T.C.
INONU UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLERI ENSTITUSU

TUKETICILERIN SPOR TURiZMi DESTINASYONLARINA

[LiSKiN KiMLIiK VE iMAJ ALGILARININ DESTiNASYON

SADAKATI UZERINE ETKILERIi (TURKIYE’DEKI KAYAK
MERKEZLERI ORNEGI)

DOKTORA TEZI

DANISMAN HAZIRLAYAN
Dog. Dr. Abit BULUT Ayse GUL SAVASKAN

MALATYA-2023



T.C.
INONU UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMi VE PAZARLAMA BILIiM DALI

TUKETICILERIN SPOR TURIZMi DESTINASYONLARINA ILiSKIiN
KIMLIK VE iMAJ ALGILARININ DESTINASYON SADAKATI UZERINE
ETKILERI (TURKIYE’DEKi KAYAK MERKEZLERi ORNEGI)

DOKTORA TEZi

Ayse GUL SAVASKAN

Damisman

Dog¢. Dr. Abit BULUT

MALATYA-2023



ONUR SOZU

Dog. Dr. Abit BULUT un danismanlifinda doktora tezi olarak hazirladigim
“TUKETICILERIN SPOR TURIZMi DESTINASYONLARINA ILISKIN KiMLIK VE IMAJ
ALGILARININ DESTINASYON SADAKATI UZERINE ETKILERI (TURKIYE’'DEKiI KAYAK

MERKEZLERI ORNEGI)” baslikli bu arastirmanin, bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
diisecek bir yardima basvurmaksizin tarafimdan yazildigini ve yararlandigim biitiin
yapitlarin  hem metin i¢inde hem de kaynak¢cada yOntemine uygun bicimde

gosterilenlerden olustugunu belirtir, bunu onurumla dogrularim.”

...... [
Ayse GUL SAVASKAN



TESEKKUR

Oncelikle, doktora egitimim siiresince bana her konuda destek olan, bilgi birikimi
ve deneyimleriyle akademik gelisimime biiyiik katki saglayan degerli hocalarim Dog.
Dr. Abit BULUT, Prof. Dr. Ersan ERSOY, Prof. Dr. Mevliit TURK ve Dr. Ogr. Uyesi
Mustafa DESTE’ye c¢ok tesekkiir ederim.

Yogun gecen bir arastirma siiresinin ardindan ortaya ¢ikan bu tezi, yeni

kaybettigim sevgili anneme ithaf ediyorum.

Son olarak her zaman yanimda olan destekleri ve sabirlartyla bana gii¢ veren;

aileme tesekkiirlerimi sunarim.

Ayse GUL SAVASKAN



OZET

Bu arastirmada spor ve turizm arasindaki iligkinin 6nemi, kis spor turizmi
tiikketicilerinin destinasyon kimligi ve destinasyon imaji1 algilarinin, destinasyon

sadakatine etkileri ve iligkileri incelenmistir.

Arastirma kapsaminda veri toplamak amaciyla katilimcilara iki béliimden olusan
bir anket uygulanmistir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin  demografik
Ozelliklerine iliskin degerlendirmeler, ikinci boliimde ise imaj algilarina, kimlik
algilarina ve sadakatlerine dair degerlendirmelerini Olgen ifadelere yer verilmistir.
Arastirma verileri online ve yiizyilize anket teknigi kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu
kapsamda 2022 Ocak, Subat ve Mart aylarinda betimsel bir desende tasarlanan,
kesfedicilik niteligine sahip arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye’deki 6 Kayak Merkezine
(Palandoken, Erciyes, Uludag, Ilgaz, Davraz, Ergan) kayak yapmak amaciyla gelen 18
yas ve istii yerli turistler olusturmustur. Tiirkiye Kayak Federasyonu tarafindan kayak
akademisi olarak belirlenen alti kayak merkezini ziyaret eden 455 kisiye kolayda
ornekleme yoluyla anket uygulanmistir. Arastirmaya 236 kadin, 219 erkek katilimci

istirak etmistir.

Toplanan veriler SPSS 25.0 istatistik programi (Statistical Package for Social
Sciences) aracilifiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde, verisetinin dagilim
ozelliklerine baglh olarak, katilimcilarin degiskenler baglaminda olusturduklari gruplar
arasidaki farklilasmalar1 test etmek i¢in varyans analizi (ANOVA) ve bagimsiz
orneklemler t-testi uygulanmustir. Anlamli iligkiler i¢in, varyans dagilimlarinin
homojenlik durumlart 1s18inda uygun post-hoc testlerden yararlanilarak grup
farkliliklar1 saptanmistir. Arastirma degiskenleri ve degiskenlerin alt boyutlar
arasindaki iligkileri test etmek amaciyla Pearson korelasyon testinden yararlanilmistir.
Bunun yani sira bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini 6l¢mek
icin de basit dogrusal regresyon ve c¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir.

Yapilan analizlerde, istatistiksel anlamlilik diizeyi %95 belirlenmistir.

Analizler sonucunda Destinasyon kimligi ile destinasyon sadakati, destinasyon
imaj1 ile destinasyon sadakati ve destinasyon kimligi ile destinasyon imaji arasinda

iligki oldugu, destinasyon imaji ve destinasyon kimliginin destinasyon sadakatini
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etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica katilimcilarin spor tercihine ve demografik
Ozelliklerine gore destinasyon imaji, destinasyon kimligi ve destinasyon sadakati

algilarinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Sézciikler: Kis sporlari, Kis Spor turizmi, Destinasyon Imaji,

Destinasyon Kimligi, Destinasyon Sadakati.
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ABSTRACT

In this research, the importance of the relationship between sport and tourism, the
effects and relationships of winter sports tourism consumers’s perceptions of destination

identity and destination image that effects on destination loyalty were examined.

In order to collect data within the scope of the research, a questionnaire consisting
of 2 parts was applied to the participants. In the first part of the questionnaire,
evaluations of the demographic characteristics of the participants were included, and in
the second part, statements aim to measuring their evaluations of image and identity
perceptions and loyalty were included. The research data were carried out using online
and face-to-face survey techniques. In this context, the population of the research,
which was imagened in a descriptive design and has an exploratory quality, in January,
February and March 2022, consisted of domestic tourists aged 18 and over who came to
6 Ski Centers in Turkey (Palanddken, Erciyes, Uludag, ligaz, Davraz, Ergan) for ski.
Questionnaire was applied to 455 people who visited six ski centers that announced as
Ski Academies by the Turkish Ski Federation, by way of convenience sampling. 236

female and 219 male participants took part in the research.

The collected data were analyzed by using the SPSS 25.0 statistical program
(Statistical Package for Social Sciences). In the analysis of the data obtained as a result
of the survey, analysis of variance (ANOVA) and independent samples t-test were
applied to test the differences between the groups that included the participants in the
context of the variables, depending on the distribution characteristics of the dataset. For
meaningful relationships, group differences were determined using appropriate post-hoc
tests in the light of the homogeneity of the variance distributions. Pearson correlation
test was used to test the relationships between the study variables and the sub-
dimensions of the variables. In addition, simple linear regression and multiple
regression analysis were used to measure the effect of independent variables on the
dependent variable. In all statistical analyzes within the scope of the research, the level

of statistical significance was determined as 95%.

As a result of the analyzes, it was concluded that there was a relationship between

destination identity and destination loyalty, destination image and destination loyalty,
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and destination identity and destination image affect destination loyalty. In addition, it
has been also determined that the perceptions of destination image, destination identity
and destination loyalty differ according to the sport preferences and demographic

characteristics of the participants.

Keywords: Winter Sports, Winter Sports Tourism, Destination Image,
Destination Identity, Destination Loyalty.
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GIRIS

Gilinlimiiz diinyasinda tiikketim toplumlarinin gelisen ve yayginlasan teknolojik
imkanlarla birlikte tiiketim araglarina ulasmasi oldukg¢a kolaylasmistir. Kapitalizm ve
globallesme ile tiim diinyada acimasiz bir tiiketim siireci baglamistir. Tiiketim; maalesef
gelismis, az gelismis ve gelisim siirecinde olan iilkelerin tamaminda karmasik bir durum
almistir. Tiiketim ¢esitliligi toplumlarin her kesimi ve farkli sektorlerde oldukga hizli bir
seyir siirecine girmistir siirecine girmistir. Giinlimiizde en c¢ok tiiketimin oldugu
sektorlerden birisi de hi¢ siiphesiz spor sektdriidiir. Sanayi devrimi ile baglayan bos
zamani degerlendirme kavrami ve faaliyetleri, son ¢eyrek asirla insanlarin hayatina hizl
girmis ve yaygmlasmistir. Gelismis tiiketim toplumlarinda insanlarin spora olan
diiskiinliigii ve bunun toplum igerisinde bir prestij meselesi haline gelmesi, bireylerin
artan gosteris meraki, Dbirbirilerine bu yolla dstiinlik kurma gayretleri, spor

malzemelerinin ve faaliyetlerinin ¢esitliligini arttirmistir.

Aragtirmanin temel konusunu olusturan kis sporlarina ilgi son yillarda artmis, bu
sporu yapabilmek i¢in insanlar yliksek maliyetli spor malzemeleri almaya, konaklama

ve seyahat harcamalarina eglenme ve dinlenme amaciyla yonelmislerdir.

Tiiketicilerin ki turizmine yonelmeleri sayesinde destinasyon alanlarmin kimlik
ve imaj algilar1 da olduk¢a 6nem kazanmustir. Tiiketimdeki rekabet; kimlik ve imaj
algilar1 agisindan destinasyon sadakati, misteri devamliligi ve miisteri memnuniyeti
gibi kavramlarin gelismesini zorunlu kilmistir. Kis sporlar1 acisindan tiiketim; tiiketim
toplumu, destinasyon, kimlik, marka, imaj ve destinasyon sadakati gibi kavramlar bir

biitiin olarak degerlendirilmektedir.

Modern yasamda tiikketimin ekonomik zenginligin gostergesi olmasinin yaninda
sosyal yasami yeniden insa etmesi ve bu konuda farkli secenekler sunuyor olmasi
onemli bir etkendir. Ciinkii tiikketim bir takim sosyal, kiiltiirel, bos zaman ve ekonomik
amaglarin gerceklestirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Yaniklar, 2006: 12). Bilindigi
tizere tliketimin en 6nemli unsurlarinda birisi de pazarlamadir. Pazarlama, giiniimiizde
oldukca genis bir arastirma alanini kapsamaktadir. Bu durum, turizm destinasyon

pazarlamas1 alanmi i¢cin de gecerlidir (Morrison, 2019; Morrison, 2010). Kotler ve



Keller'e gore (2009), pazarlama yonetimi; bireysel ve karsilikli kazang amaciyla
hedeflenen kitlelerle istenilen seviyede aligverisi saglamak i¢in tasarlanmig
programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi ve kontroliidiir. Bu noktada istenenlerin
elde edilebilmesi biliylik Olgiide iiriin, fiyat, promosyon, yerin belirlenmesine ve
koordinasyonuna dayanmaktadir. Bundan dolayidir ki pazarlama yonetimi, pazarlama

faaliyetlerini yoneten bir is siirecidir.

Tiiketim ve pazarlamanin yansira markalasma, destinasyon imaji, destinasyon
kimligi ve destinasyon sadakati kis spor turizmi destinasyonlarmin konumlandiriimasi

acisindan giiclii bir aractir.

Tirkiye, kis turizminin gerceklestirilmesine elverisli alanlara sahip olan Alp
Daglari’n1 Himalayalara baglayan Toros ve Kuzey Anadolu Daglar kusaginda yer
aldig1 halde uzun yillar boyunca bu potansiyeli degerlendirilememistir (Doganay ve
Zaman, 2013: 130). Son donemlerde kis spor turizm sektoriiniin gelisimine yonelik
yapilan ciddi yatirnmlar, iilkemizin bugiline kadar turizm sektoriinde uyguladigi
stratejiler, diinya siralamasinda ilk 10°da yer almasmi saglamustir. Ulkemiz adina
yapilan tahminlerde; kis spor turizm sektoriiniin ekonomiye olumlu etkisinin artarak

devam edecegi yoniindedir.

Tiiketicilerin kis spor turizmi destinasyonlarina iliskin kimlik ve imaj algilarinin
destinasyon sadakati iizerine etkilerini arasgtirmak {iizere yapilan bu arastirmada;
tilkemizde ki sporlarinin gelisimi, ¢esitleri, bu sektore yapilan yatirimlar, destinasyon
alanlarinin yayginlagsmasi, tesislerin modernizasyonu, kis turizmi merkezlerine gelen
yerli ziyaretcilerin destinasyona sadakati gibi konular genis sekilde ele alinmistir. Bu
aragtirmada destinasyon imaji ve destinasyon kimligi arasindaki iliskileri tartigan
kavramsal bir model gelistirilmis, elde edilen ampirik aragtirmanin sonuglarinin
literatiire katkida bulunmasi amaglanmustir. ilk olarak destinasyon kimligi ve
destinasyon imaj1 arasindaki iliskiler incelenmis daha sonra turistlerin tutumlar1 ve
davranigsal niyetleri {iizerindeki dogrudan ve dolayli etkileri ortaya konmustur.
Arastirmanin kavramsal modeli, turistlerin tutum ve davranigsal niyetlerinin Onciilleri
ve uyaricilar1 olarak destinasyon kimligi ve destinasyon imajmin farkli rollerini
vurgulamaktadir. Boylece turistlerin tutumlar1 ve davranigsal niyetlerinden hareketle,

aragtirma kapsaminda incelenecek olan destinasyonlara duyduklar1 sadakat belirlenmis;



algiladiklar1 destinasyon imaji ve destinasyon kimliginin incelenen destinasyonlara

duyduklar1 sadakat tizerindeki etkileri degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda turistlerin destinasyonlara iligkin imaj ve kimlik algilarini
belirlemek iizere dlgek araciliiyla veri toplanmistir. S6z konusu iki degisken arasindaki
iliskiler de gbz dniinde bulundurularak bu degiskenlerin turistlerin destinasyon tercihleri
tizerindeki etkileri analiz edilmistir. Boylece destinasyon imaji ve destinasyon kimligi
bilesenlerinin iligkileri ve bunun yani sira, destinasyon imaji ve destinasyon kimligi ile
tilkketicilerin bu algilarinin satin alma davranislart tizerindeki etkileri belirlenmeye
calistimistir. Yine bir Olcek aracilifiyla turistlerin arastirma kapsaminda incelenen
destinasyonlara duyduklar1 sadakat belirlenmis, bu vesileyle turistlerin ilgili
destinasyonlara yonelik tiiketici sadakatleri ile destinasyona iligkin imaj ve kimlik

algilar1 arasindaki iligkiler ortaya konmustur.

Aragtirma li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boéliimde tiiketim toplumu
kavramindan hareketle destinasyon kavramina ait kavramsal cerceve, ikinci boliimde
kis sporlar1 ve spor turizmi destinasyon kavramlari, tiglincli boliimde ise aragtirmanin

metodolojisi ve bulgular1 yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Tiiketim Toplumu

Tiketim, modern toplumlar acisindan Onemli bir unsurudur ve insanlarin
yasamsal pratigi haline gelmistir. Serbest piyasa savunuculari mutluluga giden yolun
tiiketimden gectigini sikca vurgulamaktadirlar. Hayata mutluluk ve anlam katmak igin
onerdikleri bu ovgliye deger regete giiniimiiz diinyasinda gecerli bir ideolojidir (Ersoy,
2014: 70). Tiiketim kiiltiirii ve toplumsal yapinin, insanlar icin sonuglar1 bir hayli
diizensizdir. Biitiin bunlarin, tiiketimin kendisinin ¢eliskili dogasindan kaynaklandigi
acikca goriilmektedir. Tiiketim toplumunun genel yapisi; iiretimi yonlendirir, istthdam
artirir, zenginlestirir, kiiltiirel degisimi ve gelisimi beraberinde getirir (Martinez, 2015:
15). Tiiketim toplumuna ait en belirgin 6zellik akiskanliktir ve aliskanlik, bir nesneden
diger nesneye, bir arzudan bagka bir arzuya karsi bastan c¢ikarma olarak
tanimlanmaktadir. Piyasalar da, bastan c¢ikarmak istenilen tiiketicilere ihtiyag
duymaktadir. Baz1 tiiketim toplumlarinda, tiiketiciler de aktif olarak bastan ¢ikarilma

arayisindadir (Senemoglu, 2017: 70).

Ingilizce’de 14. yy. kullamlan tiiketim kavrammin ardindan 15. yy. tiiketici
kavrami insanlarin belleginde ve hayatinda belirli bir olumsuzluga atif yapmaktadir
(Sungur, 2011: 19). Bu kavramlarin terminolojisi incelendiginde tliketim kavraminin
“tahrip etmek, yok etmek, harcamak, bitirmek, israf etmek” anlamina geldigi
goriilmektedir (Ozbey, 2018: 6). Tiiketim kavraminin ait oldugu kavramsal cergeveye
bakildiginda ise bu terime ¢esitli anlamlar yiiklendigi goriilmektedir. Bazi sosyologlar;
tiiketime yoOnelik sosyal davranig analizlerini, siyasal ve ekonomik hareketlerden ayri
olarak incelemekle birlikte, tiiketim kavramina da, arz ve talebe bagli ekonomik bir
hareket olarak degil, sosyal bir olgu olarak yaklagmislardir (Bocock, 1997: 15).
Glintimiizde tiiketim kavrami ekonomik bir olguyu degil bilgi, kiiltiir ve zaman
kavramlarinda da hizli bir tiiketilme siirecini kapsamaktadir. Tiiketimin bireylerde ya da

toplumda statiinlin sembolii ya da kimligin gostergesi gibi algilanmasi tiiketim



aligkanligimi artirmaktadir. Sonug itibariyle bunun topluma maliyeti de oldukga yiiksek

olmaktadir (Sentiirk, 2010: 7).

Yiizyillar boyunca insanoglu varligini devam ettirebilmek ve belli ihtiyaglarim
karsilamak icin tiiketmektedir (Ozbey, 2018: 1). Bu agidan bakildiginda tiiketim
toplumunun ne zaman olusmaya basladig1 kesin olarak bilinmemekle birlikte bazi
arastirmacilar, boyle bir tiiketim toplumunun kdkeninin kronolojik olarak 18. yiizyilda
aranmasi gerektigine inanmakta ve tiiketime dair liretimin gecimlik iiretimin yerini
aldiginda kagmilmaz olarak tiiketici haline gelindigi goriisiine odaklanmaktadir. Bu
gorilis, her seyden once tiiketimin kitlesel seviyede arttigini varsaymakta ve tiiketim
toplumunun gelisiminin nihai olarak hayat tarzlarinda bir degisimi beraberinde
getirecegi ve kiiltiirel hiyerarsilerin aginmasina yol acacag: goriisiinii desteklemektedir.
Tarihi vesikalar bizlere sanayi devrimi ve sonrasinda tiiketimin kitlesel seviyede
yiikselisine iliskin 6zellikle batida hizla yayilan tliketim mallarmin kanitlarimi
sunmaktadir. Ithal edilen kahve, cay, tiitiin, giysi, boya, yiyecek gibi tiiketim mallarinin
cesitliliginin yani sira tamamen yeni ve farkli kategorilerdeki porselen tabak, perde,
ayna gibi {irlinler de sergilenmeye baslanmustir. 18. yiizyildaki olaganiistii ekonomik ve
sosyal degisimler ABD ve Avrupa’da tiikketim donemini baglatmistir. Bu dénemde
insanlarin evlerini ve bedenlerini siisleyebilecek yeni mallarin ve esyalarin ¢esitliliginin
farkina varmalar1 ve satin alabilme giiciine erismeleriyle tiiketim oldukca artmistir
(Yaniklar, 2006: 30). Bat1 iilkelerinde 18. yiizyilin ikinci yarisinda bolgesel gazete ve
dergilerde reklamlar yapilmaya baslanmis ve bdylece biiyiik sehirlerde yasamayanlarin
da son modalardan haberdar olmalar1 imkani1 ortaya ¢ikmistir (Bocock,1997: 40). 19.
ylizy1lda giderek artan niifusun moda olgusuyla “6zdeslesme” ve “yenileme” istegi,
tiikketici talebinde ciddi bir dinamizm olugturmustur. Bu gelismenin ana faktorlerinden
biri, geleneksel sosyal hayattan modern sosyal hayata gecis ile agiklanabilir (Yaniklar,

2006 36).

Gilinlimiiz son ¢eyregine kadar diinyadaki siyasal ve kiiltiirel degisimlere ragmen
tiretim, 6n planda tutulmus; tiikketim ise tiim toplumlarda ihmal edilmistir. 1980’lere
kadar kapitalizm bati toplumlarinin ¢ogunlugunu az gelismis iilkelerin ise belirli bir
kisminmi etkisi altina almistir. Bu durum 1980’°lerin sonunda degismis tiim diinyada
mesru ve gecerli bir hal almistir. 1990’1 yillarin basinda Dogu bloku iilkelerde ve
Sovyetler Birliginde yasanan degisiklikler bati kapitalizminin yarattigi cekicilikten



kaynaklanmaktadir. Kapitalizm ¢ekici olmasinin sebebi insanlara istedikleri tiiketim
mallarini sagliyor olmasidir (Bocock,1997: 12). Son ¢eyrek yiizyila kadar insanlar yerli
mali haftas1 kutlayip, giydikleri kiyafetlerinin markasin1 gizleme egilimindeydi,
giinimiizde ise tersi durumlar yasanmaktadir. Bu durum tiikketimin artmasi ve

kapitalizmin acimasizligindan kaynaklanmaktadir.

Tiiketim toplumuna baktigimizda ¢ok farkli boyutlar1 olan bir tarafta salt doyuma
indirgenen nesnelerden imaj nesnelerine diger tarafta ise bir degere indirgenen
nesnelerden ekonomik bir anlam yiiklenen nesnelere kadar c¢ok cesitli goze
carpmaktadir (Senemoglu, 2017: 68). Bu ortamda reklamin etkisi ve baskisi ile beyin
yikama ve bilingaltini etkileme yontemlerini kullanan {iretim-tiiketim dongiisiine dayali
modern Kapitalist yap1 sorgulanmaktadir (Ardogan, 2012: 102). Kitle iletisim araglari ile
yayginlasan tiiketim, tiiketicileri kolayca etkilemekte ve tliketiciler ekonomik kaynaklari
yetersiz de olsa tiiketim mallarina sahip olmay1 diisletmektedir. Hatta bazi durumlarda
sahip olduklar1 kit kaynaklar1 temel bir gereksinim i¢in kullanmaktan ziyade sosyal ve
kiiltiirel anlamda bir tiiketime yonlendirebilmektedirler (Yaniklar, 2006: 16).
Giliniimiizde tiikketim toplumu yeni bir uzmanlagma alani yaratmigtir. Bunun temsil ettigi
akilcilagma stireci verimlilik, dngdriilebilirlik, hesaplanabilirlik ve denetim olmak iizere
dort ana unsura dayanmaktadir. Tiiketim toplumlari, nesne tlizerinde iyi bir propaganda
yapmadan trettigi bir mali digerine gore daha cazip hale getirmeden ilerleyemez. Bu
anlamda tiikketim toplumlari ancak nesneler iizerinde iyi bir propagandayla var

olabilmektedir (Senemoglu, 2017: 83).

Tiiketim diislincesi toplumsal siirecin icine yerlestirilmektedir (Douglas ve
Isherwood, 1999:8). Tiiketim, sadece bir sonu¢ ya da bir amag¢ olarak
degerlendirilmemelidir. Tiiketim, ayni zamanda deger yargilarindan da bagimsiz bir
kavram degildir. Bu kavram diger kavramlar gibi zorlamalar halinde olan deger ve
ideolojilerin gevrelerini kapsar (Yaniklar, 2006: 22). Tiiketim, diger insanlarla iletisim
kurma, bu iletisim i¢in medya materyalleri edinme ve toplumsal ihtiyacinin bir pargasi
olan aragtirma motivasyonunu agiklayan sistemin ayrilmaz bir pargasi olarak
goriilmelidir (Douglas ve Isherwod, 1999: 8). Tiiketim, baz1 ¢alismalarda endiistriyel
topluma 6zgii bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir (Baudrillard, 2011: 240).
Tiiketim fikrinde, herkesin bildigi gereksinimleri tatmin etme siireci olarak goérme gibi

bir tanim1 dislamak kosuluyla, tiretimi aktif bir siire¢ igerisinde degerlendirip bir boyun



egme ve satin alma bigimi gibi gorerek basit davramis kaliplar1 gelistirmek kesinlikle
dogru degildir. Tiketimi, “Tiim kiiltiire]l sistemimizin dayandig: aktif bir iligki kurma
sekli, sistematik bir etkinlik diinyasi ve sorunlara yanit vermenin bir yolu” olarak

degerlendirmek daha dogru bir yaklasim olacaktir (Baudrillard, 2011: 240).

Tiiketim kiiltiirii ilkesel olarak evrenseldir ve tiiketici ihtiyaglarinin sinirsiz ve
doyurulamaz oldugu diisiincesine dayalidir. Tiiketim olgusunun tiim bireyleri kapsadigi
varsayimindan yola c¢ikarak, tiiketim kiiltiirii, kitlesel tiiketim diislincesiyle
Ozdeslestirilir. Toplumsal tiiketim daha temel bir ilkenin goriinlimlerinden biridir.
Toplumsal iiretimde, belli bir kategori ya da grup i¢in iiretim yapmaktan &te, genel
niifusa satilabilmesi i¢in bir iirliin ortaya koyma diisiincesi esas alinmaktadir. Bu
yaklasim tarzi ¢ercevesinde, herhangi bir yerde, rastgele bir bireye satilabilecek bi¢cimde
iretilen mallarin pazarlanmasi ilkesi, kisisel olmayan genellenebilir degisim iliskilerini

de kapsamaktadir (Yaniklar, 2006: 52-53).

19. yiizyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikmaya baglayan giliniimiiz tiiketim
aligkanliklari, bir 6l¢iide de sehir ve banliydlerinden olusan metropollerdeki yasamdan
kaynaklanmaktadir (Bocock, 1997: 34). Bu siirecte, lreticilerin arzu ettigi bir olgu
haline gelen ve tiiketicilerin siirekli olarak yeniden satin almasi anlamina gelen
modanin, giderek daha fazla cesitliligindeki mallar1 ve farkli siniflar1 i¢ine almayi,
kitlesel kullanimin dogusunun ilk isaretlerini vermektedir. Tiiketim, tiiketicinin satin
aldig1 triine odaklandigi ve onu yeniden yorumladigi, sosyal ve kiiltiirel igerikli
karmasik bir siirectir (Yaniklar, 2006: 24). Tiiketim, daha ¢ok tiiketim nesnesine sahip
olmakla ya da asin1 tiiketimle izah edilemez, tliketim kiiltiirii sadece tiiketimin

yayginlagsmasi olarak da diistinlilemez (Senemoglu, 2017: 75).

Sosyolojik anlamda iiretimden ziyade tiiketmeye yonelmis bireyler ve toplumlar,
sosyal bilimler alaninda yeni bir inceleme sahasi olusturmaktadir (Senemoglu, 2017:
83). Tiiketim toplumunda temel unsur, tiiketimin kendisidir. Cok sayida araba
tiretebilmek ve lretilen bu arabalar1 satabilmek icin araba tiiketilmesini saglamak
gerekmektedir. Herkesin arabasi oldugu bir toplumda, bu dongliyii siirdiiremek i¢in yine
herkesin arabasini daha {ist modelle degistirmesi beklenmektedir (Sentiirk, 2010: 231).

Bu da tiiketim diisiincesinin daima dinamik ve siirdiiriilebilir olmasini saglamaktadir.



Giliniimiizde sanayi toplumu, hayati1 esyalarin ¢evresinde dizayn etmektedir. Pazari
cevreleyen toplumlar maalesef maddi ilerlemeyi, {iretilen esyalarin miktar ve
yogunlugundaki artigla degerlendirmektedir (Senemoglu, 2017: 83). Kiiresellesme
stireci ile birlikte tiiketim toplumunda “insanin varliginin gerekgesi ve anlami, onu
tilketim giicline ve potansiyeline endeksli hale getirmistir” (Kizilgelik, 2004: 60)
“Tiiketiyorum, Oyleyse varim” mottosu hakim kilinmaya c¢alisilmistir. Herbert
Marcuese’un en ¢ok korktugu sey “tek boyutlu insan” yerine giinlimiizde “boyutsuz

insan” gibi bir tehlikenin varligidir (Koray, 2011: 65).

Tiikketim toplumunun meydana gelmesinde, gii¢lii bir yapiya doniismesinde etkili
olan aracilardan birisi de reklamdir (Ozgan, 2020: 7). Ekonominin kiiresellesmesi,
tiretim ve tliketimin kiiresellesmesini de beraberinde getirdi (Senemoglu, 2017: 76).
Reklam, tiiketimi bir iiriin tanitimi olarak degil, bir yasam tarzi olarak gostermektedir.
Reklam, kitleleri yalnizca mallar i¢in degil, ayn1 zamanda yeni deneyimler ve kisisel
tatmin i¢in karsi konulamaz bir agliga tesvik etmektedir (Lasch, 2006: 125). Bazen
reklamlarda tanitilan bir {iriiniiniin herkes tarafindan kullanildigr vurgusu yapilirken,
ayni reklamda o {riniiniin kisiyi ayricalikli kildigina da wvurgu yapilmaktadir
(Baudrillard, 2011: 213). Reklam ad1 altinda bireyi gereksiz satin almaya iten bir diizen
olusturulmaktadir (Ozgan, 2020: 7). Bdylece tiiketim nesnesi, tiikketim toplumunda bir
gruba ait olma hissi uyandirarak kisiyi grup icin de Oznelestirmektedir (Baudrillard,
2011: 213). Tiiketim propagandasi, kendisine ilk olarak modern yasamin ruhsal
yalmzligim1 se¢cmektedir ve sonrasinda da tiikketimi ¢are olarak gostermektedir. Bunu
yaparken eski mutsuzluklarin1 azaltma sozii de vermektedir. Reklamcilik, sisteme dair
bireysel sorunlarin kisiyi bastan ¢ikaracak sekilde kullanilmasi ve bireyi tekrar sisteme
baglamanin agik bir yolu olarak goriilebilir. Cagimizda tiiketimin artmasinin 6nemli
sebeplerinden birisi, gelistirilen driinlerin insan hayatina kolayliklar sunmasidir.
Insanlarin giindelik yasamini kolaylastiran bu teknolojik iiriinler, rekabeti ve dolayisiyla
tilketimi de artirmaktadir. Tiiketim toplumlarina baktigimizda artik tiikketim, bireyler ve
toplumlar arasinda rekabeti, giicli, gOsterisi, biribirilerine istiinlik saglamay1
simgelemektedir. Bu durumda tiiketim, kisir bir dongii seklinde bireyler ve toplumlar

arasinda yayginlagmaktadir (Lasch, 2006: 126).

Tiirkiye’de Batili modern {iiretim ve tiiketimin altyapist II. Diinya savasindan

sonra yasanan siyasal ve ekonomik degisimlerle baslayarak 1980’li yillara kadar devam



etmistir. Suanda evlerimizde kullandigimiz esyalar ve hayatimiz1 pratiklestiren
teknolojik triinlerle Tiirk insani ilk defa bu siiregte tanigsmustir (Yaniklar, 2006: 63).
Bugiin gelinen noktada ise Tiirkiye’de tiiketim anlayisi, giiclii iletisim kaynaklarinin
yayginlagsmasi, erisilebilirlik ve tliketim kaynaklarinin artmasi ciddi bir pazar
olusturmustur. Bu siirecte tiiketim anlayis1 farkli boyutlar ve anlamlar da kazanmistir.
Tiketimin demokratiklesmesi siireci One ¢ikmig, Henry Ford’un “otomobili
demokratiklestirecegim” anlayisi, Hindistan mal1 olan Tata markali otomobillerle de
gergeklestirilmeye calisilmistir. Bu durum Microsoft’un kurucusu Bill Gates’in “bir giin

herkesin kisisel bilgisayari olacak™ hayaline benzetilmektedir (Dal, 2017: 6).

Modern insan miimkiin oldugu kadar ¢ok tiiketmeli, hatta sinirlarini olabildigince
zorlamahdir. Cilinkii sistemin hem var olabilmesinin hem de biiyiimesinin tek yolu
budur. Sistemin varlig1 ve biiylimesi ancak insanlarin pasif bir tiiketici kitlesi haline
gelmesi ve bilingsiz bir kitle olarak varligimi stirdiirmesi ile miimkiindiir. Aksi halde
sistem rakipleri sistem disina itecektir (Ozgan, 2020: 75). Tiiketim toplumunda varlig
tanimlayan en 6nemli unsur goriiniir olmaktir. Kimlik olusturmada sahiplik duygusuyla
nesneleri tiikketmek ve bunun sayesinde goriiniir olmak insanlar tarafindan oldukca
onemli goriilmektedir. Nesnelerin yarattigi imajlar ve gorsellik sosyal iligkilerde

goriiniir etki birakarak toplum tarafindan da kabul gérmektedir (Ersoy, 2014: 68).

Tiiketimi giiniimiizde 6nemli kilan unsur tarihin hi¢cbir doneminde olmadig: kadar
insanin kimligini de i¢inde arayacagi bir tiiketim davranigina dahil olmasidir (Ersoy,
2014: 48). Tiketimin biitiinsel yapist icerisinde destinasyonun pazarlanmasi, yonetimi,
marka, tiiketici, rekabet, imaj, kimlik ve sadakat kavramlarinin bir arada
degerlendirilmesi konunun daha iyi anlasilabilmesi adma O©nemlidir. Ciinkii bu

kavramlar konunun biitlinliigii agisindan birbirlerini tamamlayan unsurlardir.

1.2. Turizmde Tiiketim ve Tiiketici Davranisi

Modern turizm hizmetleri, genis bir mekansal ve iirlin ¢esitliligine sahip bir
pazardir. Turistler ve ziyaretciler, seyahatle ilgili kararlarin1 birgok i¢ ve dig faktoriin
etkisi altinda almaktadir. Turizmin demokratiklesmesi ve artan tiiketici sayist, turistlerin
seyahatle ilgili ihtiyaclarinin ¢esitlenmesine ve genislemesine yol agmaktadir. Bu
nedenle destinasyonlarin turistlerin beklentilerine uygun olarak diizenlenmesi ve

seyahat kararlariin belirleyicilerinin anlagilmasi giderek daha 6nemli hale gelmektedir.



Tiiketici davranisi, tiiketici ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin eden belirli kararlari,
eylemleri, fikirleri veya deneyimleri igermektedir (Solomon, 1996: 31). Tiiketici
davranisi; iiretilen mal ve hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi ve degerlendirilmesi
amaci ile bilgilerin elde edilmesi ve korunmasi siirecidir (Engel vd., 1995). Gliniimiizde
tiiketici davranisi, tipik olarak bu arastirma alanini tanimlamak igin kullanilan “seyahat
davranis1” veya “turist davranis1” terimleriyle, pazarlama ve turizm alanlarinda en ¢ok
arastirilan alanlardan biri olmaya devam etmektedir. Turizm alaninda tiiketici davranisi
kavramlar1 ve modelleri {izerine literatlirlin az sayida kapsamli incelemesi
bulunmaktadir. Bir turist davranis modelini gelistirmek amaciyla bireysel seyahat
davranis1 lizerindeki sosyal ve psikolojik etkileri inceleyen Moutinho (1993) ve
gelistirdigi ego katilimi, sadakat, aile karar1 ve yenilik arama olmak {izere dort kavrami
ile gozden geciren Dimanche ve Havitz (1995) istisnalar arasindadir. Bu alandaki
arastirmalar turizm arastirmalarin1 ve tiiketici davraniglarini metodolojik olarak ileri

seviyelere tasimaktadir.

Turist davranislarinin  analizi, turizm destinasyonlar1 tarafindan pazarlama
stratejileri planlanirken dikkate alinmasi gereken temel bir konuyu olusturmaktadir. Bu
arastirma alanmin akisi, turistlerin tercihlerini ve se¢imlerini etkileyen faktdrler, turist
motivasyonlari, ¢cok ¢esitli beklenti ve ihtiyaglara sahip farkli turist tiirleri, turistlerin
seyahat kararlarinin anlasilmas1 ve turist pazar boliimlendirmesi gibi konulari
kapsamaktadir. Tiketici davraniglarinin, turizm alaninda en ¢ok arastirilan alanlardan
biri oldugu goriilmektedir (Cohen vd., 2014: 872). Bu alanda yapilmis olan arastirmalar
sayesinde, temel kavramlar, dis etkiler ve uygun arastirma baglamlarinin incelenmesi
konusu yogunlasmistir. Alandaki anahtar kavramlarin; karar verme, beklentiler, algilar,
giiven, sadakat degerler, motivasyonlar, benlik kavrami ve kisilik, tutumlar ve
memnuniyet oldugu Onerilmektedir. Turizm davranisi iizerinde Onemli dis etkisi
bulundugu vurgulanan ii¢ etken; teknoloji, Y kusagi ve etik tiiketim konusundaki
endiselerin artmasidir (Sotridiadis, 2021: 42). Diger yandan, rekabetgi bir destinasyonun
etrafinda planlanmasi ve gelistirilmesi gereken temel unsur olarak turist deneyimidir.
Rekabetci destinasyon pazarlamasi, turistlerin deneyimlerini vazgegilmez ve unutulmaz
kilan bilesenleri icermelidir. Turist davranisi, internet, mobil cihazlar, sosyal aglar,
cevrimigi rezervasyon motorlar: gibi iletisim ve bilgi araglarimin gelismesi ve yaygin

kullanimi karar verme tizerinde énemli bir etkiye sahiptir (Sotridiadis, 2017: 179).
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Tiiketicinin karar verme siirecini anlamak, pazarlama stratejisinin temel tasidir.
Turizmde tiiketici davranisi, kararlarin nasil alindigina dair genel varsayimlarla
desteklenmektedir. Tiiketici davranisi baglaminda karar verme siirecine dahil olan
asamalar, karmasikliklarini anlamak i¢in tanimlardan ziyade modellerin kullanilmasini
gerektirmektedir (Swarbrooke ve Horner, 2004: 130). Geleneksel olarak, tiiketici
davranis1 arastirmasi, turizm disindaki arastirmalardan ve oOzellikle klasik miisteri
davranis1 diisiince okulundan etkilenmistir (Decrop ve Snelders, 2004; Sirakaya ve
Woodside, 2005). Tiiketici davranisinin biiyiik modelleri (Engel vd., 1968; Howard ve
Sheth, 1969) veya turizm tiiketici davranist modelleri (Mathieson ve Wall, 1982; Wahab
vd., 1976), bu diisiince okulunun c¢ocuklar1 sayilabilir. Bu modellerin temelinde
tiiketicileri rasyonel karar vericiler olarak gormek bulunmaktadir. Bu modellerin temel
varsayimlarindan biri, kararlarin tutumdan niyete ve davranisa kadar bir sira izlediginin
diistiniilmesidir (Decrop, 2010; Decrop ve Snelders, 2004). Turizmde tiiketici davranisi
aragtirmalari, rasyonel karar verme varsayimiyla desteklenen arastirmalarla
stirdiiriilmektedir. Bu arastirmalar, bir sonu¢ degiskeninin ne kadarinin ilgili agiklayict
veya bagimsiz degiskenler tarafindan aciklandigini tahmin eden “varyans” analizi
araciligtyla nedensel iligkileri arastirmistir (Smallman ve Moore, 2010: 397).
Tutumlarin beklenti-deger modeline (Fishbein, 1963) dayanan akilc1 davranis teorileri,

turizm arastirmacilari tarafindan kullanilmaya devam eden sirali teorilerin 6rnekleridir

(Oh ve Hsu, 2001; Quintal vd., 2010).

Tiiketici davranis1 modelleri varsayimlarina meydan okuyan birka¢ arastirmaci
tarafindan elestirilmeye ve gozden ge¢irilmeye devam etmektedir. Bu tiir modellere
karst temel argiimanlardan biri, seyahat kararlarinin verildigi benzersiz baglamdan
kaynaklanan turizmde karar vermenin karmagiklifini yakalayamadiklaridir (Hyde ve
Lawson, 2003: 13). Karmasiklik, seyahat karar1 vermenin, destinasyonun cesitli
unsurlar1 hakkinda birden fazla karar1 igermesinden kaynaklanmaktadir (Decrop ve
Snelders, 2004; Hyde ve Lawson, 2003). Destinasyonlar, birbirinden farkli karar
stireglerini gerektiren ¢esitli bilesenlerden olugmaktadir (Choi vd., 2012: 26). Ayrica, bu
modeller, turizm baglaminda yaygin oldugu ifade edilen (Bronner, de Hoog, 2008;
Kang ve Hsu, 2005; Litvin vd., 2004) ikili veya grup kararlarim1 dikkate almamaktadir.

Netice olarak, bir¢ok seyahat kararinin durumsal faktorlerden biiyiik 6l¢iide etkilenmesi
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gercegiyle karmasiklik daha da artmaktadir (Decrop ve Snelders, 2004; March ve
Woodside, 2005).

1.3. Turizmde Tiiketici Sadakati

Tiiketici sadakati konusunu ele alirken, oncelikle pazarlama baglaminda giiven
konusunun 1yi anlasilmasinin olduk¢a yararli olacagi diisiiniilmektedir. Giiven,
miisterilerle iligskiler kurmak i¢in isletmelerin kullanabilecegi araglar arasindaki en
giiclii arac olarak ifade edilen, olduk¢a 6nemli bir kavramdir (Berry, 1996; Morgan ve
Hunt, 1994). Tiiketicinin giiveni kazanilmadan, kalic1 bir tiiketici sadakati beklentisi
icinde olmak cok gercek¢i bulunmamaktadir (Sirdeshmukh vd., 2002: 15). Giiven;
“kisinin itibar ettigi bir de8isim ortagma itimat duyma istegi” olarak da
tanimlanmaktadir (Moorman vd., 1993: 81). Pazarlamada giiven, itibarlilik ve
giivenilirlik olmak tizere iki ana bilesene sahip olarak kavramsallagtirilir ve miisteri
memnuniyetinden 6énemli Ol¢lide etkilenmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 27). Diger
yandan giiven, tiiketici beklentilerini asma ve zaman i¢inde tekrarlanan memnuniyetten
olusan dinamik bir siiregle gelismektedir (Fam vd., 2004: 195). Giiven, sadakati ve
gelecekteki davraniglart tahmin etmede merkezi bir rol oynamaktadir (Kim vd., 2011:
256). Bu acgidan bakildiginda, turizm literatiiriindeki bir¢ok arastirma, giivenin temel
onciillerini olarak memnuniyeti ve sonuglarini inceleyebilmek i¢in giivenin pazarlama

kavramsallastirmasindan yararlanmaktadir (Sparks ve Browning, 2011: 1310).

Miisterilerin yeniden satin alma davraniglari, iiriin ve hizmete olan giiven derecesi
ile giiclii bir sekilde iliskilidir (Kim vd., 2009: 266). Bu nedenle giiven, ya bir
tutum/inang ya da davranigsal bir niyet olarak goriilmektedir (Kim vd., 2011: 256). Alan
incelendiginde rastlanan arastirmalar elektronik giiven konusuna olduk¢a yogun bir
ilginin oldugunu gostermektedir. Elektronik giiven, bir teknolojinin kendisinin ve bu
teknolojinin belirli yonlerinin giiven konusu olup olmadigini inceleyen bir konsept

olarak tanimlanmaktadir (Fam vd., 2004; Kim vd., 2009; Sparks ve Browning, 2011).

Miisteri sadakati, tiiketici davranisi literatiiriinde gilincel bir arastirma alani olmaya
devam etmektedir. Sadakat; secilen bir malin ya da hizmetin gelecekte tutarl bir sekilde
tekrar miisteri olunmasi i¢in igten gelen bir koruma ile aym1 markayir ve ayni marka
dizisini satin almanin tekrarlanmasidir. Bu tanimdan yola ¢ikarak sadakatin, durumsal

etkilere ve pazarlama cabalarinin degisime neden olma potansiyelinin yani sira, ayni
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marka veya benzer markanin tekrar satin alinmasimi sagladigini ifade etmek
miimkiindiir (Oliver, 1997). Turizm literatiirii incelendiginde sadakat arastirmalarinin
genellikle turizm, hizmet markalar1 (Campo ve Yague, 2008; Nam vd., 2011) ve
destinasyonlar (Bosnjak vd., 2011; Oppermann, 2000) {izerine odaklandig
goriilmektedir. Bu baglamlarda, bir turistin yaptig1 tekrarli ziyaretin sadakat anlamina

geldigi varsayilmaktadir (Petrick, 2004: 463).

Geleneksel olarak, sadakat kavrammin davranigsal, tutumsal ve bilesik olmak
lizere ii¢ gostergesi oldugu ifade edilmektedir (Oppermann, 2000: 78). Tutumsal bi
baska deyisle duygusal sadakatin Ol¢iimiindeki zorluklar nedeniyle, genellikle
davranigsal Ol¢timler tercih edilmektedir (Petrick, 2004: 463). Bu yaklasim, turistlerin
bir destinasyonu tekrar ziyaret etmeden de sadik kalabilecekleri hususu goz oniine
alindiginda elestirilmektedir (Chen ve Giirsoy, 2001: 79). Bu bakimdan “gercek” ve
“sahte” sadakat arasinda net bir ayrim yapilmasina ihtiya¢ oldugu ifade edilmektedir
(McKercher vd., 2012: 708). Tutumsal sadakat, davranigsal sadakatin de habercisi
olarak algilanmaktadir (Li ve Petrick, 2008: 25). Son zamanlarda, McKercher ve
arkadaslar1 (2012: 708) dikey, yatay ve deneyimsel sadakat dahil olmak {izere, turizmin
benzersiz Ozelliklerini géz oOnilinde bulundurmak suretiyle turizm sadakati arastirma
sahasinin yeniden ele alinmasi gerektigini savunmaktadir. Dikey sadakat, turistlerin
ayni anda turizm sistemindeki farkli katmanlarda; bir seyahat acentesine ve bir
havayoluna sadakat gosterebilecekleri seklinde ifade edilmektedir. Yatay sadakat,
turistlerin ve turizm sisteminin ayni katmanindaki birden fazla saglayiciya birden fazla
otel markasina sadik olabilecegi gibi durumlari ifade etmektedir. Deneyimsel sadakat
ise belirli tatil tarzlarina olan sadakat anlamina gelmektedir (McKercher vd., 2012:

708).

Kavramsallagtirma ve 6l¢iim konularinda yukarida sozii edilen hususlara ragmen,
tiikketici davranigi literatiirii turizm sadakatinin Onciillerini ve sonuglari kapsamli bir
sekilde ortaya koymaktadir. Memnuniyet (Li ve Petrick, 2008; Nam vd., 2011), hizmet
kalitesi (Um vd., 1990), algilanan deger ve geg¢mis ziyaretler (Petrick vd., 2001),
seyahat kalitesi (Campo ve Yague, 2008), giiven (Kim vd., 2011) ve imaj (Bigné vd.,
2001) sadakatin dogrudan veya dolayli onciilleri olarak ifade edilmektedir. Bir¢ok
aragtirmada memnuniyetin, sadakatin belirlenmesinde aracilik rolii oynadigi ortaya

konulmustur. Sadakat arastirmalarinda sikga belirlenen sonuglar, tekrar ziyaret niyetleri
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ve agizdan agiza iletisimin etkileridir (Bosnjak vd., 2011; Oppermann, 2000). Tiim
bunlara ragmen genis bir mekansal ve {irlin ¢esitliligine sahip bir pazar olan turizm

literatiirde 6nemli bosluklar bulundugunu da sdéylemek miimkiindiir.

Sadakatin kavramsal alani, ¢esitli sadakat bigimlerinin birlesimine ihtiyag
duymaktadir. Sadakate iliskin operasyonel alan, ziyaretcilerin tercih giicii gibi diger
boyutlar dikkate almmalidir. Ciinkii burada sozii edilen sadakat, fedakarlik ve hatta
savunuculuk gibi baska bicimlerde kendini gosterebilir (Jones ve Taylor, 2007: 36).
Turizm deneyimlerinin duygusal boyutunun da oldugu gz oniine alindiginda (McIntosh
ve Thyne, 2005: 259), marka kimligi, marka etkisi, algilanan adalet, catisma yonetimi,
algilanan risk, kisisel katilim ve destinasyon/marka pazar pay1 gibi bazi 6énemli onciiller,

arastirilmak icin halen gegerliligini korumaktadir.

1.3.1. Turizmde Tiiketici Sadakatinin Kavramsal Yonii

Genis anlamda turizm, sadakatle ilgili pazarlamayr benimseyen kilit hizmet
sektoriidiir. Belirli bir etkinligin tekrar ziyareti, o etkinlik ikinci veya daha sonraki
stirecte ziyaret edildiginde, tiiketici baghiliginin bir 6rnegi olarak goriilebilir. Bununla
birlikte, sadakatin turizmin baz1 bilesenlerine ilgisi daha genis bir bi¢imde
sorgulanabilir. Yaygin tiiketici davranigt modelleri, bir iriiniin tiikketiminden duyulan
memnuniyet ile ayn {irliniin daha sonra tekrar satin alinmasi arasinda dogrudan, pozitif
bir iliski oldugunu 6ne stirmektedir (Engel vd., 1995). Bununla birlikte, bir¢ok turistik
cazibe merkezi igin, tekrar ziyarete karsi hareket eden biiyiik bir yenilik faktoriinin
oldugu tartisilmaktadir. Bu nedenle, bir tiiketici bir etkinlikteki deneyimden ¢ok

memnun olsa da, kasith olarak tekrar ziyaret etmemeye karar verebilmektedir.

Turizm, ¢ogu iilkenin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel] yasaminda énemli bir etkiye
sahip olmustur. Destinasyonlar, ziyaretcileri ¢ekmek i¢in giderek daha fazla rekabet
ederken, cazibe merkezleri, destinasyon cazibesini ziyaret¢iler acisindan yiikselterek
hem kentsel hem de bolgesel alanlarda 6nemli rol oynamaktadir. Ozel etkinlikler
benzersiz turistik ¢ekicilikler ve destinasyon imaj1 olusturuculari olarak goriilmektedir.
Ancak, o6zel etkinlikler alaninin ciddi bir arastirma alani olarak goriilmesi ancak

1990'larda gergeklesmistir (Jago ve Shaw, 1998: 21).

Getz'e (1997) gore, 6zel etkinliklerin sayisi, ¢esitliligi ve popiileritesi artmistir ve

bu artisin devam etmesi muhtemeldir. Pazar payr icin rekabet etmek, etkinlik
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yoneticilerinin miisteriyi elde tutma ve bir kullanicinin geri doniip tekrar satin almaya
devam etme nedenleriyle ilgilenmesini gerektirir. Miisteriyi elde tutmayi agiklamada

anahtar arac1 degisken “sadakat” olarak goriilmektedir (Pritchard ve Howard, 1997:

264).

Sadakat arastirmalar1 baslangicta, belirli bir {iriinlin zaman i¢inde tekrar satin
alinmasinin bir bi¢gimi olarak davranigsal baglami 6n plana ¢ikarmaktadir (Gitelson ve
Crompton, 1984; Pritchard vd., 1992). Bununla birlikte Backman ve Crompton (1991
205), agik davranigsal modellerin tek basina tekrar katilim konusunda biiyiik bir i¢ gorii
saglamadigin1 bulgulamistir. Halihazirda pazarlama alaninda yapilan arastirmalarin
cogu, ilk olarak Day (1969: 29) tarafindan gelistirilen bilesik perspektifi
kullanmaktadir. Bu arastirmada yapilan tanim, “gercekten sadik” olmak ig¢in tiiketicinin
tekrar satin almanin yani sira markaya karsi olumlu bir tutum sergilemesi gerektigini
savunmaktadir. Bu nedenle Day (1969), sadakat taniminda hem tutum hem de

davranisin kullanilmasini 6nermektedir.

Oppermann (1999), turizm baglaminda tutumun Olgiilmesinin 6zellikle zor
oldugunu belirtmistir. Genellikle marka sadakati literatiirlinde aragtirma odagi olan ve
sik tiiketilen {irlinlerin aksine, bir turizm iriinii satin almak nadir goriilen satin alma
davranmisidir. Ornegin, turizm 6zel etkinlikleri tanim geregi siirekli olarak islemezler,
ancak nadiren diizenlenen etkinliklerdir (Jago ve Shaw, 1998: 21). Tiiketici sadakatinin
davranigsal bileseni, bireyin yeniden satin almayla sonug¢lanan agik eylemleri olabilir.
Bununla birlikte, bireyin tekrar ziyaret etme egilimi oldugu, ancak gelecekte tekrar
ziyaret etme ilgisi ve/veya niyeti oldugu i¢in baslangicta bu bir gizli davranis da
olabilir. Jones ve Sasser (1995), sadakatin davranigsal bileseninin bir Ol¢iisii olarak
misterilerin bir {irlinii tekrar satin alma niyetlerini belirtmiglerdir. Yeniden satin alma
niyetinin gelecekteki davranisin c¢ok giiclii bir gostergesi oldugunu savunmuslardir.
Assael (1995), niyetlerin a¢ik davranislar1 tahmin etmek i¢in kullanilabilecegi goriistinii

destekleyen bir dizi aragtirmay1 rapor etmistir.

Pazarlama literatliriinde son yillarda tliketici sadakati kavramina odaklanan
Oonemli arastirmalar olmasina ragmen, bu konu ilk olarak rekreasyon ve turizm alaninda
nispeten 90’11 yillarin sonlarindan itibaren bir arastirma odagi olarak ortaya ¢ikmustir

(Backman ve Crompton, 1991; Moutinho ve Trimble, 1991; Oppermann, 1998).
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Tiiketici davranigi teorisi, bir liriiniin tiiketiminden duyulan memnuniyet ile ayni
iirlinlin daha sonra tekrar satin alinmasi arasinda dogrudan, pozitif bir iliski oldugunu
one siirmektedir (Engel vd., 1995; Peter ve Olson, 1993; Schiffman ve Kanuk, 1997;
Walters ve Bergiel, 1989). Ancak, etkinlik memnuniyeti ve tekrarlanan etkinlik
ziyaretgisi ile ilgili literatiir géreceli olarak daha dar bir kapsami icermektedir. Mohr ve
digerlerinin (1993) ziyaret¢i tiirline gore etkinlik motivasyonu ve memnuniyetini
aragtirmasi, Ozel etkinliklerde tekrar ziyaret ve memnuniyet iizerine yapilan ilk
arastirmalar arasindadir. Fredline ve arkadaslart (1999) ile O'Neill ve arkadaslari
(1999), tekrar ziyaretin kapsamini1 ve ziyaretgiler arasindaki memnuniyet seviyesini
Olgmiistiir. Ancak arastirmalar, tekrar ziyaret ile memnuniyet arasindaki iliskiyi net
olarak arastirmamistir. Gitelson ve Crompton (1984), belirli bir destinasyonla ilgili
memnuniyetin, ¢ok sayida tekrar ziyareti agiklamak i¢in gerekli bir kosul gibi goriinse
de, bircok katilimcimin tatmin edici deneyimler bildirdigi ve yine ayni yere geri

donmedigi i¢in fenomeni agiklamak i¢in yeterli olmadigini belirtmislerdir.

Keaveney (1995) ve Reichheld (1996), bazi miisterilerin verilen hizmetten
memnun kaldiklarinda bile hizmet degistirdiklerini saptamislardir. Benzer sekilde
Stewart (1997: 90), “memnuniyet ve sadakatin birlikte hareket etti§i” varsayiminin
yanlis oldugunu o©ne siiren ilk aragtirmacilardandir. Keaveney (1995), memnun
musterilerin  kolaylik, rekabet¢i eylemler veya fiyatlar nedeniyle degistigini
belirtmektedir. Keaveney, arastirmasinda, marka degistirmenin ana nedenlerinden biri
olan yenilik arayisinin hizmet degistirmeye ne olciide yol agabileceginin arastirilmasini
onermektedir. Oliver (1999), ayrica, memnun miisteriler arasinda marka degistirmenin

olasi1 bir nedeni olarak yenilik arayisin1 tanimlamstir.

Jones ve Sasser (1995), rekabet¢i olmayan pazarlarda, miisterilerin tutsak
miisteriler olduklar1 i¢in baska segenekleri olmamasi bakimindan memnuniyetin sadakat
tizerinde ¢ok az etkisi oldugunu bildirmistir. Ancak rekabetc¢i pazarlarda, “memnun” ve
“tamamen memnun” miisterilerin sadakati arasinda farkliliklar gozlenmektedir.
Tamamen memnun miisterilerin, sadece memnun miisterilere oranla {iriinleri tekrar satin

alma olasiliklar1 daha ytiksektir.

(Cesit arama davranisi, kismen, tiiketicilerin bir {iriin kategorisinde cesitlilik

arayabildikleri, baska bir kategoride aramadiklar: {iriin kategorisine 6zgii bir fenomen
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gibi goriinmektedir (Trijp vd., 1996: 281). Yenilik arayismnin turizm baglaminda
Ozellikle 6nemli oldugu bulunmustur. Cesitli ampirik arastirmalar, yenilik arayiginin
turizmde ve Ozellikle 6zel etkinliklerle ilgili olarak o6nemli bir giidii oldugunu
bildirmistir (Crompton, 1979; Dann, 1981; Mohr vd., 1993; Scott, 1996; Uysal vd.,
1993). Yapilan baska bir arastirmada Getz ve Cheyne (1997), hangi etkinliklere
katilacagima karar vermede oOnemli kabul edilen faktorleri arastirmistir. Etkinligin
“nadirlik degeri” defalarca dile getirilen bir faktor olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Oppermann (1999), yenilik ve yeni deneyimler arayisi iginde siirekli olarak farkli
destinasyonlar1 ziyaret eden bir insan kesiminin var oldugunu savunmustur. Bu
arastirmada Oppermann, ziyaret edilecek ve “fethedilecek” baska yerler oldugu icin, bu
kesimin tyelerinin tatmin edici bir deneyim yasasalar dahi destinasyona geri

donmeyeceklerini bulgulamstir.

1.3.2. Turizmde Tiiketici Sadakati Uygulamalari

Tiiketici sadakati lizerine yapilan ¢ok sayida arastirma, havayollari i¢in sik ucan
yolcu programlar1 veya oteller i¢in sik konaklama programlar gibi sadakat veya siklik
programlarina artan ilgiyle gerceklestirilmistir. Sik yapilan satin alimlar1 iicretsiz
konaklama ve wugusla oOdiillendirme yoluna gitmek gibi basit uygulamalarla
karsilasilmaktadir. Bununla birlikte, tiiketici sadakatinin hem c¢alisilmasi hem de
uygulanmasindaki cesitlilik, bilim camiasindan argliiman ve elestiri paymi almistir.
Aragtirmacilar; bir sirkete bagl kalan tiiketicilerin sadakatlerini garanti etmedigini,
nedenlerin atalet, kolaylik nedeniyle alisilmis satin alma, daha iyi bir alternatife sahip
olma veya sirkete baglh kalarak risk ve/veya maliyetten kacinma olabilecegini kabul
ederek sadakatin davranigsal gostergelerinin kullanimini elestirmektedir (Shoemaker ve
Bowen, 2003; Henry, 2000; Shoemaker ve Bowen, 2003). Bu nedenle arastirmacilar,
tekrar satin almay1 tesvik eden sadakat programlarina ¢ok fazla giivenme konusunda
uyarmakta ve daha iyi 6diiller veya daha fazla {irlin se¢imi de dahil olmak iizere daha iyi
programlara sahip rakiplerin varliginda bu tiir sadakatin ortadan kalkabilecegi konusuna
dikkat ¢ekmektedir. Nitekim Henry (2000) sadakat programlarimi “kismi tezat” olarak
adlandirmigtir. Cilinkii hizmet satanlarin uzun vadede duygusal sadakat kazanmak yerine

kisa vadede belirli davranislar1 hedeflediklerini ifade etmistir.
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Sadakat programlarinin maliyeti, sik ug¢an yolcu programlarina sahip
havayollarinda ucak bileti fiyatlariin artmasi durumunda, genellikle artan fiyatlar
miisteriye yansitilmakta, dolayisiyla memnuniyetin yam sira tliketicilerin olumlu
duygularin1 da azaltmaktadir (Henry, 2000: 16). Diger tiim rakiplere kiyasla sagladig:
istiin deger nedeniyle bir sirket veya marka ile bas basa kaldiklarinda tiiketici
sadakatinin var oldugunu, rakipler benzer iiriinler sunsa bile bir sirketle is yapmay1
sevdiklerinde ve tercih ettiklerinde gergek tiiketici sadakatinin var oldugunu
varsaymaktadir. Shoemaker ve Bowen (2003), ayn1 mantikla, tiiketiciler hakkinda bilgi
yardimiyla miisteri deneyimine deger katarak duygusal sadakat yaratmak icin frekans
programlarinin bir adim 6tesine gegilmesini onermektedir. Buna benzer sekilde Garland
ve Gendall (2004) tutum veya davranigin tiiketici sadakatinin daha iyi bir yordayicisi
olmasimin kosullara bagli oldugunu one siirmektedir. Ayrica farkli kosullar altinda,

tiikketici sadakatini tanimlamada farkli dlgiiler kullanilmasin1 6nermektedir.

1.3.3. Turizmde Tiiketici Sadakatini Etkileyen Faktorler

Tiiketici sadakatini etkileyen faktorleri; ¢esitlilik arayisi ve riskten kaginma dahil
olmak iizere tiiketici 6zellikleri, itibar ve ikameler gibi marka 6zellikleri ve grup etkileri
ve tavsiyeler dahil olmak iizere sosyal faktorler seklinde ii¢ gruba ayirmaktadir
(Gounaris ve Stathakopoulos, 2004). Ancak, bu faktorler turizm ve konaklama

endiistrisinde daha karmasik olabilir.

Otelcilik ve turizm enddistrisi, tiiketici sadakati alaninda benzersiz avantajlara ve
dezavantajlara sahiptir. Bir yandan, hizmet iiriinlerinde zaman, para ve ¢abanin daha
yiiksek degistirme maliyetlerinin algilanmasinin daha fazla tiiketici sadakatine neden
oldugu varsayilirken (Jones vd., 2000; Rowley ve Dawes, 2000); diger yandan, tiiketici
sadakatini engellemek igin cesitli sebepler oldugu varsayilmaktadir. Paketlerin
mevcudiyeti, Ozellikleri ve is seyahatinde olanlar i¢in sirket diizenlemeleri de dahil
olmak iizere seyahat ve turizm tiiketimine 6zgii engeller 1s181nda, Brierley (1994: 25),

rezervasyonlarin tiiketici sadakatinin bir gostergesi olarak kullanilmasini dnermektedir.

Andreassen ve Lindestad'in (1998) da vurguladigi gibi, seyahat ve turizm
trlinlerinin tiiketim kaliplar1 genellikle sik goriilen bir yapiya sahip degildir. Bu
nedenle, gercek kullanim her zaman destinasyon sadakatinin rasyonel bir gostergesi

olamaz. Bununla birlikte, ¢esitli sadakat olgiileri kullanilarak, otellere (Barsky ve Nash,
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2002; Bowen ve Shoemaker, 2003), havayollarina (Ostrowski vd., 1993; Zins, 2001),
restoranlara yonelik tiiketici sadakati iizerine ¢ok sayida arastirma yapilmistir (Bennett,
2004; Mattila, 2001). Ayrica gemi seyahati saglayicilar1 (Morais vd., 2006), tur
operatorleri ve seyahat acenteleri gibi dagitim kanallari (Campo ve Yague, 2008;
Goldsmith ve Stephen, 1999) iizerine de bu hususta arastirmalar yapildig:

goriilmektedir.

Bir sirketin, iirlin veya markanin 6zellikleri ve uygulamalar ile rakiplerinin
Ozellikleri de tiiketici sadakatini etkileyebilir. Turizm ve konaklama {irlinlerinde
isgiicline olan yiiksek bagimlilik, turizm ve konaklama iiriin ve markalarinda hizmetin
insan boyutunu tiiketici sadakati i¢in kritik hale getirmektedir. Arastirmacilar, tiiketici
sadakati igin isgiicline 0zel Onem verilmesini siddetle Onermektedir (Bowen ve
Shoemaker, 2003; Morais vd., 2006; Skogland ve Siguaw, 2004). Bowen ve Shoemaker
(2003), liks otellerin tekrar eden tiiketicilerini arastirirken, faydalarin, giivenin,

degistirme maliyetlerinin ve deger algilarinin bagliliga neden oldugunu bulmuslardir.

Calisan tutumu, giivenin yani sira tiiketici sadakati olusturan 6nemli faktorlerden
biridir. Skogland ve Siguaw'in (2004) arastirma sonuglari, otel tasariminin,
olanaklarinin ve c¢alisanlarinin sadakati tesvik eden faktorler oldugunu ortaya
koymaktadir. Sonug olarak, sadakat programlarinda insan kaynaklarinin yan1 sira otel
tasarimi ve olanaklarinin iyilestirilmesine dikkat etmeyi ve finansal kaynaklarin yeniden
tahsis edilmesini tavsiye etmislerdir. Morais ve arkadaslart (2006) bir kurvaziyer
saglayicisinin  miisterileriyle, sosyal faktorlerin miisteri sadakatinin belirleyici bir
faktorii oldugunu ortaya ¢ikaran derinlemesine goriismeler yapmustir. Gounaris ve
Stathakopoulos (2004) da itibarli bir markanin genellikle kalitenin bir gostergesi olarak
algilandigini, dolayisiyla giiglii bir markanin alisilmis davramisa ve daha yiiksek
sadakate neden oldugunu varsaymaktadir. Markalar, tliketicilere miisteri degeri ve
sadakati yarattig1 varsayilan ilave islevsellik, duygusal deger ve hizmet saglamalidir
(Maklan ve Knox, 1997: 119). Ancak arastirmacilar, aynt markaylr uzun siire
kullanmanin rutinlesme duygularina yol agabilecegini, bunun da monotonluk ve can
sikintis1 duygularina, dolayisiyla da yeni markalar1 deneme egilimine yol agabilecegini

belirtmektedir (Homburg ve Giering, 2001; Menon ve Kahn, 1995).
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Cesitli tiiketici Ozellikleri, iirlinlere ve markalara yonelik tiiketici sadakatini
etkileyebilir. Egitim, cinsiyet ve yas gibi demografik faktorlerin yan1 sira seyahat amaci
da dahil olmak {iizere seyahat davranisi degiskenlerinin tiiketici sadakatini etkiledigi
bulunmustur (Homburg ve Giering, 2001; Skogland ve Siguaw, 2004). Yash
tiketicilerin geng tiiketicilere gore daha siki marka sadakatine sahip oldugu
varsayilmaktadir (Henry, 2000: 13). Goldsmith ve Stephen (1999), seyahat acentelerine
olan baghilign, tiiketici katilimi, seyahate kars1 hevesli bir tutum, seyahat hakkinda bilgi
diizeyi, kitle iletisim araglarindan seyahat bilgilerine maruz kalma, seyahatten zevk
alma siklhig1, yas, gelir ve egitim diizeyi ile pozitif iliskili oldugunu bulmuslardir. Ote
yandan, tiiketici davranisi iizerinde etkili bir faktor olan kiiltiiriin, tiiketici sadakatini
etkiledigi tespit edilmemistir. Bennett (2004), markalar, yiyecek tiirleri ve perakende
ortamlarindaki farkliliklara ragmen, iki farkli kiiltiir olarak Avustralyali ve Tayvanl
tilketiciler arasinda fast food satis noktalarina yonelik benzer sadakat diizeylerini
bulmustur. Bu nedenle yoneticilerin ¢abalarimi sadakat programlarmna odaklanmak
yerine tiiketicileri ¢ekmek icin harcamasini 6nermektedirler. Benzer bir sekilde Henry
(2000), pazara giren yeni tiiketicilerin ilgisini kaybetme tehdidi nedeniyle sadik

tiikketicilere ¢cok fazla odaklanmanin uygulanabilirligini sorgulamaktadir.

Seyahat amacimin tiiketici sadakatini etkiledigi bilinmektedir. Skogland ve
Siguaw'in (2004) arastirmasi, is seyahatinde olanlarin tiim segmentler arasinda en az
sadik topluluk oldugunu ortaya koymaktadir. Henry (2000) tarafindan yapilan, is
seyahatinde olanlarin ugak bileti fiyatlarindaki hizli degisiklikler nedeniyle sik ucan
yolcu programlarinin en memnun olmayan tiiketicileri oldugu Onermesini
dogrulamaktadir. Bu nedenle arastirmacilar, konaklama sirketleri tarafindan yiiriitiilen
gelir yonetimi veya getiri yonetimi faaliyetlerini elestirmiglerdir. Ciinkii bunlarin hem
arz hem de talep tarafinda giiveni ve baghlig1 azaltan ve tiiketicinin gegis olasiligini
artiran “firsat¢1” faaliyetler oldugunu ifade etmislerdir (Noone vd., 2003; Shoemaker ve
Bowen, 2003). Diger yandan Rowley ve Dawes (2000) sadakati, tiiketicilerin
postmodern diinyada genellikle eksik olan gilivenlik ve ongdriilebilirlik arayisi olarak
gormektedir. Sosyodemografik ve davranigsal faktorlerin yani sira riskten kaginma ve
cesitlilik arama Ozellikleri gibi birka¢ psikografik 6zelligin de tiiketici sadakatini
etkiledigi bulunmustur (Rowley ve Dawes, 2000; Gounaris ve Stathakopoulos, 2004).
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1.3.4. Farkh Sadakat Segmentlerinin Ozellikleri

Arastirmacilar, farkli davranigsal ve tutumsal faktorleri kullanarak tiiketicileri
sadakate gore gruplandirmaktadir. Bazilar1 zayif veya giiclii tutum ve davranis
Olciitlerinin bir kombinasyonuna sahip olan diisiik, gizli, sahte ve ger¢cek sadakat
kategorilerini tanimlar. Bazilarinda ise yiiksek tekrarli se¢im igeren gergek sadakati,
diisiik tekrarl se¢im igeren diisiik tutumlar ise sahte sadakati tanimlamaktadir (Baloglu,
2001; Day, 1969; Dick ve Basu, 1994; Zins, 2001). Benzer sekilde, Gounaris ve
Stathakopoulos (2004) dort tiir sadakat tanimlamistir. Bunlar prim, atalet, aggozliilik ve
sadakatsizlik olarak siralanmistir. Bunun yani sira, kategorize edilen sadakat
seviyelerinin dort davranig gostergesi olarak kulaktan kulaga pazarlamadan etkilenme,
alternatif markalar1 satin alma, farkli magazalardan satin alma ve higcbir sey satin
almama seklinde dort davranis belirlenmistir. Sadik olmayanlar, markaya herhangi bir
sadakat hissetmezler. Acgozlii sadiklar, belki finansman eksikliginden dolayr satin
almazlar, ancak markaya yiiksek diizeyde sadakat ve olumlu yatkinlik gosterirler. Day’a
(1969), Dick ve Basu’ya (1994) benzer sekilde eylemsiz sadiklar, markay1 aligkanlik,
rahatlik veya bagka bir nedenle satin alirlar, ancak markaya olan duygusal
bagliliklarindan dolay1 satin almamaktadir. Premium sadiklarin ise yiiksek derecede

tekrar satin alma ve markaya bagliligi bulunmaktadir.

Gounaris ve Stathakopoulos (2004), agizdan agiza olumlu iletisimin 6zellikle imaj
yonetimi i¢in etkili oldugunu, imaj olusturmaya veya mevcut imajint siirdiirmeye
calisan sirketlerin aggozlii sadakatten yana oldugunu belirtmektedir. Ayrica, atalet
sadakatinin, bir tiikketicinin markaya kars1 sahip oldugu sahte bir bag oldugunu ve satin
almanin Oniindeki engellerin degisebilecegini iddia etmektedirler. Bu nedenle,

sirketlerin marka kimliklerini digerleri arasinda farklilastirmasi gerekmektedir.

Gounaris ve Stathakopoulos'un (2004) viski markalarina yonelik sadakat {izerine
yaptig1 arastirmada, premium sadiklarin riskten kag¢indiklarini, satin alimlarinda
cesitlilik aramadiklarini, sosyal etkilere egilimli olduklarini ve giliglii markalari tercih
etme egilimine sahip olduklarint bulmustur. Bunun yan1 sira, acgozlii sadiklar ve atalet
sadiklari, akranlarindan, arkadaslarindan ve tanidiklarindan gelen etkilere egilimlidir.
Bu arastirma, hem premium sadiklarin hem de atalet sadiklarinin riskten kagindigini

ortaya koymaktadir.
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Sadik miisterileri daha iyi anlamak icin Rowley ve Dawes (2000) genellikle
gozden kagan sadik olmayanlart veya sadakatsizleri “rahatsiz edilmis, blyiisi
bozulmus, baglantisi kopmus ve sadakatsizligin yogunlugunu yansitan” seklinde
kategorize ederek tanimlamigslardir. Sadakatsizligin olast nedenlerini ilgi eksikligi,
markaya karst olumsuz tutum veya bir rakibe karsi olumlu tutum olarak
siralamaktadirlar. Bu perspektife gore sadakatsizligin nedeni, farkindalik eksikligi, tirtin
dikkat ¢ekiciligi veya iirlinii karsilayabilecek finansal yetenege sahip bulunmamak
olabilir. Gelecekte satin alma olasiligi vardir, ancak bagkalarini etkileme olasilig

distiktiir.

1.3.5. Destinasyon Sadakati

Seyahat destinasyonlar1 diger iiriinlere kiyasla ¢cok daha ¢ok boyutlu ve karmasik
bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, otel veya restoran gibi belirli tirlinlerde oldugu kadar,
destinasyon sadakati ile ilgili yapilan aragtirmalarin sayis1 maalesef yeterince fazla
degildir. Destinasyon sadakatinin ilk arastirmacilarindan biri olan Oppermann, (1998;
2000), destinasyon markalarini incelemede sadakatin dnemini fark etmis ve yasam boyu
ziyaret davranisina bakarak destinasyon sadakatinin boylamsal olarak arastirilmasini
Onermistir. Oppermann, tiiketici drlinleri ve hizmet Triinlerine yoOnelik tiiketici
sadakatine benzer sekilde, destinasyon sadakatinin tek gostergesi olarak tekrar ziyareti
kullanma konusunda bir uyarida bulunmaktadir. Sadakat disinda bir destinasyonu
ziyaret etmeyi etkileyebilecek faktorler arasinda atalet, kayitsizlik, riskten kaginma,
maliyetlerden memnuniyet, maliyet veya kalite acisindan faydaci, kisisel veya aile

baglilig1 gibi ¢esitli nedenler bulunmaktadir (Alegre ve Cladera, 2006: 288).

Miisteri sadakatinin kavramsallagtirilmasina ve operasyonellestirilmesine yonelik
benzer aragtirmalar, destinasyon sadakati literatiirlinde de mevcuttur. Bazi aragtirmacilar
davranmisa odaklanirken (Oppermann, 1998, Oppermann, 2000), bazilar1 tutuma
odaklanmaktadir (Pritchard ve Howard, 1997). Bazilarn ise her ikisine de
odaklanmaktadir. Arastirmacilar tarafindan kullanilan veya Onerilen destinasyon
sadakati Olgiitleri; tavsiye etme niyeti ve destinasyona geri donme niyeti (Castro vd.,
2007; Chi ve Qu, 2008), olumlu diisiince liderligi ve gelecekte kullanmaya devam etme
(Kim ve Crompton, 2002), tavsiye edilebilir bir yer olarak algilama (Chen ve Giirsoy,
2001), baskalarina tavsiyeler ve tekrar ziyaret etme duygusu (Yoon ve Uysal, 2005),
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ziyaret niyeti veya tekrar ziyaret etme olasilifi (Baloglu, 2001) seklinde siralanabilir.
Tas¢1 (2011), destinasyon sadakatini 6lgmek i¢in sadakatin hem davranigsal hem de

tutumsal boyutlarini iceren ¢ok maddeli bir 6l¢cek dnermektedir.

Destinasyon bagliligin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen faktorler, tiiketici
temelli marka denkligi-asinalik, kalite, deger ve imaj bilesenleri ile memnuniyet,
aktiviteye katilim, giiven, yenilik arayisi, motivasyon ve risk gibi diger tiiketici davranis
degiskenleri olarak belirlenmistir (Castro vd., 2007; Huang ve Chiu, 2006; Jang ve
Feng, 2007; Lee vd., 2007; Yoon ve Uysal, 2005; Yiiksel ve Yiiksel, 2007). Yukarida
bahsedildigi gibi, tiiketici sadakati marka sadakatinin bir boyutudur. Bu nedenle
destinasyon sadakati bircok yeni arastirmaya “marka sadakati” bileseni olarak dahil
edilmistir (Boo vd., 2009; Gartner vd., 2007; Kashif vd., 2015; Pike vd., 2010; Tasci,
2011; Vinh ve Nga, 2015; Yuwo vd., 2013; Zanfardini vd., 2011). Ancak, bu ¢ergeve

olmadan sadakati arastiran baska arastirmalar da mevcuttur.

Destinasyon sadakatinin varligi cesitli nedenlerle sorgulanabilir. Arastirmacilar,
destinasyon sadakatinin oniinde engel olan heterojenlige vurgu yapmaktadir (Castro vd.,
2007; Chen ve Giirsoy, 2001; Jang ve Feng, 2007; Niininen vd., 2004). Seyahat
davranisinin goniillii ve rutin olmayan dogasimma dikkat c¢eken arastirmacilar, bir
destinasyona gelen ziyaret¢ilerin ¢evrelerinde aradiklari uyaran veya duyum diizeyi
acisindan heterojen olduklarini; bazilart ise ¢esitlilige, belirsizlige, yenilige ve
karmasikliga ihtiya¢ duyduklarini ve ziyaretlerinin potansiyel olarak daha az sadakatle
sonuclandigini ifade etmislerdir. Castro ve arkadaglarinin (2007) pazar heterojenliginin
destinasyon sadakati ilizerindeki etkisini arastiran aragtirmasi, farkl ¢esitlilik ihtiyaclari
olan farkli turist segmentlerinin bir destinasyona geri donmek ic¢in énemli 6l¢lide farkli
gorilis ve niyetlere sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi aragtirmacilar ise sadik
ziyaretgilerin goreli bir fiyat esnekligi olmadigini 6ne siirmektedir. Kim ve Crompton'in
(2002) arastirmasi davranigsal sadakatin eyalet parki tiiketicilerinin sadakati ile pozitif
bir iligkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Sadik ziyaretgiler daha yiiksek fiyatlar
O0demeye daha isteklidir. Sadik gezginlerin 6zellikleriyle ilgili ¢ikarimlar igceren bu
aragtirmalara ragmen, sadik gezginleri sosyodemografik, psikografik ve seyahat
davranis1 6zellikleri agisindan digerlerinden ayirmak i¢in profil olusturmaya dikkat

edilmemektedir.
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1.4. Destinasyon Imaji

Bir bolgeye ait destinasyon imaji meydana getirmek genel olarak bir {iriin i¢in
imaj yaratmaktan daha genis kapsamli bir ¢aba gerektirmektedir (Giinlii ve I¢dz, 2004).
Bu konu {izerine yapildig1 goriilen ilk aragtirma J.D. Hunt tarafindan (1975) yazilmis
olan bolgesel olarak turizmin gelismesinde imajin roliinlin arastirildigi arastirmadir.
Takip eden yillarda farkli arastirmacilar tarafindan yiiriitiilen arastirmalarda turistlerin
destinasyonlara iliskin algilariin 6l¢iimii lizerinde duruldugu gériilmektedir (O’Leary
ve Deegan, 2003; Obenour vd., 2005; Bonn vd., 2005; Blumberg, 2005). Ecthner ve
Ritchie (1991) arastirmalarinda bir bolgenin turistik  imajmi1 teorik olarak
incelemislerdir. Takip eden yillarda bu konuda c¢esitli kavramsal ve teorik arastirmalar
yapildig1 goriilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999; Gallarza vd., 2019; Beerli ve
Martin, 2004). Kavramsal bir zemin meydana getirmek i¢in destinasyona iligkin imajin
algisin1 olusturan faktorleri inceleyen arastirmalarin pesi sira, bu faktorler 1s18inda
destinasyon imajma dair algiyr Olgmeyi hedefleyen aragtirmalar da yapilmastir.
Destinasyon imaji, konuya ilgi duyan farkli arastirmacilar tarafindan cesitli sekillerde
tanimlanmistir. Yapilan arastirmalara bagli olarak Kotler (1994) destinasyon imajt
kavrami i¢in; tiiketicinin  kullanici  destinasyonu  hakkindaki  inaniglarinin,
diisiincelerinin, duygularinin, beklentilerinin ve izlenimlerinin ag¢ik sonuglaridir”
ifadesini kullanmistir. Bir baska tanimlamada ise destinasyon imaji; ziyaretgilerin
destinasyona dair akillarinda yer eden diislince ve izlenimler seklinde tanimlanmaktadir
(Rynes, 1991: 399). Son derece yaygin bir bigimde kullanildig1 goriilen bir baska
tanimda destinasyon imaji; “turistlerin bir bolgeye dair inanglari, beklentileri, duygular1
ve izlenimlerinin agik sonuglar1” seklinde ifade edilmistir (Crompton, 1979a: 18).
Batchelor destinasyon imajini; belirli bir turist pazarinin bir destinasyona dair algilamis
oldugu ima;j olarak tanimlamistir (Batchelor, 1999: 181). Burada anilan tiiketici algisi,
ilgili destinasyona yonelecek turistlerin seyahat karar1 alma siireclerinde en giivenilir
kaynagi teskil etmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 657). Milman ve Pizam (1995)
tarafindan yapilan tanimlamada ise destinasyon imaji; bir destinasyonun genel
kamuoyunca kabul goren gorsel ve zihinsel izlenimler olarak ifade edilmistir. Bireyin
destinasyon seyahat kararlarinin alinma siiregleri bir takim psikolojik ve sosyal
faktorlerin etkisiyle bigimlenmektedir. Destinasyon imajini1 bigimlendiren hususlar;

bireysel ve uyarici faktdrler olmak tizere iki temel unsurdan olugsmaktadir (Baloglu ve
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McClearly, 1999: 144). Bu goriisii destekleyen baskaca arastirmalarda destinasyon
imajmin olusumunda s6z konusu iki gii¢ unsurunun etkisinden s6z etmektedir (Stern ve
Krakover, 1993: 130). Burada kisisel faktorlerden kasit, destinasyona iliskin imaji
algilayan kisinin psikolojik Ozellikleridir. Uyarict faktorler ise kisinin algisini,

sekillenme siirecine etki eden ¢evresel faktorler olarak ifade etmektedir.

Destinasyon 1imaj1; tiiketicinin marka hakkindaki deneyimleri, duyduklari,
reklamlari, paketleme, hizmetleri ile ilgili enformasyon toplaminin; sosyal normlar,
secici algi, onceki inaniglar, toplumsal normlar, unutma vb. tarafindan degisiklige
ugratilmis hali olarak tanimlanir (Randall, 2005: 18). Destinasyon imaji, yonelim ve
mekansal birlesmeden olusan gosterge imaj1 ve algisal imaj olmak iizere iki boyuttan
olusmaktadir. Gosterge imaji; kisinin c¢evreyi tanimasi ile baglantilidir. Algisal imayj;
biligsel imaj ve duygusal imaj olmak {izere iki boyutta ele alinir. Biligsel imaj;
insanlarin ¢evresini degerlendirme bi¢imlerini, duygusal imaj ise; bu cevre ile ilgili

kendilerini nasil hissettiklerini icerir (Inan vd., 2011: 489).

Olgiilebilir bir olgu oldugu ifade edilen imaj; bireylerin fiziksel algi limitlerinin
otesindeki seyler hakkindaki temsiller ve zihinsel ¢agrisimlar olarak tanimlanmaktadir.
Bu yoniiyle imaj, bireyin bir olguya ya da bir mekana iliskin zihninde kalanlar
olabildigi gibi, zihninde var ettigi gercek olmayan kurgular da olabilir. Dolayisiyla
imajin, bilginin 6tesinde kanaatlerden ve Onyargilardan da etkilenmesi s6z konusudur
(Tolungiig, 1999). Imaj, bireyin gecmisine dair algisim geri ¢agirmasinda ve yeni
bilgiler edinmesinde yardimi bulunan bir etmendir. Pazarlama a¢isindan bakildigindan
imaj kavrami; tiiketicinin zihninde markaya dair canlanan diislinceler ve hissettigi
duygulardir. Bu duygu ve diisiinceler, bagkalarindan edinilen bilgiler ve kisisel

deneyimlerle sekillenir (Yiikselen ve Giiler, 2009).

Imajin &lgiilebilmesi igin miisterilerden iiriine ya da markaya dair kalip ifadeleri
iceren Olgekler araciligiyla derecelendirmeler yapmalarinin istenmesi yoluna
basvurulabilir (Engel vd., 1995). Giiniimiiz ekonomi diinyasinda kiiresellesmenin de
etkisiyle isletmelerin 6l¢eklerinin ¢ok biiylimesi, ¢ok farkli kesimlerden ve bolgelerden
tiikketicilere hitap eder duruma gelmeleri imaj Olglimii yapmalarint giiglestirmistir.
Bununla birlikte giiniimiiz rekabet ortaminda tiiketici davranislarini ve bu davranislarin

tabaninda yatan etmenleri analiz etmek, isletmelerin basarili olmalar1 i¢in adeta bir
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mecburiyet haline gelmistir (Kotler ve Armstrong, 1994: 177). Turizm sektori
miisterisinin satin alma kararini etkileyen oOzellikler; bireysel, kiiltiirel, psikolojik ve
toplumsal olmak tizere dort grupta ifade edilebilir. Bu 6zelliklerin manipiile edilmeleri
belli bir seviyeye kadar miimkiindiir. Bu yoniiyle turizm tiiketicilerinin destinasyonlara
iligkin imaj algilarinda psikolojik etmenlerin oldukca biiylik 6nem tasidigr sonucunu

cikarmak miimkiindiir (1¢6z, 2001).

Bir turizm destinasyonuna iligkin imaj algisinin sekillenmesinde, s6z konusu
bolgenin ozelliklerine gore uygulanabilir bir turizm ¢esidi dnemli rol oynamaktadir.
Turizm yoneticileri igin bir destinasyona iliskin turist tutumlarinin bilinmesi 6nemli bir
kolaylik faktoriidiir (Laws vd., 2002: 39). Destinasyona iliskin turistin zihnindeki imajin
sekillenmesinde tiiketici algisi, tiiketicinin destinasyona ya da turistik aktiviteye dair
bilgisi 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte ilgili destinasyondaki konaklama tesisleri,
destinasyonda turistlerin erisebildikleri iirinler ve hizmetler, ulasim, destinasyon
halkinin ve turizm personelinin tutum ve davranislarinin sonraki seyahat kararlarinda
etkisi oldugu belirlenmistir (Atay ve Akyurt, 2009: 67). Bir bagka agidan bakildiginda
turistin seyahat Oncesinde, seyahat esnasinda ve seyahati miiteakip siirecteki

davranislarinin incelenmesi de gerekmektedir (Murphy vd., 2000: 43).

Turist davraniglarim1 anlamlandirmada destinasyon imaj1 analizinin ciddi bir
katkis1 bulunmaktadir (Beerli ve Martin, 2004: 657). Bu bakimdan, literatiir
incelendiginde destinasyon imaji analizinin oldukc¢a ragbet gdren bir konu oldugu
goriilmektedir. Ozellikle 90’lardan itibaren destinasyon imajinin turizm tiiketicisinin
tercihinin olugmasinda son derece onemli bir husus olarak goriilmektedir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 144; Tas¢1 vd., 2007: 194). Turizm tiiketicilerinin bir destinasyona
iliskin imaj algilarinin sekillenmesinde yararlanabildikleri bilgi kaynaklarinin yani sira
kimlik unsurlar1 etkiye sahiptir. Bununla birlikte erisilen bilgi kaynaklarinin imajin
sekillenmesindeki  etkisi, tiiketicinin deneyimi c¢ergevesinde degisiklik arz

edebilmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 657).

Bir destinasyona iliskin imajin olusturulmasinin yani sira olusturulan imajmn
yoOnetilmesi, tiiketicilerle ilgili destinasyonun yonetilmesinde etkili iletisim 6nemli role
sahiptir. Bu baglamda bir destinasyona dair imaj insa edilmesinde 6ncelikle destinasyon

sinirlarinin  dogru bigimde tespit edilmesi, imaj iizerinde etkisi olan ve imajdan
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etkilenen bilesenlerin ayr1 ayr1 belirlenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda destinasyon
icin hedeflenen imajin belirlenmesinde, bolgede yasayan insanlarin ve bolge disindan
insanlarin bolgeye dair sahip olduklar1 imaj algilar1 6nemli goériilmektedir (Perroy ve
Fruister, 1998). Ancak bdyle yapilirsa s6z konusu destinasyona iligskin dogru bir hedef
imaj belirlenmesi miimkiin olabilir. Biitiin bunlarin belirlenmesinin ardindan, hedef
imajin olusmast i¢in Sekil 1.1°deki gibi iletisim kanallar1 etkin bir bigimde

kullanilabilir.

[ Duyurulan marka ]

— (o)

Hedef Kitle

[ Mekansal fizik ]

Kaynak: Perroy ve Fruister, 1998

Sekil 1.1. Destinasyon Marka Algisinda Mekéanin ve Takdimin Etkisi.

Destinasyon imaj1 lizerine yapilan arastirmalarda goze carpan bir baska husus,
arastirmalarin bazilarinin subjektif, bazilariinsa objektif bir perspektifle konuya
yaklagtigidir. Bu yaklasim, Laws ve arkadaslarimin (2002: 39) arastirmalarinda
vurguladiklar1 destinasyon imajinin bagl oldugu 6zgiinliik ve farklilik ile turistlerin
ziyarete ikna olmasi i¢in bagvurulacak enstriimanlardan yararlanma faktorleri géz oniine
alindiginda oldukc¢a dogru bir bakis agist sunmaktadir. Nitekim bir destinasyon igin
hedeflenen imaj ortaya koyulurken ilgili cografyanin tiim objektif kaynaklarinin yani
sira ziyaretgilerin duygu ve diislinceleri, imaj tanimi iceriginde yer almalidir (Lawson

ve Bond-Bovy, 1977).

Pazarlama faaliyetleri baglaminda ele alindiginda destinasyonlara imaj insa
etmek, esasen iirline kimlik olusturma isleviyle aynidir. Bilindigi iizere, pazarlama
kapsaminda {iriin i¢in olusturulan kimligin, ilgili pazarlarda bilinir olmasi saglanmalidir.
Bu baglamda destinasyonun hali hazirda yerel halk nezdinde ve yerel halk disindaki
insan topluluklar1 nezdinde imajma iligkin algidan haberdar olunmadan, pazarda

bilinirlik iizerine gerceklestirilecek arastirmalar, amaca katki saglamak bir yana,
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kaynaklarin bosa sarf edilmesine neden olabilir. Nitekim tiiketicilerin zihninde olusan
imajlar, kii¢iik yaslardan dahi izler tasir ve bu durum sekillendikten sonra degismesi sik

rastlanan bir olgu degildir (Bizay, 1998: 1595).

Turizm tiiketicileri nezdinde destinasyon imajinin olusma siirecinin anlasilmasi,
tilketici davranigini etkileyip manipilile etmekte olduk¢a Onemlidir. Tiketicinin
destinasyon tercihinin sekillenmesinden Once, alternatif destinasyonlara iliskin imaj
algisinin olusmas1 sathast vardir. Turistlerin destinasyon imaji algilar1 lizerinde kendi
kisisel ozellikleri arasindan en ¢ok etkiye sahip oldugu belirlenen degiskenler egitim
diizeyi ve yastir. Nitekim Baloglu (1997) yaptig1 arastirmasinda, Almanya’dan Amerika
Birlesik Devletleri’ne seyahat eden turizm tiiketicilerinin imaj algilarinda en fazla
cesitlenmeye neden olan degiskenin yas oldugunu saptamistir. Yas degiskeni
destinasyon imajmin insasinda olduk¢a 6nemli bir etkiye sahip olsa da, bu husustaki
etkin tek degisken degildir. Yapilan g¢esitli arastirmalar cinsiyet gibi demografik
degiskenlerin de bu siirece etkisi oldugunu ortaya koymustur. Ornegin erkeklere
nazaran kadinlar, turizm destinasyonlarina iligkin daha pozitif bir imaj algisina sahip
olma egilimi gostermektedir. Turizm destinasyonu algisindan sekillenen imaj, daha
once de vurgulandig lizere duygulardan yogun bi¢imde etkilendigi i¢in hangi ulusa

mensup olundugu da bu noktada etken olabilmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 657).

Arastirmacilarin  “destinasyon imaj algis1” konusuna ilgileri 90’li yillardan
itibaren dikkate deger bir artis goOstermektedir. Bu arastirmalarda genel itibariyla

destinasyonlara iligkin;

e Algilanan imajin 6l¢limiine,

Imajin olusma siirecini etkileyen faktorlere,

e Turistin ziyaretinin amaci ve kisisel dzellikleri ile algiladig1 destinasyon imaji

arasindaki iliskilere,

e Destinasyonlarin hedeflenen imajlariyla ziyaretcilerin imaj algilar1 arasindaki

farklilagsmalara,
e Algilanan imaj degisiminde ziyaretler arasinda gecen zamanin etkisine,

e Daha 6nce gergeklestirilen seyahatlerin takip eden seyahatler i¢in karar verme

stireclerindeki etkilerine,
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e Ziyaretin gergeklesmesi igin yapilmak zorunda olunan yolculugun uzunlugu
baglaminda cografi pozisyon ile destinasyonun algilanan imaji1 arasindaki

iliskilere odaklandig1 goriilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005: 127).

Bir turizm destinasyonunun turistler nezdinde farkli 6zelliklere sahip olmasi ve bu
Ozelliklerin tanmirliginin arttirilmasi, destinasyon popiilaritesinin olumlu yo6nde
etkileyecektir. Destinasyon popllaritesi, destinasyon imajinin meydana gelme
siirecindeki olumlu etkisinin yani sira, liretilecek pazarlama politikalar1 konusunda da
yoneticileri destekleyecektir (Ahmed, 1996: 44). Kiiresellesme adiyla anilan giliniimiiz
ekonomik kosullarinda isletmelerin i¢cinde var olma savasi verdikleri rekabet, pazarlama
yoneticilerinin dogru politikalar tiretebilmek icin daha ¢ok dogru ve gecerli bilgiye
ihtiya¢c duymalarina neden olmaktadir. Bu yoniiyle destinasyon imaji, turizm isletmeleri
icin rekabet ortaminda Onemli bir stratejik avantaj unsuru teskil etme potansiyeline
sahiptir. Algilanan destinasyon imaji, iiriin tutundurma, iiriin birlestirme ve {iriin
dagitim siireglerinin organizasyonunda énemli bir rol tistlenmektedir (Pikkemaat, 2004:
87). Bir destinasyona iliskin potansiyel turistlerin zihninde olusturulmasi basarilan
olumlu imaj, turizm iirlinlerinin tamami i¢in olumlu bir ¢agrisim saglayarak rekabet
ortaminda destinasyonlar i¢in bir avantaj unsuru olarak goriilmektedir (S6nmez ve
Sirakaya, 2002: 185). Destinasyonlarin pazarlama siireglerine iliskin politikalar ve
projeler olusturulurken, imaj insa etme arastirmalarindan yararlanilmamasi, yanlis
pazarlama kararlar1 alinmasi riski olusturabilir (Argan, 2007). Siissmuth (1993: 135)
turizm destinasyonlarina iligkin imaj olusturma faaliyet ve slireclerine etki eden

unsurlari;
e Destinasyonla turistin iilkesi arasindaki siyasi iligkiler ve tarihsel baglar,

e Savas, isgal, siirgiin gibi insanlarin zihninde uzun zaman boyunca olumsuz

etkileri siiren hadiseler,
e Destinasyonun popiiler insanlar1 ve sosyal gruplari,
e Destinasyonun 6zgiin bir imaja sahip olmasini saglayacak 6zel unsurlar,
e (Cografi konum,

e Demografik yapi,
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e Destinasyon ile turistin memleketi arasinda diismanlik iligkisi bulunup

bulunmamasi,
e Destinasyonun ekonomik gelismislik diizeyi,
e Diplomasi,

e Destinasyonun kiiltiirel dokusu ya da o©nemli kiiltiirel zenginliklerinin

bulunup bulunmamasi,

e Destinasyonun i¢ politik durumu, destinasyonun ahlaki bilinirligi ve

demokratik olgunluk diizeyi seklinde siralamistir.

Destinasyon imaj1 hakkinda yapilan ilk aragtirmalar, bu boliimiin basinda da
vurgulandig1 tizere Hunt tarafindan kaleme alinmistir. 1975 yilinda yayinlanan bir
aragtirmada bu konunun arastirilmaya baslandigi bilinmektedir (Hosany vd., 2006: 638).
Destinasyon pazarlamasinin kiymetli bir unsurunu olusturan destinasyon imajina iligkin
o tarihte yapilan bu ilk arastirmadan giliniimiize kadar yapilan pek cok arastirmada, pek
cok tanim gelistirildigi goriilmektedir. Bu tanimlarin ¢ogunlugu destinasyon imajini, en
sade haliyle, bir destinasyona iliskin izlenimler ya da bir destinasyona iliskin algilar

(Echtner ve Ritchie, 1991: 2) bi¢iminde tanimlanmaktadir.

Yapilan arastirmalarda, arastirmacilarin lizerinde hemfikir olduklar1 bir baska
hususun da destinasyon imajinin birden ¢ok boyuttan olustuguna iliskin saptamalar
oldugu goze ¢arpmaktadir. Duygusal ve biligsel boyutlar olarak ifade edilen bu boyutlar,
destinasyona iligkin turist nezdindeki imajin olusma siirecinin etken faktorlerini
icermektedir. Nitekim birbirinden farkli bilimsel alanlara mensup arastirmacilar, bir
kisinin bir yere dair sahip oldugu bilgi, inang, his ve genel kanaatinden olusan biligsel
temsil olarak ifade ettikleri imajin, duygusal ve biligsel degerlendirmelerden miitesekkil
oldugunda hemfikirdir. Bir turizm destinasyonunun niteliklerine ve 6zelliklerine iliskin
turistlerin sahip olduklar1 bilgiler ve diislinceler bilissel boyutu olustururken, turistlerin
o destinasyona iligkin hisleri de duygusal boyutu meydana getirmektedir. Elbette
duygusal boyut olarak ifade edilen ziyaret¢i degerlendirmeleri, bilissel boyuta iliskin
sahip olunan bilgi ve diislincelerden etkilenerek sekillenmektedir (Baloglu ve
McClearly, 1999: 144). Yaptigr bibliyometrik aragtirmasi kapsaminda 23 farkl

arastirmay1 inceleyen Chon (1990), tiim arastirmalarda bireylerin seyahat tercihlerini
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olusturma siireglerinin  sahip olduklar1 destinasyon imajindan ciddi sekilde
etkilendiginin kabul edildigini bulgulamistir. Arastirma kapsaminda incelenen farkli
arastirmalar turistin seyahatten duydugu hazzin, destinasyona iligkin zihninde var ettigi
imajla seyahat deneyimi arasindaki Ortiismeye dayali olarak olustugunu

vurgulamaktadir.

Destinasyon imaji, zaman igerisinde ¢esitli kaynaklardan toplanarak analiz
edilmis ve igsellestirilmig, zihinsel yapi ile neticelenen bilgilere dayali izlenim ve
inanglarin biitiinii manasinda kullanilmaktadir (Crompton, 1977; Gartner, 1993). Bu
konuya iligkin iki soru, arastirmalarin odak noktasini teskil etmektedir. Bu sorularin ilki,
bir destinasyona dair imajin nasil sekillendigini, ikincisi de bir destinasyonun toplam
imajin1 olusturan 6zel unsurlarin neler oldugunu sorgular. Cleare A. Gunn (1972)
tarafindan ortaya koyulan ve yukarida sozii edilen iki boyutlu model (organik ve
uyarilmig) bir destinasyonun imajinin nasil sekillendigi hususunda baslangici teskil eden

arastirma olarak son derece yararl bir yerde durmaktadir.

1.4.1. Destinasyon imajinin Olusumu

Kiiresellesme ¢agi, insanlarin hareketliligini ve cografi bagimliligini azaltmistir.
Bu durum turizm destinasyonlar1 arasinda rekabeti artirarak, tercih edilebilirliklerini
giliclendirmek i¢in giivenilir, erisilebilir ve benzersiz bir marka degeri olusturmayi
zorunlu kilmistir. Destinasyonlarin  pazarlama agisindan bir marka olarak
degerlendirilmesi, ziyaretgilerin algisini sekillendirirken, stratejik planlamalar da 6nemli
bir rol oynamaktadir. Destinasyon markalari, turistlerin zihninde oOnemli bir yer
edinerek, destinasyonun algisini sekillendirmektedir. Marka kavrami sadece bir sembol
degil, tim kimlik bilesenlerini iceren biitlinciil bir temsili ifade eder. Bu nedenle,
destinasyonlarin markalagmasi, sadece {iriin markasi isleviyle sinirli kalmadan, tilkeye
iliskin bilgi veren bir ara¢ olarak da tasarlanmalidir (Kouris, 2009: 161). Milli turizm
markalari, i¢eriklerinde bulunan tiim turizm iiriinlerini kapsayacak sekilde genis igerikli
olarak tasarlanmalidirlar. Bu g¢ergevede, milli turizm markalar1 hem sektorel bir
biitiinligli, hem de marka popiileritesini saglayacak icerigi sunacak sekilde
donatilmalidirlar (Travis, 2000). Elbette bu genis igerikli milli marka, birbirinden farkl
ozellikleri bulunan potansiyel miisteri kitlelerine hitap ederken, ayn1 zamanda 6zgiin

olmalidir.
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Destinasyon markasi, ziyaretgiler tarafindan bagimsiz sekilde gercek olarak
algilanan bir marka kimligi ile iliskili bir dizi olumlu veya olumsuz unsura sahiptir.
Bunlar, markanin potansiyelini artiran veya azaltan varliklar ve yiikiimliiliikler olarak
algilanabilir. Ziyaretcilerin bakis agisindan destinasyonun ne anlama geldigi ya da ne
oldugunu ifade eden destinasyon imaji, destinasyon kapsaminda var olan markalar ve
ziyaret¢iye sunulan turistik iirlinler vasitasiyla elde edilebilen bir kazanca vesile
olmaktadir. Bu bakimdan bir destinasyonun kendi imajinin olusturulma ¢abalari, esasen
destinasyonun turizm pazarinda konumlandirilmas: faaliyetinin de bir unsurunu
olusturmaktadir. Pazarlama yonetimi agisindan bakildiginda bir destinasyonun turizm
pazarinda konumlandirilmasi, esasen potansiyel ziyaretciler nezdinde anlamli bir yere
sahip olabilmesi i¢in nasil servis edileceginin tasarimini da igermektedir (Kotler vd.,
1996). Bu tasarim, kisa vadede sik sik degistirilmeyerek, iletisim siireclerine yon
verecek bir karar anlamina gelecektir. Zira tutumlarin olusmasinda bir etkisi bulunan
ihtiyari ya da gayriihtiyari algilar, kisa vadede degismemektedir (Leonard, 1997).
Belirlenecek temel iletinin, farkli icerikler lizerine tasarlanmis araclarla, farkli medya
vasitalarindan yararlanarak siirekli bir bicimde kitleye ulastirilmast gerekmektedir.

Destinasyonun temel marka imaji, potansiyel marka bilesenlerinin kokenini olusturan;
e Destinasyon performans imaji,
e Duygusal imaj,
e  Turist imaj1
e Deneyime dayali imaj araglar araciligiyla viicuda gelecektir (Kouris, 2009).

Birincisi, destinasyon tarafindan sunulan iirliniin 6zellikleri, nitelikleri ve yararlari
ile iliskilidir. Markanin 6ziinii olusturan; turistlerin bir bdlgeyi digerine tercih
etmelerinin ve seyahatleri sirasinda ne tiir bir deneyim bekleyebileceklerinin de
nedensel temelidir. Bir destinasyon markasinin ziyaret¢iye sunacagini hizmetler, mikro
diizeyden, makro diizeye kadar hiyerarside {i¢ farkli boyutta olabilir. Bu sunumlardan
ilki islevsel ve somut Ozellikleri olan turizm iiriinleri ve hizmetleridir. ikincisi,
destinasyon tabaninin sunum 6zelliklerini tanimlayan nitelikleri ile ilgilidir. Burada s6z
konusu olan nitelikler, destinasyon niteliklerinin destekleyici bilesenleridir. Bu ikisi
arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmek adina Amsterdam (Hollanda) 6rnegi verilebilir.

Amsterdam’in bir destinasyon olarak sunumunda kent kiiltiirlinlin gelistirilmesi vurgusu
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ayricalikli bi¢imde takdim edilebilir. Destinasyonun ziyaret¢ilerine sundugu faydalar,
destinasyonun Ozelliklerinin turizm deneyimine ne sekilde katki sagladigin1 gosterir.
Berrak mavi sular, destinasyonu ylizmek icin tercih edenlerde tarifsiz bir canlilik
duygusu yaratir ya da kesfedilmemis doga, ziyaretcilere sonsuz kesif giivencesi verir.
Bu faydalar, destinasyonun =ziyaretcilerine Vvaat ettigi degerli kazanimlardir.
Destinasyonun sundugu kazanimlar, ziyaretgiler icin islevsel, duygusal veya sembolik
olmalidir. Destinasyonlara yonelik en uygun 6zellikler sunlardir; macera, kesif, meydan
okumalar, zevk, eglence, fantezi, romantizm, tutku, uyanis ve mutluluk, genclesme,
yeni deneyimler, bilgi, kacis, rahatlama, yogun duygusallik, hayallerin gerceklesmesi,
kilttirel uyanis, hosgorii, ozgiirliik, samimiyet, beden, zihin ve maneviyat arasindaki
dengedir. Bunlar, destinasyonun 6zelliklerinin tasarimi i¢in yap taglari teskil ederken,
ziyaretgilere sundugu faydalar agisindan olduk¢a kiymetlidir. Ancak destinasyonlarin
bir takim oOzelliklerini listelemek giiclii markalar olusturmalar1 i¢in yeterli
goriilmemektedir (Kouris, 2009: 161). Bu ozelliklerin diger unsurlar tarafindan

desteklenmeleri gerekmektedir.

Destinasyon marka imajinin olusmasinda etken oldugu ifade edilen ikinci bilesen,
destinasyona iliskin duygusal imajdir. Destinasyonun hedef ziyaretcileri, destinasyonun
fonksiyonel o6zellikler ve yararlara iliskin istenilen kavrayisa eristirildikten sonra,
destinasyon markasinin ziyaretgi nezdindeki manasini bir adim Oteye tagimak
gerekmektedir. Bu noktada destinasyonun kendi alternatiflerine gore hedef ziyaretginin
kisisel motivasyonlariyla nasil Ortliseceginin  belirlenmesi  6nemlidir. Nitekim
tiikketicilerin satin alma davranislarinda, Abraham Maslow tarafindan saptanmis ve
ortaya konmus olan ihtiyaclar hiyerarsisi piramidinin en iist basamagini teskil eden
kendini gerceklestirme diizeyinin etken oldugu ifade edilmektedir (Wansink, 2003a:
305; Wansink, 2003b: 111).

Destinasyonlarda marka imaji olusumunda ifade edilen tiglincii bilesen turist imaji
kavramidir. Bu kavram, destinasyon markasinin ifade ettigi yeri ziyaret eden kimselerin
bu tercihlerinden amaglarinin ne oldugu ve bu amacin kim tarafindan nasil
algilanacaginin belirlenmesini ifade eder. Bu baglamda destinasyon iletisimi igin
kullanilan gorsel enstriimanlarin ortaya konmasi ve bu enstriimanlarin destinasyon
bilesenleri ile bir arada uygun kullanilmasiyla turist imaji sekillenmektedir. Burada

tercih edilecek gorsel uyaran enstriimanlarinin istenilen profile uygun turist imajlarinin
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yani sira, istenilen profildeki turistleri ¢agristiran ya da vaat eden durumsal imajlar
olabilmektedir. Burada sozii edilen imajlar vasitasiyla destinasyon marka kimligi, insan

kimliklerine 6zdeslestirilmek suretiyle projekte edilebilir.

Arastirmacilarin ¢ogu, destinasyonlara iliskin ziyaretci algisini, destinasyon imaji
baglaminda ele alarak incelemektedir. Son yillarda yapilan arastirmalarda s6z konusu
algilar, destinasyon markalasmas1 arastirmalarina da konu teskil etmeye baslamistir (Cai
vd., 2007: 463). Deneysel olarak destinasyon imajin1 konu alan arastirmalar sekiz
Akdeniz tlkesinin turist imajlarinin incelendigi arastirmanin (Levens, 1972) yani sira,
organik ve uyarilmis olmak iizere iki boyutlu destinasyon imaji modelinin ortaya
koyuldugu (Gunn, 1972: 10) arastirma ile baslamistir. Bu konu {izerine literatiiri
zenginlestiren bir¢ok arastirma yaymlanmistir. Destinasyonlara iligkin olumlu algilarla
olumlu satin alma tutumlar1 arasindaki iligkileri deneysel olarak inceleyen arastirmalar
yayinlanmistir (Crompton, 1977; Pearce, 1982; Gartner, 1989; Woodside ve Lysonski,
1989; Bojanic, 1991; Martin ve Baloglu, 1993; Milman ve Pizam, 1995; Ko ve Park,
2000; Cai, 2002).

Gartner yaptig1 arastirmasinda (1993: 191), daha 6nce yapilmis olan deneysel ve
kavramsal arastirmalardan hareketle destinasyon imajinin ii¢ katmanli bir unsurlar
biitiiniinden olustugunu ortaya koymustur. Bu katmanlar1 biligsel, duygusal ve istege
bagli unsurlar olarak ifade etmistir. Duygusal boyutta degerlendirilen istege bagli unsur,
kavramsal sathada gelisen algilara dayanmaktadir. Gartner tarafindan Onerilen bu
yapiya benzer bir destinasyon imaj unsurlari modelini Baloglu ve McCleary (1999)
ortaya koymaktadir. Onerilen bu modelde ise katmanlar algisal imaj, duygusal imaj ve
biitiinciil imaj olmak {izere yine {i¢ unsurdan olugsmaktadir. Baloglu ve McCleary’nin
algisal ve duygusal imaj unsurlarina iliskin sunduklar1 izahat, esasen Gartner’dan
esinlendiklerini gostermektedir. Bu baglamda algisal unsur, destinasyona iliskin sahip
olunan bilgilerden ve inanclardan miitesekkilken, duygusal unsur ise ziyaret¢inin
destinasyonu tercih etmesi sathasinda motivasyonunun ne olduguyla ilgilidir. Ugiincii
unsur olarak ortaya koyduklari biitiinciil imaj unsurunda, diger aragtirmacilardan farkl
olarak, algisal ve duygusal 1imaj unsurlarimin biitiinciil bir perspektifle

degerlendirilmesine bagli oldugunu ifade etmislerdir.
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Cai’nin (2002: 720) yaptig1 daha yakin tarihli bir arastirma, Gartner'iln imaj
tanimin1 tekrarlamakta ve Keller (1998: 299) tarafindan tanimlanan marka bilesenleri ile
ticlii imaj unsurlar1 arasinda paralellikler ¢izmektedir. Cai’ye gore, destinasyon imaji
3A'dan olusmaktadir. Bunlar Attributes (nitelikler), Affectives (Etkileyenler) ve
Attitudes (Tutumlar) seklinde siralanmistir. Nitelikler, destinasyonu karakterize eden
somut ve soyut algisal Ozellikler olarak tanimlanirken; etkileyenler, niteliklere ve
beklenen faydalara veya niteliklere atanan bireysel degerler ve anlamlar; tutumlar ise,

davranis ve eylemler i¢in destinasyona dayali degerlendirmeler ve temellerdir.

Cai (2002); Gartner ve benzer arastirmalardan farkli olarak destinasyon imaj
olusumunu, bir markalasma modeliyle iliskilendirerek izah etmektedir. Destinasyona
iliskin aktif bir imaj olusturulmasinda paydaslarin katkisi, destinasyon markasinin
olusum siirecinde dikkat ¢eken bir iligki olarak sunulmaktadir. Cai, kendi destinasyon
imaj1 olusum modelinde, Onceki arastirmalarin bakis agisinin Otesine gecerek, bir
destinasyonun hedef turistlerinin algilarindaki 3A’nin her bir bileseni agisindan turist
yaklagimini incelemistir. Bu tiir bir degerlendirme, arzulanan bir destinasyon
markasinin unsurlart ile 6zdes bicimde tanimlanabilen bir marka kimligi ile uyumlu

destinasyon imaj girdilerini temin etmektedir.

Imaj arastirmalarinda destinasyona iligkin var olan tutumlar, imaj arastirmalarinin
tek bir ziyaret hedefini ele aldigimi ve arastirmalarda bu tek hedefe iliskin turist
algilarma odaklanildigr goriilmektedir (Gallarza vd., 2002: 56). Diger bazi
arastirmalarda ise, pazarlama menseli bir bakis acisiyla destinasyon imaj1 kavraminin,
konumlanma konseptiyle iliskilendirilerek incelendigi goriilmektedir. Diger yandan
bircok arastirmada arastirmacilar tutarli bir destinasyon imaji insa etmeyle,
konumlanma politikas1 yaratma arasindaki iligkiye odaklanmaktadir (Baloglu ve
McCleary, 1999; Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Sénmez ve Sirakaya, 2002; Beerli ve
Martin, 2004; Pik ve Ryan, 2004). Bu perspektif, bir destinasyona iligkin imajin, s6z
konusu destinasyonun rakipleri de g6z Oniine alinarak tiiketici nezdinde
degerlendirilmesini ve imaj algisinin bdylece olusmasini vurgulamaktadir. Nitekim Cia
(2002: 720), onerdigi markalasma modelinde hedef pazar tespiti ve konumlanmayi,
markalagsmanin kosullar1 anlayisina dayandirmaktadir. Pazarlama politikalarinin
benzersiz ve kuvvetli bilesenlerinin zihinlerdeki markayla iliskilendirilmesi, bir

markaya iligkin olumlu imaj olusturulmasi ile miimkiin olabilmektedir (Keller, 2003).
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KiSISEL FAKTORLER
DUYGUSAL
Psikolojik FAKTORLER
& Degerler . .
6 Kisilik DESTINASYON IMAJI Bilgi Kaynaklar:
¢ Motivasyon > & AlgsalBilissel « ¢ Miktar
Sosyal é Tir
N 6 Duygusal
Yas 6 Genel -
é Egitim Onceki Deneyimler
6 Medeni Durum
é Digerleri Dagihim Kanallar1

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870.
Sekil 1.2. Destinasyon Imaj1 Olusturulmasinda Genel Cergeve

Literatiir incelendiginde bir destinasyona iligkin imaj olusum siirecinde etkisi olan
cok sayida bilesenin bulundugu goriilmektedir. Destinasyon imaji olusturulmasinda
Sekil 1.2°de goriildigi gibi kisisel faktorler ve duygusal faktorlerden etkilenmektedir
(Baloglu ve McCleary, 1999: 870. Bir baska gdsterimle destinasyon imaji olusum
modeli Sekil 1.3’de gosterilmistir (Beerli ve Martin 2004: 660).

BiLGi KAYNAKLARI

ikincil v
Uyartlmis
Organik BIiLiSSEL iMAJ
Bagimsiz

Birincil
¢ Onceki Deneyim
¢ Ziyaret Siklig1 GENEL iMAJ

KiSISEL FAKTORLER /
DUYGUSAL iMAJ

é Motivasyonlar

¢ Tatil Deneyimi

& Sosyo-Demografik
Ozellikler f

[ 2N 2N 2

Kaynak: Beerli ve Martin 2004: 660.
Sekil 1.3. Destinasyon Imaji1 Olusum Modeli

1.4.2. Destinasyon Imajinin Bilesenleri

Bir iilkede turizmin ve destinasyonlarin basarisi, destinasyonlarin ulasilabilir

olmas1 dogallig1, kiiltiirel ve tarihi cekicilikleri, turistik imkanlarmin c¢esitliligine
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baghdir. Turistik iiriin satin alma ve karar verme slireci lizerine yapilan farkli
arastirmalarda da goriildiigii gibi destinasyonlarin sahip olduklar1 6zellikler, turistlerin
destinasyon tercihlerinde etkili olmaktadir (Cakic1 ve Aksu, 2007: 184). Turistlerin bir
destinasyona seyahatlerinden ©nce imaja gore turistik satin alma davraniglari
sergilemeleri ile birlikte destinasyonlarin; rekabeti, sahip olduklari imajlar iizerinden

devam ettirdikleri goriilmektedir (Kasli ve Yilmazdogan, 2012: 201).

Destinasyonu olusturan bilesenlerinin, birbirinden farkli arastirmacilar tarafindan
ele alindig1 ve temel dort baslik altinda; seyahat motivasyonu ve i¢ uyum, seyahat bilgi
kaynaklari, destinasyon imaji ve ziyaretci algisi, destinasyon imaji ve bolge halki
seklinde izah edilmektedir (Phelps, 1986; Mansfeld, 1992; Stern ve Krakover, 1993;
Baloglu ve McCleary, 1999). Bu basliklar sirasiyla agsagida ele alinmaktadir:

1.4.2.1. Seyahat Motivasyonu ve i¢c Uyum

Seyahat motivasyonunun, bir destinasyona iliskin ziyaret¢i tercih kararinin
olusmasinda ve imajin ziyaret¢i zihninde meydana gelme siirecinde énemli bir etkiye
sahip oldugu bilinmektedir. Nitekim bu durum, bir¢ok arastirmaci tarafindan ifade
edilmistir (Stabler, 1988; Um ve Crompton, 1990; Gartner, 1993; Dann, 1996; Baloglu,
1997; Baloglu ve McCleary, 1999). Birbirinden farkli motivasyonlarla belirli bir
destinasyona ziyaret gerceklestirmeyi kararlastiran turistlerin ilgili destinasyona iliskin
imaj algilar1 da farklilasmaktadir. Daha Once vurgulandigi iizere, ziyaret¢inin
motivasyonu, ilgili destinasyona iligkin imaj algisina duygusal yonden etki etmekte ve
katki sunmaktadir (Gartner, 1993: 191). Ziyaret¢iyi motive eden faktorleri siralamak
tizere ¢ok farkl listeler olusturulabilse de en genel gecer ve en yaygin kabul gormiis
motivasyon faktorleri kategorizasyonu igsel faktdrlerden olugan itici motivasyon ile

cevresel faktorlerden olusan ¢ekici motivasyon seklinde ifade edilebilir.

Giliniimiizde miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayacak mallara ve hizmetlere yonelik
tikketim tercihlerinin olusmasinda, ihtiyaca cevap verecek iiriiniin, tiiketicinin yasam
tarziyla bagdasip bagdasmamasinin yani sira; iiriiniin tiiketici ilgisini cezbeden yeni bir
anlayis1 ya da deneyimi sunma veya sunmama durumu etkili olmaktadir (Schmitt ve
Simonson, 1997). Seyahat konsepti artik yalnizca yeni yerler ve yeni deneyimleri vaat
etmenin Otesinde; genclesmeyi ve yeni seyler basarmay1 icermesi gereken bir husustur.

Bu kapsamda turizm ve seyahat kendini yeniden tanimlamaya, igerigini ¢esitlendirerek
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zenginlestirmeye mecburdur. Icerik; hedef ziyaretginin yasam tarzi 1s18inda
planlanmali, destinasyonda hedef ziyaret¢inin gérmeyi ve bulmayi istedigi seyler goz
Oniine alinarak sekillendirilmelidir. Bu dogrultuda destinasyon pazarlama stratejilerinin,
ilgili destinasyonda daha ¢esitli deneyimler sunmasi ve bu deneyimlerin tanitilmasina
odaklanmasi gerekmektedir. Zira destinasyonlarin marka degerlerinin igerigi ile hedef
ziyaretcilerin istekleri ve ihtiyaglar1 arasinda baglar kurulmasi zorunludur (King, 2002:

105).

Hedef ziyaretgilerin kendilerini algilama big¢imleri ile seyahat tercihi davraniglari
arasinda baglar bulunmaktadir. Oyle ki tiiketicinin kendine iliskin imaj algis1 ile
destinasyon imaj1 arasinda Ortiismeler ve 6zdeslikler bulunmasi, tiiketicinin destinasyon
tercihinde Onem teskil etmektedir. Bu etkiyi arastiran Sirgy ve Su (2000: 340)
aragtirmalarinda, bir turistin kendine iligkin imaj algis1 ile destinasyon imajina iliskin
algis1 arasindaki birlesimin, i¢ uyumu saglanmasiyla yakindan ilgili oldugunu
vurgulamiglardir. Bununla birlikte, tiiketicilerin bir {iriinii satin almaya dontk
kararlarimin olugmasinda {iriiniin, lireticisine iligkin imaj algilariyla kendilerini algilama
bicimlerinin birlesiyor olmasi da bir etkendir. Dolayistyla bir destinasyona iliskin
potansiyel ziyaret¢i algisiyla, s6z konusu ziyaret¢cinin kendini algilama bigimi
arasindaki bag ne kadar kuvvetli olursa, tiiketicinin destinasyona doniik olumlu tutum
icerisinde olmasi o kadar olasidir. Bu durum, tiiketicinin destinasyonu ziyaret etmeyi
tercih etme ihtimalini de kuvvetlendirmektedir. Tiiketiciler destinasyon imajini
kendilerine iligkin algilamalarina ne kadar yakin bulursa, o destinasyonu ziyaret etme
egilimleri de o kadar yiiksek olmaktadir. Bir destinasyonun ziyaret¢i lizerinde etki
yaratarak o destinasyonu tercih etmesini saglayabilecek cevresel unsurlar; atmosferik,
fiyat, hizmet, bolge ve promosyon isaretleri olarak ifade edilmektedir. Bunun yani sira,
kisinin kendi kimligini belirlemesinde dort temel ozellik incelenecek olursa bu
ozellikler; ger¢ek imaj, ideal imaj, sosyal imaj ve ideal sosyal imaj olarak siralanir. S6z
konusu 6zelliklerin igerikleri, adlarindan da anlasilacag: {izere tiiketicinin kendini nasil
gordiigii, nasil gormek istedigi, i¢inde bulundugu toplum tarafindan nasil algilandigi ve
aslinda toplum tarafindan nasil algilanmak istendigi konulariyla ilgilidir (Sirgy ve Su,
2000: 340). Bu yaklasima benzer baska yaklasimlar, farkli arastirmacilar tarafindan
vurgulanarak ortaya konmustur. Morgan ve arkadaslari, 2010 yilinda yaptiklar

aragtirmalarinda tliketicilerin kisisel imajlar1 ile algiladiklar1 destinasyon imajt
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arasindaki paralelliklere vurgu yapmaktadir. Hedef ziyaretcilerin kendilerine uygun
bulduklar1 kigisel imajla destinasyon imaji ne kadar uyumlu olursa, ziyaretgilerin

destinasyonu tercih etme yatkinliklari da o kadar artmaktadir (Morgan vd., 2003: 285).

1.4.2.2. Seyahat Bilgi Kaynaklan

Potansiyel turistlerin alternatif destinasyonlar arasinda ziyaret ig¢in tercihte
bulunma siirgleri iizerinde onemli etkiye sahip faktorlerden biri de, s6z konusu
alternatiflere dair bilgiye duyulan ihtiyagtir. Alternatif destinasyonlara iliskin
erisebilecekleri  bilgiler, destinasyonlar arasinda kiyaslama ve Kkarsilastirma
yapabilmelerini  saglayarak potansiyel turistlerin destinasyonu ziyaret etme
motivasyonlarin1 belirlemektedir. Bunun yani sira, bir seyahati gergeklestirmeye
kendiliginden motive olmus bir potansiyel turistin, kendi motivasyonu dogrultusundaki
ihtiyaglarina en dogru ve en uygun bicimde karsilik verebilecek destinasyonu
belirlemesi de, ancak alternatiflere dair yeterince bilgi sahibi olabilmesiyle miimkiindiir.
Gegmis tecriibeler, destinasyon tercihinin olusturulmasinda basvurulan baslica bilgi
kaynaklarindan biridir. Potansiyel turistin ¢evresinden edinecegi agizdan agiza bilgiler
biliylik 0neme sahiptir (Mazursky, 1989: 333). Bunun yani sira destinasyona dair
medyaya, kitaplara, gazetelere, dergilere, reklam gibi mecralara yansimis bilgiler de
etkili olma potansiyeline sahiptir. Bu bakimdan, Hunt’un 1975 yilinda yayinladig: kiilt
eserinde vurguladigi iizere, potansiyel turistlerin tercihlerinin sekillenmesinde ilgili
destinasyonun sahip olacagi olumlu, farkli ve giiclii imajlar olduk¢a dnemlidir. Elbette
glinlimiiz bilgi iletisim kosullar1 ¢ergcevesinde, bilgiye erisme noktasinda sahip olunan
olanaklar, potansiyel tiiketicinin dogru bilgiye erisme noktasinda isini bir hayli

kolaylastirmaktadir (Tolungiic, 1999; Ger, 1997; Gartner, 1993: 191).

Destinasyonun bizzat ziyaret edilmesi ve bdolgenin deneyimlenmesi suretiyle
edinilecek i1maj birincil imaj olarak nitelenirken, heniiz ziyaret etmeden cesitli
kaynaklardan edinilen bilgiler 1s18inda olusan imaj ise ikincil imaj olarak
adlandirilmaktadir.  Ikincil imajin  olusmasinda basvurulan bilgi kaynaklari,
destinasyonun tercih edilmesinde ii¢ temel fonksiyona sahiptir. Bu fonksiyonlar; verilen
kararla ortaya cikabilecek risklerin minimize edilmesi, destinasyona iliskin heniiz
ziyaret etmeden Once bir imaj yaratilmasi ve destinasyon tercihine gerekce teskil edecek

bir mekanizmanin gelistirilmesi seklinde siralanabilir (Yaragl, 2007).
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Bir destinasyonu ziyaret etmek suretiyle olusan imaj, ikincil bilgi kaynaklar
vasitastyla erigilen bilgiler 1s181inda olusan imaja gore gercekei, farkli ve daha karmasik
olarak degerlendirilmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 657). Elbette destinasyon
ziyaretiyle edinilen imaj1 etkileyen cesitli faktorler de mevcuttur. Bu faktorler arasinda
destinasyonun kacinci kez ziyaret ediliyor oldugu, destinasyonu ziyaret sirasinda
gecirilen zamanin uzunlugu, ziyaret¢inin séz konusu destinasyona duydugu ilgi
sayilabilir. Ziyaretciler destinasyonlara iliskin birincil ve ikincil kaynaklardan bilgi
edinmeye yatkindir. Kaynaklarin tercih siirecindeki etkinlik dereceleri, ziyaretgilerin

kullanim bi¢imlerine gore degiskenlik gosterebilir.

1.4.2.3. Destinasyon Imaji ve Ziyaretci Algist

Destinasyonlara iligkin ziyaretci algilari, bireysel seviyede olusmaktadir. Bu
baglamda destinasyona iligskin turist algisinin sekillenmesinde, ilgili kisinin bireysel
ozellikleri onemli olabilmektedir. Bu ozellikler demografik degiskenlerden kisisel
inanglara kadar genis c¢esitlilik arz etmektedir. Her ne kadar destinasyona iliskin
niteliklerin algilanmasinda yas ve gelir diizeyi degiskenlerinin 6nemli bir etkisi
bulunmadigini tespit eden aragtirmalar varsa da (Richardson ve Crompton, 1988: 430),
bunun yanisira bireysel seviyede destinasyon imajimnin sekillenmesinde bilgi
kaynaklarinin ¢ok ciddi etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Echtner ve Ritchie, 1991:
2; McCartney vd., 2008: 183). Kisisel tercihlerin ve algilarin dogru bi¢imde
yakalanarak, ziyaret kararmin alinmasinda ve satin alma davranisinin motive
edilmesinde bunlardan yararlanilmasi, siireci etkileyebilmektedir (Litvin ve Mouri,
2009: 152).

Potansiyel turistlerin destinasyon se¢iminde basvurduklar: bilgi kaynaklar: 6nemli
bir etken teskil ederken, destinasyon imaji da olusum siireclerine katki sunmaktadir.
Elbette burada dikkate alinmasi1 gereken bir bagka unsur da destinasyonun ge¢misidir.
Bu baglamda yapilan bir arastirmada, destinasyonlarin bireysel algilarinin olusumunda
turizm, ihracat, yonetim, yatirim ve gé¢menlik, kiiltiir ve miras ile toplum etkenlerinin
onemli rol oynadigi vurgulanmaktadir (Anholt, 2005: 296). Netice itibariyla bir
destinasyona iliskin imaj algis1 yalnizca harici faktorlerden etkilenmekle kalmayip, s6z

konusu destinasyondaki milli kimlik ve politikalardan da etkilenmektedir.
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Marka imaj1, ortaya konan bir iirlinii veya bir {iriiniin marka kimligini yansitan ve
insanlarin marka hakkindaki inang, diisiince, duygu ve beklentilerini yansitan bir ayna
gibidir. Burada diisiiniilen marka imaj1 ile tiiketici arasindaki duygusal bag oldukca
aciktir. Bu bag, satin alma davranisi iizerinde oldukga etkilidir. Tiiketicinin algilayarak
benimsedigi marka imaj1 dogal olarak pozitif veya negatif yonde olabilir. Bu temel algi
kisiden kisiye degiskenlik gosterebilir. Buhalis (2000: 101) destinasyon imajin1 somut
bir iirlinle karsilastirmali olarak su sekilde tanimlamaktadir; “Potansiyel bir ziyaret¢inin
bir destinasyonla ilgili algilar1 ve beklentilerinin olusturdugu settir”. Sonugta; bu tiir
imaj, destinasyona ulagsmadan 6nce gelistirilir ve 6nceden algilanan imaja dayali olarak
destinasyonun saglayacagi memnuniyeti belirleyebilir. Benzer bir igerikle Cai (2002:
720) destinasyon imajini turistin hafizasindaki bilesenlerin yansittig1 yere iliskin algilar
olarak tanimlamistir Cai; gegmis seyahat deneyimlerinin bir destinasyonun marka imaji
tizerinde olumlu/olumsuz etkisinin oldugunu vurgulamistir. Her turist, kisisel algilar
nedeniyle bir destinasyondaki destinasyon markasina dair farkli imajlara sahiptir. Bu
imgeler, ziyaretgilerin diisiincelerinde var olan i¢ gézlemden de etkilenmektedir (Gali
ve Donaire, 2005: 777).

Destinasyon imajmin sekillendirilmesi baglaminda onerilen genel modele gore
destinasyon imaji1 kisisel ve uyarici etmenlere bagl olarak olugsmaktadir. Burada anilan
kisisel etmenler sosyal ve psikolojik nitelikler iken, destinasyon imajmi etkileyecek
diizeyde Onemli olan uyarici etmenler ise bilgi kaynaklart ve gecmis tecriibelerdir

(Baloglu ve McCleary, 1999: 144).

Destinasyonlara iligkin imaj algilar1 kisisel onyargilardan, ge¢mis tecriibelerden,
cevreden edinilen tavsiyelerden, tarihi hadiselerden ve yanlis algilamalardan etkilenerek
degismektedir (Richardson ve Crompton, 1988: 430; Echtner ve Ritchie, 1991: 2;
Anholt, 2005: 296; Tascit vd., 2007: 197; McCartney vd., 2008: 183). Dolayisiyla
tilketim tercihlerini olusturan kararlarin sembolik gdriinlimlerinin, sosyal kimlik
olugmasi ve bu kimligin siirdiiriilmesinde etkisi bulunan dissal ve igsel etkilerinin

olabilecegi belirtilmistir (Hogg vd., 2000: 641).

Literatiir incelendiginde hedeflenen imaj ve gerceklesen imaj ile algilanan imaj
arasindaki farkliliklar1 tespit etmeye yonelik ¢ok sayida arastirma bulundugu

goriilmektedir (Gali ve Donaire, 2005: 777; Camprubi vd., 2008: 47). Hedeflenen imaj,
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destinasyonlarin pazarlama kampanyalarindan yararlanilarak olusturulan ve daha cok
tanittm amaci tagiyan imajlaridir (Gali ve Donaire, 2005: 777). Seyahat edenlerin
bireysel tutumlarina bagl olarak sekillenen ve miisterilerce algilanmis olan imaj ise,
algilanan imaj olarak adlandirilmaktadir (Camprubi vd., 2008: 47). Biligsel imajin,
birbirini takip ederek gergeklesen yedi sathada olustugu ifade edilmektedir. Bu sathalar
birikim, degisiklik, karar, seyahat, katilim, doniis ve yeni birikim olarak
siralanmaktadir. Burada ifade edilen safhalarin higbiri, kendi basmna ve diger

safhalardan bagimsiz sekilde ger¢eklesmemektedir (Gunn, 1972: 10).

1.4.2.4. Destinasyon Imaji ve Bolge Halki

Belirli bir destinasyonda yasamakta olan yerel halkta, s6z konusu destinasyonu
kendi bolgelerinden se¢mek yoniinde bir egilim genel olarak gézlenir. Bunun yani sira
bolge halki, destinasyona iliskin imajin olusum siireclerinde fiili etkiye sahiptir (Witter,
1985: 14). Bu husustaki arastirmalar daha ¢ok bolge halkinin destinasyon imajt
olusumunda pasif rol almasina, bir baska ifadeyle bdlgede yasayan insanlarin turizm
konseptine dair yaklasimlarina ve destekleme ya da desteklememe durumlarina

odaklanmaktadir (Ryan ve Montgomery, 1994: 358; Smith ve Krannich, 1998: 783).

Turizm destinasyonlarinda yasayan bolge halklarimin turizme bakis acilar ve
yaklagimlar1 olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Yerel halk bolgeyi ziyaret eden
turistlerden memnun olmayabilecegi gibi, turistler de bolgede bulunan varliklarin
kimseye ait olmadigin1 diisiinebilirler. Ziyaretciler destinasyonlarin gegici sakinleri
iken, bolgede yerlesik olarak yasayan halk hem bodlgenin yerel halki ve hem de siirekli
ziyaretcisi konumundadir. Bir baska ifadeyle destinasyonda mevcut bulunan c¢ekici
unsurlarin siirekli ziyaretgisi pozisyonundadirlar. Nitekim destinasyonlarda kullanilan
stirekli turist tamlamasi, esasen destinasyon bolgesinde yasayan ve bolgede bulunan
rekreasyon olanaklarindan yararlanan kimseleri nitelemek tizere kullanilmaktadir. Bolge
halki, bir yoniiyle ikame turist nosyonunu iistlenebilme 6zelligine sahiptir. Bu durum,
bolge halklarinin olusturdugu turizm taleplerini incelemeye yogunlasan arastirmalarda
sikca rastlanan bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ryan ve Montgomery, 1994:
358). Tiim bunlarin sonucunda bolge halkinin iginde yasadiklar1 destinasyona iligkin
imaj algilarinin, turizm yoneticileri agisindan oldukca biiyiik bir 6neme sahip oldugunu

sOylemek miimkiindiir. Dolayistyla destinasyon bolgesinde yasayan yerel halkin, s6z
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konusu destinasyondaki rekreasyon alanlarina yonelik talebini etkileyen faktorlerin
bilinmesi ve anlagilmasi gerekmektedir. Bir destinasyon bdlgesinde yasamakta olan
yerel halkin, {izerinde yasadigi bolgeye dair algisinin nelerden etkilenip nasil

sekillendiginin anlasilmasi olduk¢a 6nemli bir husustur.

1.4.2.5. Destinasyon Imajinin Olciimii

Pazarlama fonksiyonu, bir destinasyonun muhtemel ziyaretgilerinin ziyarete ikna
edilmeleri ve s6z konusu destinasyona c¢ekilmelerini saglamakla miikelleftir (Dolnicar
ve Huybers, 2007: 447). Buraya kadar ele alinarak incelenen basliklar altinda
destinasyona iliskin imaj algisinin potansiyel turistleri ikna etme siirecinde ve soz
konusu turistlerin destinasyon se¢im karar1 almalarinda oldukga biiyiik bir dneme sahip
oldugu, ilgili literatiirden yararlanilmak suretiyle izah edilmistir (Moutinho, 1993: 5;
Fakeye ve Crompton, 1991: 10; Tapachi ve Waryzcak, 2000: 37). Tabi ziyaretgilerin
heterojen ve degisken ozellikler tastyan gruplardan olusmasi, s6z konusu destinasyona
iliskin imaj algisinin  Olglimiinii  oldukg¢a zor bir ugras haline getirmektedir.
Destinasyonlara iliskin alt pazar dilimlerinin belirlenmesi, destinasyon pazarlamasi
zaviyesinden bakildiginda, ayni1 nedenlerle oldukca zorluk teskil eden bir baska husus
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada farkli hedef pazar dilimleri olusturulmasi bir
gereklilik teskil etmektedir. Olusturulan hedef pazar dilimlerinin farklilagsmasi,
potansiyel ziyaretcilerin destinasyon se¢im kararlarinda O6nemli bir etken olarak

pazarlama literatiiriinde yer almaktadir (Dolnicar, 2004: 244).

Potansiyel ziyaretgilerin homojen olmayan 6zellikler arz etmeleri yalnizca farkh
arayislar ve farkli motivasyonlarla destinasyonlara ydnelmeleri anlamina gelmez.
Bunun yani sira farkl turistlerin, ayni destinasyona yonelik farkl: algilara sahip olmalar
da s6z konusudur. Ziyaretci algilarindaki bu heterojenlik, destinasyonlarin ziyaretgiler
tarafindan degerlendirilmesi ve yeniden ziyaret kararinin olusmasi siireglerinde énemli
bir etkiye sahiptir. Ziyaretcilerin ayni destinasyona iliskin farkli imaj algilarina sahip
olmalari, farkli pazar dilimlemeleri yapilmasini ve bunun yani sira, birbirinden farkli
pazar dilimlerine iligkin destinasyon imaji profillerinin ayr1 ayri ¢aligilmasini gerekli

kilar.

Destinasyonlara iliskin imaj algis1 konusu, farkli disiplinlerden ¢ok sayida

arastirmacinin ilgisine mazhar olmustur. Bu bakimdan, destinasyon imaji konusunda
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oldukca zengin bir literatiire yer verildigini sdylemek miimkiindiir. Bu arastirmalar
incelendiginde, arastirmalar1 kuramsal arastirmalar ve deneysel arastirmalar olmak
izere iki kategoride degerlendirmek miimkiindiir. Deneysel arastirmalarda yogunlukla

destinasyonlara iligkin imaj algisinin 6l¢iimiine odaklanilmaktadir.

1.4.2.6. Destinasyon Imaji Mecras1 Olarak Sanal Ortamlar

Destinasyonlarda sunulan iriinlerin ve hizmetlerin, somut olmak 6zelligi
bulunanlar1 oldugu kadar soyut ozellikte olanlar1 da mevcuttur. Bu durum imaji
olusturan iriinlerin soyut Ozellik tasimalarindan otiirii potansiyel ziyaretgilerin
destinasyon se¢iminde 6dnemli bir etkiye sahip olmasini da saglamaktadir (McLellan ve
Foushee, 1983; Woodside ve Lysonski, 1989; Um ve Crompton, 1990; Fakeye ve
Crompton, 1991; Gartner, 1993; Baloglu ve Brinberg, 1997; Chen ve Kerstetter, 1999;
Cai, 2002).

Destinasyon 1imaji, bir destinasyonu rakiplerinden farkli kilan ve
konumlandirilmasini saglayan bir kriter olma 6zelligi tasir. Olumlu ve popiiler bir imaj,
potansiyel ziyaret¢ilerin ilgili destinasyonu tercih etme yoniinde karar alma siire¢lerinde
ciddi rol oynamaktadir (Pearce, 1982; Hunt, 1975). Destinasyon imaji iizerine yapilan
arastirmalar, lic temel grupta sekillenmektedir. S6z konusu ii¢ temel grup asagida

maddeler halinde siralanmustir.

e Enformasyon uyari odakli yaklasim (Gunn, 1972; Phelps, 1986; Fakeye ve
Crompton, 1991; Gartner, 1993),

e Dinamik uyarili yaklasim (Stern ve Krakover, 1993; Baloglu ve McCleary,
1999a; Baloglu ve McCleary, 1999b; Beerli ve Martin, 2004)

e Teknolojiye dayali akim (Cho vd., 2002).

Giliniimiizde bilgi teknolojilerinin yakaladigi gelismislik seviyesi, internete
erisimin kolaylagsmasi ve tiim diinyadaki kullanicilarin kiiresel erisilebilirligi sayesinde;
sanal ortamlardan bir tanitim araci olarak yararlanilmasi1 adeta bir zorunluluk halini
almistir (Cai vd., 2004: 219). Son zamanlarda oldukga biiyiik bir popiilerlik kazanan
sanal deneyim konsepti, web tabanli sanal deneyim uygulamalarinin destinasyon imaji
olusum stirecleri tlizerindeki etkilerinin arastirmalara konu olmasini saglamigtir (Cho,

2002: 304). Teknolojinin getirdigi olanaklarla erisilebilen etkili iletisim ve etkilesim
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ortami, destinasyonlar1 sanal mecralarda kendi imajlarinin taninmasini saglayacak

faaliyetlere yonlendirmektedir.

Destinasyonlara iliskin imaj algis1 yaratilmas1 ve mevcut imajlarin taninirliginin
arttirtlmasinda telekonferans/telepresence yontemlerinden son derece yogun bir bigimde
yararlanilmaktadir. Yalnizca g¢evrimici kosullar1 dayatmayip, ¢evrimdist kosulda da
sanal deneyime olanak saglayan telekonferans (Hyun ve Chai, 2009: 149); giinlimiizde
iki ve ii¢ boyutlu destinasyon tanitim vasitasi olarak kullanilabilmektedir. Bilgisayar
araciligiyla cevreyi kullanmak suretiyle sanal mecrada bir ortam deneyimi sunan
telepresence, potansiyel ziyaretgilere ¢evrimigi ve ¢evrimdisi olarak seyahat etme ve bu
sayede bir imaj olusmasi suretiyle tiiketicinin gergekte var olan bir nesneye yonelik

davranisini olusturma ve sekillendirme araci olarak tanimlanmaktadir (Shih, 1998: 655).

1.4.3. Destinasyon Marka Kimligi

Pazarlama literatiirlinde karsimiza ¢ikan kavramlardan biri marka kimligidir.
Marka kimligi, Ozellikle 90’1 yillardan itibaren turizm literatiiriinde destinasyonlar
baglaminda sik arastirilan bir konudur. Marka kimligi, tiriinlere ya da hizmetlere gergek
insanlarin 6zelliklerinin atfedilmesi prensibine dayanmaktadir. Bdylece s6z konusu
markanin, atifta bulunulan insan o6zellikleri dogrultusunda algilanmasi saglanmaya
calisilir. Bunu takip eden safhalarda, iirlinii talep ve takip eden tiiketicilerin kimlik
ozellikleri ile marka arasinda bir bag olusturulmasi saglanmaktadir(Aaker,1997). So6z
konusu bag ve miisterilerin kimlik Ozellikleriyle marka arasinda saglanan uyum
araciligiyla, belirlenen ozellikleri tagiyan miisterilere hitap edecek markaya 6zel bir

pazar olusturulmas1 amaglanmaktadir.

1.4.3.1. Destinasyon Marka Kimliginin Kavramsal Yonii

Bir insan1 ya da bir nesneyi benzerlerinden farkli kilan karakteristik 6zelliklerden
olusan kimlik (Oktay, 2002: 261), bir iirline ya da hizmete yonelik kullanildiginda s6z
konusu iriiniin ya da hizmetin vaat ettigi benzersizligi vurgulamayi saglamaktadir
(Uztug, 1999). Bir destinasyonun rakiplerinden ve tiirdeslerinden farkli olmasini
saglayan, essiz kimliginin iletisim sekli olarak ifade edilen destinasyon markalagmasi
(Morrison ve Anderson, 2002), marka baglaminda genel olarak bilinenlere uygun

sekilde, kimlik edinme ve farklilagsma olmak iizere iki islevin yerine getirilmesini ifade
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eder (Qu ve Lee, 2011: 1262). Burada dikkate deger olan husus, markalarla ifade
edilerek kolayca degistirilebilir bir sunum arz eden {riinler ve hizmetlerden farkl
sekilde destinasyonlar; biinyelerinde ¢ok ¢esitli somut ve soyut bilesenleri barindiran

son derece biiyiik varliklar biitiiniidiir (Florek, 2005: 205).

Destinasyonlar somut unsurlar igerebildigi gibi, soyut unsurlari da biinyesinde
barindirarak spesifik kimlik 6zelliklerine sahip olabilirler. Bir destinasyonun i¢inde
plajlar, tarihi eserler ya da nadir doga varliklar1 bulunabildigi gibi; kiiltiir, yagam tarzi,
inang, gelenekler gibi soyut olgular da destinasyonun varliklar1 arasinda yer alabilir. Bu
bakimdan destinasyonlarin yapilar1 sebebiyle, genellestirilmemis bir marka kimliginde

ifade bulmalari olduk¢a giictiir.

Marka kimligi, kimlik kazandirilmig firiinlere ve hizmetlere o6zel pazarlar
olusturulmasini hedefleyen bir islevdir. Bu yoniiyle marka kimligi, satis fonksiyonunun
hedef pazarlardaki algilanis bigimine dair beklentileri de ifade etmektedir. Destinasyon
marka kimligine yonelik hedef pazarin dogru belirlenmesi, destinasyonlarin ¢esitli
igerikleri nedeniyle bazi pazar boliimlerinde olumlu algilanip ayni nedenlerle bazi pazar
boliimlerinde olumsuz algilanma riski tasimasi son derece 6nemli goriilmektedir (Fan,
2006: 5). Amaglanan marka kimligi dogrultusunda miisterilerin 6zel bir markayla iligki
gelistirmeleri gerekmektedir. Bu gereksinim ancak ozel bir markaya dair giliven
olusturmak veya bu markadan ekstra yarar kazandiracak bir katma deger iiretmek

suretiyle karsilanabilir (Aaker, 1996; Konecnik, Go, 2008).

1.4.3.2. Kimlik Kavramindan Hareketle Destinasyon Kimligi

Kimligin sosyal bir yapiya sahip oldugu ifade edilmektedir (Palmer, 2005: 7).
Anton Clave (2010) ise turizmde kimligin bir iirlin, bir yap1 ve ayn1 zamanda bir sonug
oldugunu, bir 6zdeslesme, bir temsil ve bir aidiyet anlami igerdigini belirtmektedir. Bu
kavramsal cergevede, yer kimligi ve yeniden sunulan kimlik veya turistik imaj kimligi
kavramlari, imajin insasindaki rollerini anlamak i¢in ayirt edilmelidir. Yeniden sunum
ve yeniden sunum terimleri, destinasyon kimliginin insa edilmis veya detaylandirilmis

dogasini vurgulamak i¢in kullanilmaktadir.

Yer kimligi kavram fiziksel bir mekanla ilgilidir ve ona ait oldugu veya onu
tanimladig1 sOylenen sonsuz ¢esitlilikte somut ve soyut 6geleri icerir. Bu nesnel bir

gerceklige atifta bulunan, nesnelci bir kavramdir (Beerli ve Martin, 2004: 657). Belirli
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bir mekanin ve popiilasyonunun gercekte var olan ig¢sel bir kimlige sahip oldugunu
varsaymaktadir. Turizmde yemek ve mutfak gibi temel unsurlar, kokleri belirli yerlere
veya geleneklere dayanan bolgesel ve etnik kimligin en 6nemli gostergelerinden biri
olarak 6rneklendirilmektedir (Timothy ve Ron, 2013: 99).

Destinasyon kimligi bir bolgede yasayan insanlardan ziyade, bir turistin bakig
acisindan tiiketici tarafindan algilandigi bigimiyle bir destinasyona atfedilen insan
ozellikleri seti (Ekinci ve Hosany, 2006: 127) olarak tanimlanmaktadir. Bir
destinasyona, bir insana iligkin Ozelliklerin atfedilmesi, ziyaretci ile destinasyonun
duygusal baginin anlasilmasini kolaylastirmaktadir. Nitekim ¢esitli arastirmalarda
ziyaretgilerde bulunmasi muhtemel kimlik 06zelliklerinin destinasyon markalaria
uyarlanmasina; marka kimliginin de islevsel Ozellikler, sembolik Ozellikler ve
deneyimsel ozellikler vasitasiyla belirlendigi vurgulanmaktadir (Hosany vd., 2007: 62;
Hankinson, 2004: 109). Burada ifade edilen iglevsel ozellikler somut igerikli, sembolik

ozellikler ise soyut iceriklidir.

Destinasyonda var olabilecek nesnel kimlik, var oldugunu kabul etsek de etmesek
de turistik imajin tek kaynagi olmasi anlaminda yalnizca turizm aragtirmalariyla ilgili
degildir. Analizin 6nemli nesnesi destinasyonun ve kimliginin, imaj i¢inde yeniden
sunulmasidir (Marine-Roig, 2011a: 118). Yer kimligi, goriintiiye yansitilacak kimligi
etkiler ancak netice itibariyla kimligin nihai kaynagi degildir. Markanin yaraticilar1 ya
da pazarlama iletisimcileri tarafindan tiiketiciye verilmek istenen tiim mesajlar1 bir imaj

yaratmadir (Uztug, 2008: 44). Destinasyon kimligi ve destinasyon imaj1 iliskisi Sekil

1.4’te gosterilmistir.

Destinasyon Kimligi

Aktarilan Gostergeler » Destinasyon imaji

Etkinin Diger Kaynaklari Rekabet

Kaynak: Uztug, 2008: 44.
Sekil 1.4. Destinasyon Kimligi ve Destinasyon Imaji Iliskisi
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1.4.3.3. Destinasyon “Marka” Kimligi

Markalasma yoluyla destinasyonlar, miisterilere ulasmak ve hedef pazarlar
arasinda sadakat yaratmak icin itibarlarii olusturur ve kendilerini rakiplerinden
farklilagtirir (Pike ve Page, 2014: 202). Markalagsma, giderek i¢ ve dis paydaslar
arasinda bir etkilesim araci olarak gelisen bir siire¢ olarak kavramsallastirilmaktadir
(Hanna ve Rowley, 2011: 458). Bu nedenle, destinasyonun markasi, destinasyonun
izole bir algis1 (6rnegin bir imaj) veya sadece bir sembolii olarak smirli degildir
(Konecnik ve Go, 2008: 177), ancak markanin 6zii marka kimligindedir. Bu yoniiyle
destinasyon kimligi o destinasyonun 6ziinli, markanin igsel yonlerini ileten bir biitiin
olarak degerlendirilebilir (Saraniemi, 2009). Cai (2002: 720), marka kimliginin
destinasyonun pazarda nasil algilanmasi1 gerektigine dair vizyonu temsil ettigini iddia
ederek, destinasyon markalagsmasinda marka kimliginin 6nemini kabul eden ilk
kisilerden biridir (Pike ve Page, 2014: 202). Ayrica, Govers ve Go'nun (2009) belirttigi
gibi, bir destinasyon marka kimligi kendi DNA'sina, peyzajina, dogasina ve tarihine

dayanmalidir.

Marka kimligi gelistirme siirecinde etkisi olan ¢ok sayida aktér ve faktor goz
Oniine alindiginda, marka kimliginin paydaslar arasinda etkilesimli, birlikte olusturulan
bir gelistirme siirecinin sonucu oldugu ifade edilmektedir. Marka kimligi gelisimi
markalagsma ile i¢ icedir, ancak bir esglidiimiin iirlinii olarak ortaya c¢ikmaktadir ve
markalagma kadar kasith bir siire¢ olmayabilmektedir. Marka kimliginin paydaslar
arasindaki konusma ve etkilesimlerde ortaya c¢ikti§i ve destinasyon pazarlama
organizasyonlar1 gibi marka yoneticilerinin bu siireci yalnizca miizakerelerde “6rnek
katilim” gostermek suretiyle liderlik ederek kolaylastirmasi ve baglatmasi gerektigi one
stiriilmektedir (Kavaratzis ve Hatch 2013: 69). Birkag istisna bulunmasmin yani sira
(Bregoli, 2013; Cox vd., 2014; Konecnik ve Chernatony, 2013), destinasyon markasinin
ve kimliginin yaratilmasina yonelik ¢ok paydasli yaklasim (Gyrd-Jones ve Kornum,
2013) hala az arastirilmis bir alan olmaya devam etmektedir. Marka kimligini yonetim
tarafindan dikte edildigi sekilde tanimlama egiliminde olan ana akim markalasma
literatiiriiniin aksine (Aaker, 1996; Kapferer, 2008), sosyal bilimciler (Hall, 1996)
kimliklerin sabit varliklar olmadigin1 ve zamanla gelistigini 6ne stirmiislerdir (Aaker,
1996; Kapferer, 2008; Lugosi, 2014). Bu siirece iliskin daha derin bir anlayist

gelistirmek i¢in, yer kimligi kavramimi ve bu kavramin gesitlerini (Kalandides, 2011)
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markalama literatiirline baglamas1 bakimindan, sosyal kimlik teorisinden yararlanarak

destinasyon marka kimligi gelisimi aragtirmalar1 yapilmistir.

Giintimiizde destinasyon marka kimligi, giderek bir yerin 06zl seklinde
tanimlanmakta ve markanin altyapisi, yeri ve paydaglarmin etkilesimi ile
belirlenmektedir (Hanna ve Rowley, 2011: 458). Saraniemi (2009), destinasyon marka
kimliginin temel unsurlarmin destinasyonun kiiltiirli, ¢cevresi ve paydaslar1 oldugunu
ifade etmektedir. Destinasyon organizasyon yapisi ve destinasyona 6zel iiriinler, hedef
stratejisi ve destinasyon yoOnetim Orgiitii tarafindan saglanan destinasyon iletisimi;
destinasyon marka kimliginin olusumunda faktor teskil eden unsurlardir. Kavaratzis ve
Hatch (2013: 69) bir yerin kiiltiirli, kimligi ve imajinin stirekli bir etkilesim iginde
oldugunu one siirerek, fiziksel ve duygusal etmenler arasindaki mekan kimligi ve
markalagma siireclerinde i¢ ve dis paydaslar arasindaki etkilesimler icin teorik temeller

saglamaktadir.

Mevcut literatiire gore, tutarli bir miisteri markasi deneyimi sunmak igin
koordinasyona ihtiya¢ duyulmaktadir (Hankinson, 2012; Pike ve Page, 2014). Cox ve
arkadaslar1 (2014), destinasyon markalama liderlerinin Oncelikle marka amaglarini,
marka degerlerini net bir sekilde anlamasi ve sergilemesi, ardindan bunu destekleyecek
sekilde davranmasi ve diger paydaslar1 markayla uyumlu davranislari benimsemeye
tesvik etmesi gerektigini savunmaktadir (Lohndorf ve Diamantopoulos, 2014: 310).
Ayrica Kavaratzis (2009), destinasyon markalagmasinin, ayni marka degerlerini
paylasan ve benzer stratejiler izleyen kuruluslar arasindaki iligkilere ve esgiidiime

dayanmasi gerektigini ileri siirmektedir.

Destinasyon marka kimligi olusumunda liderlik roliiniin, genellikle hem arastirma
literatirinde hem de uygulamada destinasyon yonetim Orgiitlerine atandigi
goriilmektedir. Cogu zaman, paydaslar bir destinasyon yonetim 6rgiitii iiyesi olmaya ve
destinasyon pazarlamasinin finansmanina katkida bulunmaya davet edilir. Literatiirde,
destinasyon yonetim orgiitlerinin 6tesinde ortaya ¢ikan ve calisan bireysel girisimcilere
ve diger paydaslara daha az onem verilmektedir (Komppula, 2014: 361). Rowley'e
(1997: 887) gore, paydaslarin destinasyon aginda farkli konumlar1 ve rolleri vardir.

Bazilar1 aktiftir ve aga yiiksek oranda gomiiliidiir, birden fazla baglantiy1 ve iligkiyi
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paylagirlar. Digerleri, 6teki paydaslarla sinirli baglantilarla neredeyse 6zerk hareket eder

ve marka kararlarinda genellikle marjinal kalir (Cox vd., 2014; Timur, Getz, 2008).

Pike ve Page (2014), markanin savunucusu olarak bir marka yoneticisine veya
tanimlanmis bir marka sampiyonuna olan ihtiyaci vurgulamaktadir. Ancak, bu gorevi
acikca destinasyon yoOnetim Orgiitlerine vermezler. Bunun yerine bir destinasyonun
marka toplulugunun tanimlanmasini tesvik ederken (Palmer vd., 2013) paydaslari marka
kimligini desteklemeye motive etmek gerektigi ileri siirlilmektedir. Bunun i¢in dahili
marka yonetiminin, drnegin olumlu agizdan agiza iletisim yoluyla marka gelisimine
gontlli ve proaktif katilimi artirmast Onerilmektedir (Cox vd., 2014; Lohndorf ve

Diamantopoulos, 2014).

Geleneksel olarak marka vizyonunun tanimlanmasi, markalasma siirecinin
baslangi¢ noktalarindan biri olarak kabul edilir. Bu goriise gore marka kimligi,
genellikle yoOnetimin, destinasyonun pazarda nasil goriilmesi gerektigine iliskin
vizyonunu temsil eder (Pike ve Page, 2014: 333). Ancak son yaklasimlar, marka
vizyonunun siirekli olarak gdzden gecirilmesini ve yeniden tanimlanmasini Onererek

(Kavaratzis ve Hatch, 2013: 69), siireci dinamik hale getirmektedir.

Orgiitsel arastirmalar incelendiginde (Beech ve Mclnnes, 2005) kimliklerin
insasini incelemeye yonelik bir yaklagimin, aktorlerin sosyal etkilesimlerdeki rollerini
incelemek oldugu goriilmektedir (Goffman, 1959). Sosyal kimlik kavrami da bu
yaklasimla iligkilendirilmistir. Sosyal-psikolog Tajfel (1981) kimlik kavramini, bireyin
benlik kavraminin, bir sosyal gruba tiyeligi hakkindaki bilgisinden ileri geldigini ifade
etmektedir. Brewer (2001: 115), sosyal kimligi; kisi temelli sosyal kimlikler, iliskisel
sosyal kimlikler, grup temelli sosyal kimlikler ve kolektif kimlikler olarak ifade etmis

ve ayr1 ayr1 tanimlamistir.

Grup temelli bir sosyal kimlik, 6zdeslesme siireciyle ilgilidir. Bir kisinin kendisini
bir yer veya destinasyon gibi bir sosyal birimin pargasi olarak nasil tanimladigi
anlamina gelmektedir. Kolektif kimlik ise bu 6zdeslesme siirecinin ve grubun ortak
eylemlerinin (Brewer, 2001: 115) bir sonucudur ve sonunda belirli degerler ve
normlarla destinasyon i¢in bir marka kimligi bi¢cimi olarak ortaya cikabilir. Sosyal

kimliklerin ilk iki kavrami, daha kisisel kavramlardir ve bir kisinin digerlerine gore

50



kimlik ingas1 seklinde tanimlanir (Brewer, 2001: 115) ve bunlar 6rnegin énemli marka

topluluklar1 olgusunu agiklamaktadir (Muniz ve O'Quinn, 2001: 412).

Tek bir sirkette bile ¢oklu (Balmer, 1998; Kiriakidou ve Millward, 2000) ve
dinamik (Gioia vd., 2000) kimligin var olabilecegi kabul edilmektedir. Leitch ve
Richardson'a (2003: 1065) gore; bir kurulusun kimliginin paydaslar tarafindan
anlasilmasi, stirekli gelisen ve bir dereceye kadar dngoériilemeyen stiregtir. Bu nedenle,
cok sayida paydasi iceren bir turistik destinasyonda kimligin statik bir varlik olmadigi
kabul edilebilir bir husustur (Kavaratzis ve Hatch, 2013: 69). Bunun yerine
destinasyonun kimligi, ziyaretgiler, sakinler, turizm isletmeleri ve organizasyonlari ve

yetkililer dahil olmak {izere tiim paydaslarin etkilesiminde ortaya ¢ikar (Saraniemi,
2009).

Hanna ve Rowley (2011), destinasyon marka kimliginin miisterilerin marka
deneyimi araciligiyla degerlendirildigini, bunun daha sonra destinasyonu ve
paydaslarim1 etkileyerek marka kimliginin siirekli olarak 1iyilestirilmesine neden
oldugunu iddia etmektedir. Ayrica, marka kimliginin, gelisiminin ve marka liderliginin
ortak hedeflere dayali olarak paydaslari dahil etme ve yOnetme yetenegine bagl
oldugunu ileri siirerler. Ozellikle sosyal kimliklerin insasim etkileyen (Beech ve
Mclnnes, 2005) ve dolayisiyla destinasyon marka kimligini etkileyen aktorleri kendi
kararlarin1 verebilen bilesenler olarak goérmek miimkiindiir (Cornelissen ve Harris,

2001: 49).

Destinasyonlar ¢ok boyutlu markalardir (Morgan vd., 2004). Cok disiplinli kokleri
vardir. Paydaslarin, peyzajlarin ve sosyal siireglerin karmasik bir bilesimini ele alirlar ve
bu nedenle, mutlu bir sekilde bir arada var olabilecek veya olmayabilecek ¢oklu
kimliklere sahiptirler (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 506). Destinasyon markalari, tiriin
markalarindan farkli olarak, cesitli farkli paydas gruplari tarafindan farkli sekillerde ve
farkl1 amagclarla istthdam, yatirirm ve kimlik yaratma dahil “tiiketildiklerinden” bu

nedenle daha zorludurlar (Balmer ve Greyser, 2006: 730).

Bolgesel turizm alanlari, ¢ogu giiclii kimliklere ve/veya kendilerine ait markalara
sahip c¢ok sayida yerel topluluk ve turizm operatériinden olusan genis ve cesitli
bilesenleri kapsama egilimindedir. Bu faktorlerin destinasyonlara uygulanmasinda bu

faktorleri barindirmakla ilgili giicliikler literatiirde kabul edilmektedir. Turizm
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paydaslarinin karigimi ve ¢ogu destinasyonla iliskili ¢esitli somut ve soyut nitelikler,
ayirt edici ve tutarli bir marka kimligi olusturma gorevini 6zellikle zorlastirmaktadir
(Anisimova, 2006; Morgan vd., 2003: 285; Ooi, 2004: 107). Ayn1 zamanda, tiim
paydaslarin 6ncelikli degerlerinin taninmasi karmasik bir siire¢ olabilir (Buhalis, 2000:
97).

Kimlik; destinasyonun ya da turizm saglayicisinin, kendisini veya iirlinlerini
tanimlamay1 amagladigi yontemleri igerir. Etkin bir marka kimligi, destinasyonun
karakterini ve deger Onermesini olusturur, karakteri ayirt edici bir sekilde iletir ve
zihinsel bir goriintiiniin 6tesinde duygusal gii¢ saglar (Kotler vd. 1993). Kimlik, arzu
edilen goriintiiniin kaynagidir ve bunun kontrolii, olduk¢a siki bir sekilde hedef
paydaslara ait goriinmektedir. Olins'in (2000: 51) belirttigi gibi, markali varligin yaptig

her sey kimliginin bir teyidi olmalidir.

Marka kimligi, markanin sahip oldugu yerin sembolik, deneyimsel, sosyal ve
duygusal degerlerinin yan1 sira Ozellikleri ve faydali nitelikleri kapsayan, marka
sahiplerinin destinasyonun nasil algilanmasini istedikleri ile ilgilidir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2005: 506). Williams vd.’ye (2004: 6) gore destinasyon markalari, bilingli
veya sezgisel olarak o destinasyonun yer duygusuyla baglantili degerleri ileten
benzersiz ve ¢ekici bir kimlik yaratmak i¢in tasarlanmistir. Ancak bu karsiliklr iliski ve
degerlerin destinasyon marka kimligi ile yer duygusu arasinda baglant1 kurmadaki rolii,
destinasyon markalama literatiirlinde gozden kacirilma egilimindedir (Gnoth, 2007:

345).

1.5. Tiiketici Kimligi ve Destinasyon Kimligi Arasindaki iliski

Tiiketici kimligi; tiiketicinin davraniglarini, amaclarini ve degerlerini temsil
etmektedir. Kimlik, “Benim degerim nedir? Durusum nedir? Nasil algilanmak ya da
taninmak istiyorum? Yasamimdaki onemli iligkiler nelerdir?” gibi sorulara aranan
cevaplarin toplammi verir (Uztug, 1999: 139). Tiiketicinin kimlik o6zelliklerini ve
algiladiklar1 risk tiirlerini bilerek pazarlama faaliyetinde bulunmasi, pazarlamadaki

etkinligini de 6nemli dlglide arttiracaktir (Temeloglu, 2015: 158).

Uluslararasi turizm hareketlerinin hizla arttigi bilinmektedir (Hultman vd., 2015:
2227). Ulkeler, turizm gelirlerinden aldiklar1 pay: artirmak i¢in diger unsurlarm yan

sira bazi turistik destinasyonlarin ortaya ¢ikmasi, tiiketici davranislarindaki degisimler
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ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin neden oldugu degisen pazarlama anlayisina
uyum saglamaya arastirmaktadir (Sahin ve Soylu, 2020: 2345). Turistik
destinasyonlarin 6zellikleri ve vurgulamak istedikleri destinasyon kimliginin giderek
onem kazandigi net bir bicimde goriilmektedir (Usaklt ve Baloglu, 2011: 115).
Destinasyon  kimligi sayesinde ziyaretcilerin  beklentileri  karsilanabilmekte,
destinasyonlar ayirt edilebilmektedir (Murphy vd., 2007: 51). Bu sebepler turistlerin
davranislarini etkileyebilir ve bdylece turist ile destinasyon arasinda onemli bir iligki
gelistirebilir (Hultman vd., 2015). Destinasyon kimligi, turist deneyimi ve duygulariyla
yakindan ilgili oldugundan bir destinasyon markasinin en 6nemli parcalarindan biri
sayilir (Kim ve Stepchenkova, 2016: 416). McCabe ve Stokoe (2004: 601),
destinasyonlarin belirli mekansal 6zelliklerinin ve bunlarin turistlerin i¢ diinyalariyla
nasil farklibik ve zitlik olusturdugunun, destinasyonlarin dinamizmini ve turistlerin
onlara ytikledigi anlamlar1 fark etmek i¢in gerekli oldugunu agiklamaktadir. Bununla
birlikte, turist imaj1 ve yansitilan imaj ile algilanan imaj arasindaki iligski ele alinirken,
turist imaj1 sosyal bir yap1 oldugundan ve bu nedenle tasidig1 kimligin sosyal etkilesim
icinde aranmas1 gerektiginden, boyle bir yaklasim yetersiz kalmaktadir. Bu noktada
ikinci kavram ortaya ¢ikmaktadir. Yeniden sunulan yer kimligi veya turist imaj1 kimligi,
imaj icinde aktarilan farkli degerler, unsurlar, fikirler, duygular igerir. Bu imajlar,
diinyanin anlasilmasin1 saglayan nesnel gergekligin carpitilmis temsilleri olarak
goriilmektedir (Beerli ve Martin, 2004: 657). Rekabet¢i bir pazarda, temsiller i¢indeki
bu kimlik, triinlerin ve yerlerin benzersizligine odaklanan markalama teknikleri
araciligiyla giderek daha fazla islenmektedir (Chen ve Phou, 2013: 269). Gergekten de,
turist imaj1, yansitilan taraftari, her zaman onu karakteristik veya benzersiz kilan belirli
bir kimligi, belirli unsurlari, kavramlar1 ve degerleri icerir. Imaj i¢indeki bu kimlik,
destinasyonun fiziksel o6zellikleri (bilissel bilesen), onunla ilgili duyular, duygular
(duygusal bilesen), davranis ve karar verme (ikna edici bilesen) ile ilgilidir (Beerli ve
Martin, 2004: 657; Chen ve Phou, 2013: 269; Gartner, 1994: 193; Hidalgo vd., 2014:
158). Bu nedenle yapilandirmact bir yaklagimin daha yararli oldugu diisiinilmektedir.
Yapilandirmaci bir bakis agis1 benimseyen Jeong ve Santos (2004: 640), yer kimliginin
esasen politik dogasin1 sadece geleneksel yer kimliginin bazi gruplara digerlerinden
daha fazla fayda saglamasi anlaminda degil, ayn1 zamanda c¢atisan ideolojilerin

cesitliligi anlaminda kullanmaktadir. Nitekim turizmde imaj kimligi ve yer kimligi
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kavramlarin1 anlamak ig¢in insac1 bakis agisinin ve bunlarin nasil olustugunu gérmek
icin etkilesimci bakis agisinin ¢ok daha faydali oldugu goriilmektedir. Ateljevi¢ ve
Doorne'un (2002: 648) belirttigi gibi, “pazarlama, bir yerin gii¢lii sosyal ve kiiltiirel
temsillerini yaratirken, diinyanin dort bir yanindaki destinasyonlarm kimlikleri

durmadan yeniden kesfediliyor”.

Yansitilan turist imaji, farkli ajanlarin eylemleriyle, onlardan yayilan ¢oklu
imajlarla olusturulmaktadir. Boylece, kimlik se¢imini icermekte; belirli amaglar igin bir
destinasyonun belirli yonlerini ve degerlerini yansitmaktadir. Farkli imaj yansitma
aracilart baglaminda, kimlik, aracilarin yansitmaya karar verdigi bir destinasyonun
yonleri olarak goriilmelidir. Bir baska ifadeyle kimlik, turist imajmin igeriginden
miitesekkildir (Ateljevic ve Doorne, 2002: 648; Cole, 2007: 943). Baz1 arastirmalara
gore ise belirli bir kimligi yansitmak yerel halkin elindedir ve o toplumun zenginligine
yoneliktir. Dolayisiyla tiirden yeniden sunumlar yerel kimlikleri giiclendirmeye

yardimei olabilir (Jeong ve Almeida, 2004: 640; Santos ve Buzinde, 2007: 322).

1.6. Destinasyon Imaji ve Kimligi Kavramlarimmn Iliskileri

Destinasyon kimligi, ziyaret¢ilerin turizm destinasyonu ile dogrudan ya da
yonlendirdigi organlar ile olusur (Plummer, 1985: 27). Destinasyondaki bireyler, turizm
isletmelerinde c¢alisanlar, tarihi ve turistik c¢ekicilikler ziyaretgilerin destinasyon
kimliginin sekillenmesinde olduk¢a 6nemlidir (Aaker, 1997: 349). Pozitif destinasyon
kimligi, bir turistin tercihini ya da markay1 savunuculugunu etkiler (Sirgy, 1982: 287;
Malhotra, 1981: 456). Ayrica turistin destinasyon ile daha duygusal baglar
gelistirmesini (Biel, 1993) ve destinasyona olan giivenini genisletmekte ve sadakati
gelistirmekte daha aktif bir rol alir (Fourner, 1998: 343). Rakiplerinden farkli ve
duygusal bir destinasyon kimiligi, ziyaret¢inin kararini olumlu ya da olumsuz yonde

etkilemektedir (Umur, 2015: 23).
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Marka Kimligi (Destinasyon Kimligi)

Samimiyet Heyecan Yetkinlik Seckinlik Sertlik
Akl Basinda Cesur Giivenilir Ust Simf Miicadeleci
1. Akl1 Baginda 12. Cesur 23. Giivenilir 32. Ust Simif 38,
2. Aile Odakl 13. Modaya 24. Caliskan 33. Cekici Miicadeleci
3. Cana Yakin uygun 25. Emniyetli 34, Iyi 39. Erkeksi
Diiriist 14. Heyecanl Zeki Goriintimli 40. Batili
4. Diiriist Canh 26. Zeki Biiviileyici Sert
5. Samimi 15. Canlt 27. Teknik 35. Biyiileyici 41. Sert
6. Gergek 16. Karizmatik 28. Kurumsal 36. Kadins1 42. Hasin
Erdemli 17. Geng Basarih 37. Diizgiin
7. Erdemli Yaratia 29. Bagarili
8. Ozgiin 18. Yaratici 30. Lider
Neseli 19. Essiz 31 Kendinden
9. Neseli Giincel Emin
10. Duygusal 20. Giincel
11. Arkadasca 21. Bagimsiz

77 Casdac

Kaynak: Aaker, 1997: 355
Sekil 1.5. Aaker’in Marka Kimligi (Destinasyon Kimligi) Boyutlari

Avrupa geleneksel ve ayirt edici olarak karakterize edildiginden, bir¢ok seyahat
destinasyonu kisilik 6zellikleriyle ifade edilebilmektedir. Galler; diiriist, misafirperver,
romantik ve gercekeidir. Ispanya; arkadas canlis1 ve aile odaklidir. Londra; agik fikirli,
sira dis1, yaratici ve canlidir. Paris; romantiktir (Ekinci ve Hosany, 2006: 128). Tiirkmen
ve Koroglu (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada, Tiirkiye'de algilanan hedef
kimligin ti¢ boyutu tanimlanmistir. Bu boyutlar; samimiyet, uzmanlik-miinhasirlik ve
dayanikliliktir. Yunan hedef kimligi {ic boyutta ortaya c¢ikmaktadir: miinhasirlik-
heyecan, diiriistliik ve ciddiyet. Bu sonuglardan hareketle 6zne kimliginin calisilan
konuya gore degistigi de anlasilmaktadir (Artuger ve Cetinséz, 2014: 378).
Destinasyonun tutundurma faaliyetleri ile olusturulan kuvvetli ve pozitif kimlik
ozellikleri, ziyaret¢i sayisini da ciddi oranda artirabilmektedir (Sahin ve Baloglu, 2011:
73). Ozel gayeler icin olusturulan zengin bir destinasyon kimligi, destinasyonun
kendine gilivenen bir marka olabilmesi i¢in olduk¢a Onem arz eder. Tiiketici ve
destinasyon arasinda gii¢lii bir bag, destinasyonun tercih edilirligi ve tekrar ziyaret
tercihini artmaktadir (Chen ve Phou, 2013: 269).
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Destinasyon ilkeleri, bir destinasyonun marka haline gelmesinde etkili olan
onemli bir faktordiir. Destinasyon yapilarinin ve markanin dinamik bir varlik olarak
goriilmesinin sebebi tiiketicilerin destinasyon kimligi algilamalarinin siirekli olarak
degisebilecegi fikrinden kaynaklanmaktadir. Destinasyon yapilarini olusturma ve
gelistirme yollarini siirdiiriilebilir hale getirmek olduk¢a Onemlidir. Destinasyon
kimligini etkileyen, destinasyon ozelliklerinin de gerekli faaliyetlerde bulunulurken
dikkate alinmasi1 o destinasyon i¢in yararli olacag: fikrini pekistirir (Sahin ve Soylu,

2020: 2354).

Destinasyon pazarlamasi ag¢isindan bakildiginda; turizm literatiiriinde marka
kimligi yerine destinasyon kimligi kavrammin kullanildigi goriilmektedir (Usakli ve
Baloglu, 2011: 115). Destinasyon kimligi; bir turizm destinasyonu ile ilgili kimlik
Ozellikleri dizisi olarak tanimlanmaktadir (Ekinci ve Hosany, 2006: 129). Destinasyon
kimligi, ziyaretci ile destinasyon arasinda giiclii bir bag olusturur ve tiiketici davranisini
etkileyebilir. Bu nedenle, hedeflerin kendilerine has 6zellikleriyle olusturduklar1 hedef
kimligi, rekabet avantaji elde etmek i¢in pazarlamada 6nemli yere sahiptir (Sahin ve
Soylu, 2020: 2343). Aaker’e (1997) gore destinasyon kimligi; Sekil 1.5’te gorildigii
gibi insana ait Ozelliklerin marka ile iligkilendirilmesidir. Marka kimligi ozellikleri
demografik 6zelliklerin yaninda nese ve duygusallik gibi kisilere 6zgii degerlerden de
olusabilir (Aysen vd., 2012: 184). Destinasyon kimligi ile ilgili arastirmalarda,
destinasyonu insan gibi disiinerek ozelliklerin belirlendigi goriilmektedir (Sop vd.,
2012: 1127). Lim’e (2013) gore Cocacola markasi; karizmatik ve Amerikali, Pepsi ise;
geng, modern ve heyecanli kimlik 6zellikleri ile iliskilendirilmistir. Tiketicilerin satin
alma davranislart ile markalara yiiklenen kimlik 6zellikleri arasinda iliskiler olugsmasi
gayet tabidir (Caliskur, 2014: 61). Ciinkii tiikketiciler kendilerini ya da ideal kimliklerini

yansitabilecekleri marka ve iiriinleri tercih etmektedirler (Ozer ve Ersoy, 2012: 173).

1.7. Tiiketici imaji1 ve Destinasyon Imaji Arasindaki iliski

Imaj; herhangi bir destinasyon ile ilgili kisiden kisiye degisen ve kisiye 6zel
algidan olusmaktadir (ilgiiner ve Asplund, 2011: 265). imaj, bireyin algilamasinin bir
yansimasidir. Dolayisiyla destinasyondan yararlanmasinin kendisinden c¢ok imaji,
potansiyel turistler tarafindan hedef se¢im siirecinde goziiniine alinmalidir (Ozdemir,

2008: 105). Yiiksek (2014); turizm kaynaklarmin sahip oldugu degerlerin tamamin1 ya
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da bir boliimiinii, turistleri o destinasyona yonlendirdigine deginirken, destinasyonlari
olusturan unsurlari; ¢ekicilikler, erigebilirlilik, konaklama ve yiyecek-igecek hizmetleri,

destek hizmetler, etkinlikler ve destinasyon yonetim orgiitleri olarak ele almistir.

KONUIKSEVIERILITK CEKICILIKILER

[NONAIKILAMIANYTEMIIE-
[CMITE HIZMIETILIERI

UILASTLARNRILILITR ETKINLIKLER

Kaynak: Yiiksek, 2014: 15.

Sekil 1.6. Turistik Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Destinasyon  imajinin  olusumuna;  turistlerin ~ satin  alma, seyahat
tatmini/tatminsizlikleri gibi faktorlerden olusan turist davranislari etki etmektedir
(Echtner, Ritchie, 2003: 38). imaj olusumunda ziyaretcilerin kisilik 6zelliklerinin etkisi
oldugu kadar, bilgi kaynaklarimin kullanimi ve Onceki deneyimlerinin etkisinin de

onemli oldugu goriilmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 6;).
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Tiiketici marka tercih etmede bir destinasyonun kimlik 6zelliklerini kendi tarzi ve
imaj1 ile iligskilendirebiliyorsa, bu destinasyona Oncelik verdigini ortaya koymaktadir
(Y1lmaz, 2011: 13). Kisisel imaj algisi ile destinasyon imaj1 ve kimligi arasindaki iligki

Sekil 1.7°de gosterilmistir.

Destinasyon Imaji

Destinasyon Markalagma Turistin Kendi Imaji

Temel ve duygusal
ihtiyaclar

liski

Sekil 1.7. Kisisel Imaj Algis1 Ile Destinasyon Imaji ve Kimligi Arasindaki Iligki

Imaj kavraminin destinasyon kavramiyla bir arada ele alindigi arastirmalarin
bazilarinda, bu kavramlara “marka” unsurunun da eslik ettigi goriilmektedir. Bu
yaklagim, s6z konusu destinasyona iligkin tiiketici imaj algisinin, herhangi bir iiriine ait
marka algisiyla 6zdes bigimde degerlendirilmesine dayanmaktadir. Destinasyon marka
imajindan s6z edilen aragtirmalarda, destinasyonu ifade eden marka adi ve
destinasyonun sahip oldugu ozelliklerle tiiketici intibalarinin toplaminin kastedildigi
sdylenebilir (Ilban, 2008: 121). Destinasyon imajindan kasit insanlarin destinasyonlara
dair diisiincelerinin, intibalarinin ve inanislarinin biitiinii olarak tanimlanabilmektedir.
Imajin etkisi, ilgili destinasyona dair imaj gecerliligine, basitligine, inanirhigina,
cekiciligine ve tiirdeslerinden ayirt edecek 6zellikleri bulunmasina dayandirilmaktadir

(Yiikselen ve Giiler, 2009).

Turist imaj1 kimligi kavrami, bir destinasyonun evrimi ile iligkilidir. Bu iligki,
birincisinin ikincisinden dogmasi anlaminda degil, belirli bir yerin turist imaj1 kimligi
tarafindan yeniden sunulmasi veya tanimlanmasi anlamindadir. Bunun nedeni, farkli
ajanlarin az ¢ok dogru imajlart ve farkli igerikleri yansitabilmesidir. Bu bakimdan
Marine-Roig'in (2011b: 175) hediyelik esya iriinleri iizerine yaptigi arastirmada
gosterildigi gibi, baska yerlere ait olan veya o bolge veya yerde “nesnel” kokii olmayan

kimlik unsurlarini imaj araci olarak gosterebilirler.
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Turist imaj1 insasinda yeniden sunumun yeri, sosyal ve Kkiiltiirel bir ¢ercevede
incelenmelidir. Baz1 bilim adamlari, metinsel, resimsel, sozlii gibi farkli olas1 bigimlerin
alan temsillerin, insanlarin ¢evrelerindeki diinyay1 anlamalarini ve anlamlandirmalarin
saglayan giiclii unsurlar oldugunu iddia etmektedir (Santos ve Buzinde, 2007: 322).
Ayrica, bazi bilim adamlari, temsillerin, semboller, kodlar ve anlamlarin bir
kombinasyon yoluyla yansitilan veya yeniden sunulan nesnelerden ziyade onlari
tiretenler topluluk hakkinda daha fazla sey soyledigini iddia etmektedir (Santos ve
Buzinde, 2007: 322). Hall'un (1997: 13) gozlemledigi bicimde temsil; kiiltiiriin bir arada
bulunan lyeler arasinda anlamin iretildigi ya da degis-tokusun yapildigi islemin bir

parcasi olarak goriilmektedir.

Soguk kimlik; bir yerde nesnel olarak var oldugu veya bir yere ait oldugu
sOylenen gergek ve resmi bir kimlige atifta bulunurken, sicak kimlik; acentelerin ve
turistlerin stirdiirdiigii dinamik bir siirecte sosyal olarak iiretilmis bir kimlik olmaktadir.
Bu kimlik turistlerin yer kimligi kavramlarinin etkilesimi, uygulamalar1 ve temsilleri
yoluyla ¢ogalmaktadir. Soguk kimlik unsurlart kimligin sosyal insasin etkilese de kitle
turizmi destinasyon imaj insasini analiz ederken asil mesele bu destinasyonun ne oldugu
veya neye sahip oldugu, nasil yeniden sunuldugu ve gercekten sunulan halinde olup
olmadigidir. Turizm arastirmacilari i¢in asil 6nemli olan destinasyona neyin atfedildigi,
nasil tanimlandig1, neden, kim tarafindan ve hangi ilgi ve niyetlerle, imajin “nesnel”
olarak yer kimligini yansitip yansitmadigindan biraz daha fazlasidir. Turistik
destinasyonlar1 genel olarak incelerken ve kitle turizm destinasyonlarini analiz ederken
Onyargilara diigmemek icin destinasyonlarin imaj kimliginin nesnel olarak sahip
olduklarindan ziyade sahip oldugu sdylenenlerle analiz edilmesi gerekmektedir. Boyle
bir yaklagim, anlamin diyalektik icinde etkilesim yoluyla yaratildigi, insaci bir
perspektif ve sembolik bir etkilesimci perspektif icine yerlestirilmektedir. Boyle bir
yaklagim, kiiltiirel kimligi turistik amaclarla metalagtirmak icin sosyal faillerin ve
kurumlarin etkilesimde bulundugu belirli bir tartigmali alanin temsili dinamiklerini
incelemektedir (Santos ve Buzinde, 2007: 322). Bu baglamda, turist imaj1 insa sarmali
icinde yer kimligi yani soguk kimlik ve turist imaj1 kimligi yani sicak kimlik arasinda

acik bir ayrim kurulmus ve turist nesnesi ile ikincisinin dogrudan iliskisi tanimlanmustir.

Diyalektik imaj insa sarmalinda, imaj i¢inde belirli bir kimligin varliginm1 motive

eden nesne, turist nesnesidir. Baslangicta turistler, yansitilan imaj ic¢indeki kimligi
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algilamaktadir. Ancak boyle bir islem dolayli olarak turistin zihninde gerceklesen bir
stirectir. Ayrica, giiniimiizde turistler “agizdan agiza pazarlama” ve 6zellikle “e-agizdan
agiza pazarlama” araciligiyla destinasyon imajlarinin aktif iireticileri ve vericileri haline
gelseler de (Caton ve Santos, 2008: 7; Hidalgo vd., 2014: 158) kullanic1 tarafindan

olusturulan icerik araciligiyla bilgi kaynaklarini etkileyenler olarak diistiniilmelidir.

Hidalgo ve arkadaslar1 (2014), temsil edilen kimligin onlara dogrudan atifta
bulunmadigini ifade etmislerdir. Ozne veya turist, imaj kimliginin atifta bulundugu veya
ilgili oldugu birincil unsur olmadigr i¢in imaj kimliginin kaynagi degildir. Farkli
sekilde, turistlerin kendi kimliklerine sahip olduklarim1 ve turist imajinin bunu
olusturmaya yardimci olmaktadir. Ancak bdyle bir kavram imaj sarmalinin disindadir.
Imaj olusturma déngiisiinde, turistin kendi kimligi, belirli bir imaji nasil algiladigm
(Murphy vd., 2007) ve destinasyonla olan iligkisini (Zhang vd., 2014) etkilemektedir.

Turistler i¢in destinasyon imajin1 etkileyen faktorler Sekil 1.8°de goriilmektedir:

DESTINASYON CEVRESI

Atmosferik Gostergeler DESTINASYON
Hizmet Gozstergeleri
Fiyat Gostergeleri ZIYARETCI IMAJI
Yerlesim Gostergeleri

Tutundurma Gostergeleri

\ 4

[ SN N 2N 2N 2

Kaynak: Sirgy ve Su., 2000: 341.
Sekil 1.8. Destinasyon Imajima Etki Eden Faktorler

Turistler, bir destinasyonun biligsel degerlendirmelerini yaptiklarinda o
destinasyonu nesnel ozellikleriyle degerlendirirler. Turistler de destinasyonun imajina
iliskin duygusal degerlendirmelerde bulunabilirler.  Turistlerin;  kimlikleri ve
destinasyonun uyumu bir araya geldiginde o destinasyona karsi daha olumlu bir

davranis sergilemeye baslamakta ve destinasyonu ziyaret etme egilimleri artmaktadir

(Adan, 2014: 293).

Destinasyonu ziyaret etme egilimi baglaminda genel kavram olan destinasyon
sadakat algilarinin olusumunda konumuzun temelini olusturan destinasyon imaji,

destinasyon kimligi ile ilgili literatiir taramasi ile aragtirmamiza benzerlik gosteren diger
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caligmalarin sonuglarina ulagmak, arastirmamizin yonteminin ve modelin belirlenmesi

ile birlikte bir sentezleme yapma imkani saglayacaktir.

1.8. Arastirma Alanina lliskin Literatiir Taramasi

Destinasyon imaji, destinasyon kimligi, destinasyon sadakati, spor turizmi ve

destinasyon pazarlamasi alanlarinda yapilmis ulusal ve uluslararasi bazi bilimsel

caligmalar Tablo 1.1°de gosterilmistir.

Tablo 1.1. Arastirma Alanina iliskin Literatiir Taramas1

Akademik Arastirmalar (Makale-Kitap-Bildiri)

Yazarin Adi Eserin Ismi Yaymn Yeri Tarih
Atay, L ve Akyurt, Uludag Destinasyonun Imajma  Yénelik | Seyahat ve Otel 2009
H. Ziyaretci Algi ve Tutumlarini Belirlemeye | Isletmeciligi Dergisi

Yonelik Bir Arastirma
An investigation of a loyalty typology and the
Baloglu,S. multidestination loyalty of international Tourism Analysis 2001
travelers
Baloglu, S Affective Images of Tourism Destinations Journal of Travel 1997
Research
Baloalu. S. ve U.S. International Pleasure Travelers’ Images Journal of Travel

gl S. of Four Mediterranean Destinations: A 1999

McCleary, K.W. . . oy Research

Comparison of Visitors and Non-visitors

The relationship between destination images .

. . . o Journal of Vacation
Baloglu, S and sociodemographic and trip characteristics M . 1997
- . arketing

of international travelers
Baloglu, S. ve TR . Annals of Tourism
McCleary, K.W. A model of destination image formation Research 1999
Baloglu, S., T .

Destination image and brand personality of Journal of Travel &
Henthorne, T.L. ve - . ; . . 2014
sahin, S. Jamaica: A model of tourist behavior Tourism Marketing
Beerli, A. ve Martin, Factors influencing destination image Annals of Tourism 2004
J.D Research
Bigné, J., Sanchez, Tourism image, evaluation variables and after .
M., ve Sanchez, J purchase behavior: Inter-relationship Tourism Management 2001
Bojanic, D.C. ::::gtése of advertising in managing destination Tourism Management | 1991
Bonn, M.A, Joseph, | International versus Domestic Visitors: An Journal of Travel 2005
S.M. ve Dai M. Examination of Destination Image Perceptions | Research
Camprubi, R., Guia, | Destination networks and induced tourism . .

. Tourism Review 2008
J., ve Comas, J. image.
Chen, C. F., ve A closer_look at (_jestln_atlon: Image, Tourism Management | 2013
Phou, S personality, relationship and loyalty

Exploring Web-based virtual tour experience: ProQuest Dissertations
Cho, Yong-Hyun. The effects of telepresence on destination . 2002

image Publishing

A Systems Model Of The Tourist’s Texas A&M
Crompton, J.L. Destination Selection Decision Process With University. ProQuest 1997

Particular Reference To The Role Of Image
And Perceived Constraints

Dissertations
Publishing
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https://www.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Cho,+Yong-Hyun/$N?accountid=15958

Dimanche, F. The rol_e of sports events in destination AIEST 53rd Cong_ress 2003
marketing in Sport and Tourism
Different tourists-different perceptions of
Dolnicar, S. ve different places: accounting for tourists' . .
o NS Tourism Analysis 2007
Huybers, T. perceptual heterogeneity in destination image
measurement
Ekinci, Y., ve Destination personality: An application of Journal of Travel 2006
Hosany, S. brand personality to tourism destinations Research
. . Destinasyon Pazarlamasinda Edirne
Goneng-Giiler, E Markalama Siireci Detay Yaymcilik 2010
Hildebrandt, T. ve The tourism str_uctqres in central Vietnam: Tourism Planning &
Towards a destination management 2015
Isaac, R o Development
organization
Hosany, 8., Ekinci, | o e hooren t ourion, | J0umal of Business | oo
Y. ve Uysal, M. PP g Research
places
Hunt JD. Image as a Factor in Tourism Development Journal of Travel 1975
Research
. Marketing and Managing Tourism Oxon, UK; New York,
Morrison, A.M. Destinations NY, USA 2019
Murphy, L., Linking travel motivation, tourist self-image Journal of Travel &
Benckendorff, P. ve Lo . . . 2007
and destination brand personality Tourism Marketing
Moscardo, G.
Nadeau, J., Heslop, Annals of Tourism
L., O’Reilly, N. ve Destination in a country-image context 2008
Research
Luk, P.
Oter, Z. and Kult.ur amagz!l se‘yahat eden turls"t lerq§ Turizm Aragtirmalari
destinasyon imaji: Selguk-Efes drnegi. L 2005
Ozdogan, O. N . Dergisi
Anatolia
Ozdemir, G. Destinasyon Pazarlamasi Detay Yaymecilik 2008
Structuring Destination Image: A Qualitative Journal of Travel 2005
Ryan C ve Cave J
Approach Research
Zhgng, H., Fu, X, Destm_atlon image and tourist loyalty: A meta- Tourism Management | 2014
Cai, L. A, veLu, L. | analysis
Destinasyon imaj algist ve stirdiiriilebilir
Tas, M. destinasyon pazarlamasi: Kemaliye Doktora Tezi 2019
destinasyonu 6rnegi

Son zamanlarda yapilan arastirmalar, turistik tercih davranigini etkilemede

destinasyon kimliginin roliinii vurgulamaktadir (Baloglu vd., 2014; Ekinci ve Hosany,
2006; Hosany vd., 2006; Murphy vd., 2007; Zeugner-Rot Zabkar, 2015). Bu
aragtirmalar, giicli ve pozitif marka kimliginin olumlu bir destinasyon
degerlendirmesine yol actigini iddia etmektedir. Ancak destinasyon imaj1 {izerine
yapilan bir¢ok arastirmaya ragmen destinasyon imaji ile kimlik arasindaki iliskileri ve
bunlarin tutumlar ve davranigsal niyetler iizerindeki etkilerini anlamak daha fazla
arastirmay1 gerektirmektedir (Murphy vd., 2007: 45; Qu vd., 2011: 1262). Ozellikle
destinasyon imaj1 ve destinasyon kimligi arasindaki

iligkiler yeterli diizeyde

arastirilmamigtir (Kim ve Lee, 2015: 50). Alanda yapilan arastirmalar, degisen diinya
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ile birlikte turistlerin tiikketim davraniglar1 ve e turizm destinasyonlarinin is fonksiyonlari
ve siiregleri de 6nemli dlgiide degisiklik gostermektedir (Morrison, 2010: 532; Standing
vd., 2014: 82;, 2016: 45). Bu arka plana karsi, oncelikli olarak destinasyon imaji,
destinasyon kimligi, destinasyon sadakati, tiiketici davranisi kavramina odaklanan
arastirmamizin Ozellikle spor turizm destinasyonu yoneticilerine ve arastirmacilarina
onemli katkilar sunacagi diistiniilmektedir. Kis spor turizmi, kig sporlari, destinasyon
kimligi, imaj algilar1 ve destinasyon sadakati iizerine yapilmis sinirli sayida

aragtirmanin varligindan s6z edebiliriz.

Aragtirmanin birinci boéliimiinde kavramsal ¢er¢eve boyutunda ele alinan tiiketici,
destinasyon, pazarlama, imaj, kimlik ve sadakat gibi konulara agiklik getirilmis ve
tanimlayic1 bilgilere yer verilmistir. ikinci boliimde ise daha ¢ok kis sporlari, kis
sporlart turizmi ve iilkemizdeki kis turizmi destinasyonlarina yonelik konular ele

alinacaktir.

63



IKiINCi BOLUM

KIS SPORLARI VE SPOR TURIZMi DESTINASYONLARI

2.1. Spor Turizmi

Bireylerin gezme ve seyahat etme istegini olusturan etmenler farkli zaman
dilimlerinde farkli ihtiyaclar1 beraberinde getirmektedir. Misir, Yunan ve Roma
uygarliklarinda yapilan seyahatlerde 6zellikle zengin kategorisinde bulunan topluluklar
dinlenme ve gezip farkli yoreleri gorme amaciyla hareketlilige katilmislardir. Eski
zamanlardaki yolculuk trendi, daha ¢ok kutsal yerler gibi mekanlar1 gérmek igin
gergeklestirilen dini gezilerden olusup, daha sonraki yillarda, birtakim gen¢ kusaklarin
Avrupa’ya egitim maksatli gitmeye baslamasi seklinde devam etmistir. 19. yiizyil
icerisinde ise egitimin disinda cesitli keyfi gezmeler 6zellikle kiy1 seridinde bulunan
iilkelere ve kaplica merkezlerine geziler diizenlenmistir (Berberoglu, 2012). Gegmisten
giiniimiize dogru gelinen tarihi siiregte seyahat ihtiyaglari ve beklentileri toplumlarin
gelismislik ve refah diizeylerine gore degiskenlik gostermektedir. Bu ihtiya¢ ve
beklentilerin paralelinde turizm gesitliligi artmaktadir. Insanlar yalmzca seyahat etmek
ihtiyaclarini degil, ayn1 zamanda ziyaret ettikleri lokasyonlarin tarihi, kiiltiirel ve sosyal

dokularini tanima, eglenme ve dinleme ihtiyaglarini da karsilamaktadir.

Glinlimiiz Modern Olimpiyat Oyunlarinin babasi olarak goriilen Fransiz Baron
Pierre de Coubertaine, spor turizminin gelisiminin ilham kaynagidir. Coubertaine’e gore
spor, insanlar1 bir araya getiren ve bunu yaparken de halklarin ve uluslarin birbirlerini
daha yakindan tanimalarina imkan saglayan bir olgudur. Spor turizmine temelini veren
de Coubertaine'nin bu anlayisi ve yaklagimidir. Bu anlayis sayesinde spor turizmi

ekonomik olarak ivme kazanmigtir (Kurtzman, 2005: 15).

Spor turizmi igerisinde bulunan bir¢ok alan kendi igerisinde konu edinilen ¢ok
genis bir yaptyr meydana getirdiginden dolayr bu alan i¢in tanimlama yapmay1
giiclestirmektedir. Bu kavram gilinlimiiz arastirmacilart tarafindan farkli yonleri ile
aragtirillmakta ve zaman igerisinde siirekli gelisen bir olgu olarak goriilmektedir (Sahin

ve Oren, 2018: 27).
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Spor turizmi; bireyleri spora dahil etmek ic¢in kullanilan cesitli turizm
faaliyetlerini 6n plana ¢ikaran uygulamalar olarak tanimlanmaktadir. Bu katilimdan
anlagilmas1 gereken her bireyin bu turizm uygulamalarina aktif olarak katilacag:
durumunu ortaya koymamaktadir. Ayni zamanda katilimcilar pasif bir sekilde de
katilimi gergeklestirebilmektedir. Spor ugrasini turizm igerisinde degerlendirdigimizde
katilimin sadece lisanshi sporcular degil farkli seviyelerden de olmasi gerekmektedir.
Bunlar; izleyici Kkitlesi, taraftarlar, yoneticiler, kamu ve saglik gorevlileri ve
organizasyonda gorev alan kisiler olarak orneklendirilebilir. Bu agidan ele alindiginda
bu kavram; sportif organizasyonlara katilmak, onlar1 izlemek veya o bolgede bulunmak
amaci ile ulusal veya uluslararasi ¢apta seyahate ¢ikmak olarak nitelendirilebilmektedir

(Kurtzman ve Zauhar, 2001).

Refah seviyesi yliksek kesimlerin hayatlarinda miihim bir yer tutan turizm biinyesi
igcerisinde yer alan spor, son zamanlarda ¢ok degerli bir konuma gelmistir. Dolayisi ile
bu alandan elde edilen kazanglar diinya iizerinde bulunan bu gibi faaliyetlerin énemli
bir kisminm1 temsil etmektedir (Batman ve Eraslan, 2007: 197). Uzun siireli spor
organizasyonlart ya da miisabakalar sayesinde bazi iilkeler ¢cok onemli miktarlarda
kazanclar elde etmektedir. Bununla birlikte gerek iilkelerin prestijleri agisindan gerekse
siyasi ve [Kkiiltiirel Ozelliklerin reklami1 yapilarak iilkelere Onemli katkilar

sunulabilmektedir (Kurtzman ve Zauhar, 2001).

Spor ve turizm kavramlar1 genellikle 6zdes kavramlar oldugu algisini insanlarda
olusturmaktadir. Sporun dogrudan dogruya turizm sayesinde ortaya c¢iktigi
sOylenememektedir. Yapilan sporlarda mekansal degisiklikler olmadig1 miiddetge spor
turizmi kavramindan séz edilememektedir. Ancak, spor ve turizm kavramlari hem
zaman hem de mekan olarak birlestiklerinde 6zdeslesmis olurlar. Her iki faaliyetinde
gerceklesme zamani serbest zaman dilimleri igerisinde olmaktadir. Genel olarak
aralarinda rekabetten ziyade zamanlama olgusu on plana ¢ikmaktadir. Mesela; su
sporlari, kayak veya dag sporlar1 gibi branslarda mekan ve zaman ortak olarak kullanilir
ve turizme hizmet eden bir durum ortaya ¢ikmaktadir (Kurtzman ve Zauhar, 2001).
Dolayisiyla spor turizminin gerceklesmesi i¢in serbest zaman ve mekan olgularmin

birbirileri ile biitiinsel bir yap1 olusturmalar1 gerekmektedir.
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Kavramsal yap1 igerisinde spor turizmi; bir kisinin rekreasyon amaciyla, sporu
gozlemlemek ya da amator veya profesyonel diizeyde spor aktivitesine katilmak icin
bir spor salonu veya bir spor destinasyonunu ziyaret etmeyi icermektedir (Deery vd.,
2004: 235).

Spor turizmi; sporun ve turizmin ekonomik ve sosyal bir faaliyeti olarak
tanimlanir. Spor turizmi, turizm pazarmin bir boliimiidiir ve ekonomik katkisi son
yillarda giiclii bir sekilde artmaktadir. Spor turizminin c¢ekiciligi ve degerleri, spor
kiiltiirel fenomenlerin antropolojik ve estetik deneyimlerine dayanmaktadir. Bu
deneyimlerin en yaygin gostergeleri; faaliyetlerin tiirli, uzmanlik diizeyi, faaliyete
yapilan yatirnm, baglam ve katilimcilarin durumu seklinde ifade edilmektedir
(Pigeassou, 2004: 287). Tiim bunlar 6zellikle spor turizminin cazibesini, ¢ekiciligini ve

degerini artiran unsurlardir.

Spor turizmi, spor kiiltliriinii deneyimlemek icin belirli destinasyonlara
profesyonel olmayan gegici yolculuklarin gergeklestirilmesi i¢in gerekli bir dizi hizmete
odaklanan bir insan deneyimi olusturmaktadir. Spor kiiltiirii deneyimi destinasyon
secimini Onemli derecede etkilemektedir. Tatilleri ve spor turizmini, birbirinden
ayirmak gerekir. Bir durumda, spor pratigi, tatillerde yapilabilecek herhangi bir
aktiviteye benzetilebilir. Diger bir durumda, spor kiiltiiriinii deneyimleme arzusu turist
aktivitesini yonlendirebilir. Destinasyon, spor kiiltiiriiniin bir sonucu olarak

davranislarin gergeklestigi yerdir (Pigeassou, 2004: 287).

2.1.1. Spor Turizmi Kiiltiir Deneyimi

Spor turizmi, kiiltiir deneyimi ¢ok sekilli ve evrimsel bir yapidir. Cagdas
toplumlarda, turizm ve sporu iliskilendiren sosyal uygulamalar, spor aktivitelerinde
azalan genel deneyimlerin kayitlarimi tanimlayan dort ana faktdr one ¢ikmaktadir. Bu

faktorler;

e Spor aktivitelerinin uygulanmasi: Bu davranis, deneyim yaratan hareketliligi
iceren katilimla belirlenir, ancak bu deneyim fiziksel aktivite ile sinirh
degildir. Fiziksel aktivite, deneyimin baslaticis1 ve aracisidir. Kuzey Amerika
literatlirlinde bu davranis sekli diger spor turizmi bigimlerinin aksine aktif

spor turizmi olarak adlandirilmaktadir (Pigeassou, 2004: 287).
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e  Bir spor olayi ve/veya bir etkinlige katilim: Bu davranig, bir etkinlige
(yarisma, sergi, turnuva, gosteri) katilimla baglantilidir. Burada, duyusal ve

duygusal yaklagimlar esastir (Pigeassou, 2004: 287).

o Tarihi ve ¢agdas spor kiiltiiriintin bilgisi: Bu davranis, spor kiiltiirline daha
biligsel bir yaklasimla karakterize edilebilir. Estetik, anma, ibadet, kiiltiirel
zenginlestirme, bir tarih duygusu gelistirmek veya entelektiiel bir merak veya
tutkuyu harekete gecirmek icin hayal giiciinii besler (Pigeassou, 2004: 287).
Insanlar diissel durumlar arttikga merak ve kendilerini gelistirme duygular

da o kadar artar ve zenginlesir.

o Spor yonetimine etkisi: Bu davranig, bir spor kuliibli veya eglence olan spor
diinyasinin iginde bir sonucu ifade etmektedir (Pigeassou, 2004: 287).
Bireyler spor yonetiminden yararlandigi siirece turist olarak seyahat etme
olanaklarindan daha fazla yararlanabilirler. Spor turizminde rekabeti artirmak
icin ekip personeli, bu alandaki yetkin kisilerle toplanti, egitim alma, egitim
atolyesi olusturma ve eglenceli spor aktiviteleri gelistirme gibi bir takim

eylem ve davranislar harekete gecirilmelidir.

Pigeassou’ya (2004) gore, birincil veriyi olusturan bu davranislar, hizmetlere
gotiiren uygulamalar iiretmekte, mekan, zaman ve c¢evre gibi cgesitli baglamlarda
glincellenmekte ve spor turizmi alanin1 olusturmaktadir. Burada temel alinan diisiince
yoktan bir yaratim degil, toplumlarin gelisimi ile ilgili bir {iretimin sonucudur ve
dolayisiyla zaman iginde evrimlesmektedirler. Bu dretim, bir yanda tarih ve
isletmeciler, diger yanda kalkinma ve aktorler ile derin baglarini siirdiirmektedir. Bilgi,
bu dort kategorinin her birinden ve ayrica turizm alaninin kendisinden tiiretilmektedir.
Spor turizminin temelleri, salt spor turizmi faaliyetlerini, spor faaliyetlerinde kullanilan
kategorilere gore smiflandirmaktan ibaret olarak goriilmemektedir. Spor turizminin

temelleri, daha genel davranis kategorilerini turizm faaliyetleriyle iliskilendirmektedir.
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Kaynak: Pigeassou, 2004: 287.
Sekil 2.1. Spor Turizminde Arketipsel (Kalipsal) Davranis Bigimleri

Sekil 2.1°de spor kiiltiir deneyimi projeyi, turizm deneyimi ise destinasyonu ifade
etmektedir. Proje, spor kiiltlir deneyimi yasatabilecek veya baslatabilecek her tiirlii sportif
aktiviteyi betimlemektedir. Destinasyon ve proje ise herhangi bir spor faaliyetine fiziksel

olarak katilm1 yani aktif spor turizmini ifade etmektedir (Sahin ve Oren, 2018: 27).

2.1.2. Spor Turizmi I¢in Alternatif Bir Model

Spor turizmi modeli gelistirmenin bir takim faydalar1 bulunmaktadir. Bunlardan
en Onemlisi, bu gruplar1 daha etkin bir sekilde hedefleyebilmek igin spor turizmi
pazarmi boliimlere ayirma yetenegidir. Onerilen model Sekil 2.2°de gdsterilmistir. Buna
gore turizm ve spor endiistrilerinin bu bilesenine yonelik daha hedefli bir yaklasim igin
pazar bolimlendirmesini miimkiin kilacak daha fazla gelisme gerektirmektedir.
Alternatif bir spor turizmi modeli gelistirirken, modelin temel unsurlarin1 belirlemek
onemlidir. Bu unsurlar su sekilde ifade edilebilir (Kurtzman ve Zauhar, 2003: 35):

e  Spor turizmi olayla ilgilidir.

e  Spor turizminin odak noktasi rekabetci spordur.

e Spor turizminde “katilimcilar” katilimeilar, yetkililer veya rakipler olabilir.

e  Spor turizmine katilma motivasyonu kasithdir.
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Kaynak: Kurtzman ve Zauhar, 2003.
Sekil 2.2. Spor Turizmi Modeli

Turizm organizasyonlar1 fazlaca birey barindiran bir olgu oldugundan dolay1
cesitli etmenlerle de ¢ok yakin bir iliski icerisindedir. Bu bakimdan bu sektérden
meydana gelen problemlere de ¢ok genis bir perspektiften bakilip degerlendirilmesi
gerekmektedir. Turizme dair politikalar meydana getirilirken bu kavrama dahil olan
isletmeler, turistler ve kamu kurum ve kuruluslari da oOnemli karar mercileridir
(Tanrisever vd., 2017: 23). Turizm {izerinde planlanan hedeflere ulagabilmek igin
mevcutta bulunan kaynaklarin kullanilmas: hususunda gerekli olan yol ve tekniklerin
mantikli bir ¢izgide olmas1 gerekmektedir. Diger sekilde kisitla kaynaklar olumlu
sekilde kullanilmadig1 zaman iilke ekonomisine anlamli etkiler sunulamayabilir (Alaca,
1997). Turizm iizerindeki politikalar kisaca Ozetlenecek olursa; dinamiktir, ¢ok

yonlidiir, kurumsaldir ve akilcidir.

Turistik bir bolgenin turizm organizasyonlarinin gelisebilmesi ve bulundugu
bolgenin gelismesi ve kalkinmasina olumlu etki birakabilmesi i¢in asagida belirtilen

maddelerin turizm planlarina dahil edilmesi gerekmektedir (Ceken, 2008: 299);
¢ Alanda bulunan kiiltiirel yapinin gerekli ¢éziimlenmelerinin yapilmasi,

e Turizm i¢in bdlgenin altyapi incelemelerinin ve diizenlemelerinin yapilmasi,
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Hazir bulunan turizm igin kullanilacak tesislerin genel durumu ve yeni

tesislerin bolgeye uyumunun saglanmasi,

Turizme katki amaciyla 6zel olarak is giicli ortaya koyan ve hizmet iireten

isletmeler,

Bolge turizmi i¢in yapilmis veya yapilacak olan kamu yatirimlarinin

incelenmesi,
Bolgede olusan turizm talebi ve ilginin incelenmesi,

Bolge de yasamuni siirdiiren yerli halkin turizm uygulamalarina yonelik

tutumlari,

Turizme yonelik mevcutta bulunan isletmelerin bolge halkina is olanaklari

saglama durumu,
Diger sektorlerin turizm sektorii ile olan baglantilar1 ve iligkisi,

Yine Turizm bolgesinde varlik gosteren sivil toplum kuruluglarinin varlig:.

Potansiyeli bulunan bir turizm beldesinde yapilacak olan degerlendirmeler,

uyumlu politikalarla beraber bolgesel kalkinmaya da katkida bulunabilir (Ceken, 2008:

299).

Turizme yonelik politikalar meydana getirilirken asil gerceklestirilmek istenen

baslica hedefler asagida siralanmaktadir (Karayilan, 2014: 21):

Finansal istikrarin gerceklesmesine destek olmak,

Turizmin sundugu sosyal faydalardan toplumda bulunan bireylere kakti

sunmak,

Kazangtaki esitsizliklerin ortadan kalkmasina anlamli sekilde katkida

bulunmak,

Kendiliginden olan dogal ve tarihi kaynaklar1 korumak,
Girdi-¢ikt1 dengesine olumlu katkida bulunma,

Bolgesel olarak gelisme ve kalkinmaya katkida bulunmak,

Ekonomiyi farkli degiskenlerle ¢esitlendirmek,
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e Hem devletin hem de bdlge insanlarinin gelirine katkida bulunmak,
e Farkli ve yeni is alanlar1 meydana ¢ikarmak,
e Turizm disinda olan yatirimlar1 uyarmak, gibi etmenler sdylenebilir.

Diinya Turizm Orgiitii'ne (UNWTO) gére, spor turizmi hizli biiyiime gdsteren bir
sektordiir. Fakat spor endiistrisinin bu sektor ile iliskisi hakkinda ¢ok az sey
bilinmektedir. 2015 yilinda yapilan degerlendirmelerde, 83 spor aktivitesini ziyaret eden
2 milyondan fazla turistin 2,6 milyar dolarlik dogrudan ekonomik etkiye ve toplam 13

milyon gecelik konaklamaya sahip oldugunu géstermektedir (Sahin ve Oren, 2018: 27).
2.1.3. Spor Turizmi Katihmcilar: (Turist)

Turizme 6nemli katki sunarak on planda duran insan, kendini hem duygusal hem
de psikolojik olarak tatmin etmek amaciyla diizenlenen organizasyonlara katilim
saglayabilir. Bu tiir faaliyetlere yon veren ve olusmasinda birincil etmen olarak bilinen
insan (Aktag, 2002: 2), farkli istek ve taleplerle kendini yonlendiren degiskenlere gore
turizme yonelik istem ve tavirlarda bulunabilir. Turizme katki yapan her turistin, her
seyin Otesinde kendine has bir yasam tarzi ve kalitesi bulunmaktadir (Kuntay, 2004:
20). Spor turisti; herhangi bir maddi gelir diistinmeden, sadece eglenme amagl olmakla
birlikte dinlenme, kiiltiirel organizasyonlara katilma, spor veya idari gérevlendirmeler
ile ilgili devamli olarak yasadig1 bolgeyi gecisi siire ile terk ederek ve gittigi yerde en az
bir giin kalip tekrar gérev veya plan bittiginde yasadigi asil bolgeye donen kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Uniisan ve Mete, 2004: 4). Baska bir tanimla; diizenlenen turizm
etkinliklerine dncelikli olarak sportif veya eglenme amaci ile katilan ve buralarda diger

turizm faaliyetleri i¢erisinde bulunan kisilerdir (Hazar, 2007: 25).
Spor turistinin baslica 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Demir, 2015: 23):

e  Spor turisti; yukarida yapilan tanimlara ve igeriklere uygun olarak gezi veya

seyahat yapan kisidir.

e  Spor Turisti; ilgi, dinlenme, egzersiz ve eglence tiirii olaylar i¢in gezi veya

seyahat eden, bu istek ve arzulari i¢in tatminlik arayan kisidir.

e Spor Turisti, macera ile birlikte kiiltiirel bir nedenden dolay1 seyahat eden

kisidir.
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e Modern spor turisti, fazla serbest zamani bulunmayan ve bu zamani da ¢ok

degerli olan kisidir. Uzun siireli seyahatlere ayiracak vakti bulunmamaktadir.

e Modern anlamda spor turistinin ekonomik kapasitesi de bir sekilde sinirlidir.
Son zamanlarda turizm belirli bir kesime veya sosyal gruba 6zgii olmaktan
ziyade daha genis kesimlere ulagmaktadir. Gelisen teknoloji ve sanayi ile
birlikte ulasimda kullanilan araglarin kolay ulasilabilir olmasi bu tiir turizm

faaliyetlerine katilim1 artirmaktadir.

e Spor Turisti; hijiyen ortam, rahatlik ve yenilikgilik arar, fakat sahip oldugu

geleneksel 6zellikleri de korumak istemektedir.

Bu o6zellikler dogrultusunda Spor Turistinin yagam ¢emberinin olusturulmasi

gerekmektedir. Spor Turistinin yasam ¢emberi kalitesi Sekil 2.3’de belirtilmistir.

Bireysel Yasam Kalitesi
< Cinsiyeti
% Yas1
< Evli-Bekar
«  Cocuklu-¢ocuksuz
< Meslegi, arastirma saati " TURISTIK iSTEMIN
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% Sagh@ & -
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* Yasadigi Bvi YONLENDIRME
& Kiltira
% Yaptig1 spor ¢ Tur operatorleri
< Hobileri < Kiiresellesme
< Yaym
. . < Promosyon
TOPLAM YASAM KALITESI Kredi olanaklari
% Ulkesi Sivil toplum orgiitleri
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*
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X3

*

Kaynak: Butler, 1980: 9.
Sekil 2.3. Turistin Yasam Cemberi

Gelisen diinyada sanayilesme, teknolojik iiriinlerin ¢ogalmasi ve bunula birlikte
gelir seviyelerinin artmasi gibi nedenlerle insanlar kendilerini dinlendirici alanlara ve

turizm organizasyonlarina yonelmektedirler (Ayaz ve Apak, 2021: 1319). Spor
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turizminin genel olarak ii¢ genis kategorisi oldugu kabul edilmektedir. Bunlar; spor
etkinliklerini izlemek, sporla ilgili ilgi ¢ekici yerleri ziyaret etmek ve aktif katilimdir.
Diger yandan katilimcilar; katilimei, rakip ve resmi olmak {izere {ic ana kategoride
degerlendirilmektedir. Zauhar'm tipolojisi, katilimcilarin  kategorize edilmesine
yardimc1 olmaktadir ve bunlar su sekilde siralanmaktadir; sosyal katilimci, is
katilimeisi, bahis katilimeisi, giiglii seyirci, illimh seyirci, yumusak seyirci, terapatik

seyirci.

Spor turizminin birey, toplum ve ulus diizeyinde hem olumlu hem de olumsuz
sonuglar1 bulunmaktadir. Spor turizminin yerel isletmeler icin bir firsat sagladigini ve
bunun sadece yerel toplumu degil ayn1 zamanda ulusal ekonomiyi de etkileyecegini
gosteren kanitlar mevcuttur (Chalip ve Leyns, 2002: 132). Ulkeler, gelismislik
seviyeleri ve kalkinma diizeylerini ilerletmek i¢in olusturulan kalkinma planlarinda
turizmi her zaman 6nemli bir yere oturtmaktadir. Verilen bu 6nemin sebepleri su sekilde

siralanmaktadir (Durgun, 2006):
e Ulkeye yabanci para girisi, yabanc1 yatirimcilar1 cekecek etkililige sahiptir,
e Ulkenin kendi milli gelirine pozitif kakt1 saglar,
e s alanlarini artirir,
e Her tiirlii alt yap1 ve diger olanaklarin gelismesini saglar,

e Diinya iizerinde veya bolgede biitiinlesme ve birlesmeyi saglar.

2.1.4. Spor Turizminin Simiflandirilmasi

Bir kisinin spor turisti olarak siniflandirilip siniflandirilmayacagini belirleyen kilit
faktor, sporun turizm deneyimini iistlenmek icin temel giidii olup olmadigidir.
Literatiirlerde bugiline kadar yapilan tartigmalarin ¢ogu, spor turizmi kavramini,
bilesenlerinden ziyade bir biitlin olarak tanimlama konusuna odaklanmaktadir. Spor
turizmi kavramini tanimlarken ¢ogu arastirmaci hem spor hem de turizm tanimlarina
atifta bulunmaktadir. Ornegin “sporun” beceri, zindelik ve ustaliktan “sugluluk” gibi
sosyal sorunlarin iistesinden gelmek i¢in birgok mekanizmaya kadar degisen bir dizi

tanim1 bulunmaktadir Victorian’in Spor ve Rekreasyon Endiistrisi Raporu; sporu spor
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etkinlikleriyle, rekreasyonu, fiziksel rekreasyon, macera ve doga turizmi ile

biitiinlestirerek spor ve rekreasyon tanimlarini ayirmaktadir (Deery vd., 2004: 235).

Kurtzman ve Zauhar (2003) spor turizmini asagidaki gibi kategorilere

ayirmaktadir:

Spor turizmi cazibe merkezleri,
Spor turizmi tatil koyleri,

Spor turizmi yolculuklari,

Spor turizmi turlari,

Spor turizmi etkinlikleri.

Avustralya Federal Hiikiimeti Ulusal Spor Turizmi igin;

Yurtigi spor turizmi: 40 km'yi asan ve en az bir gece evden uzakta kalmay1

iceren sporla ilgili herhangi bir gezi.

Uluslararast spor turizmi: Birincil amact bir spor aktivitesine seyirci,
katilimct veya resmi olarak katilmak olan Avustralya'ya yapilan herhangi bir

gezi seklinde strateji belirlemistir (Deery vd., 2004: 235).

Bu turizm ¢esidi, arastirmalarda ¢ok farkl sekillerde tanimlanmaktadir (Delpy, 1988:

23), bu tanimlama ve siiflamayi ifade etmek i¢in Sekil 2.4’deki sablon kullanilabilir.
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Kaynak: Delpy, 1988: 23.
Sekil 2.4. Delpy’ye Gore Spor ve Turizmin Siniflandirilmasi

Turizm ile ilgili literatiir ele alindiginda genel olarak spor turizmi bes alt
kategoride degerlendirilebilir. Bunlar; doga sporlari, kis, su, pasif katilimli spor ve

nostalji spor olarak siralanabilir (Batman ve Eraslan, 2007: 197).

Sekil 2.5°de. goriildiigli iizere aktif olan turistler sporlar tamamen biitiinlesip
yapacaklar1 seyahati bunun {izerine planlamaktadir. Burada iki tip spor aktivitesi tatili
yer almaktadir. Pasif olanlar ise bir spor etkinligini takip etmek, takimlarinin arkasinda
durmak veya hobilerini gerceklestirmek i¢in gerceklestirdikleri seyahat ya da seyahat

organizasyonlaridir, bu onlar1 yasam tarzlar1 da olabilmektedir (Balc1, 2010: 9-10).
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Kaynak: Balc1, 2010: 10.

Sekil 2.5. Turist Tiplemesine Gore Spor ve Turizmin Siniflamasi

2.1.5. Kis Turizmi ve Cesitleri

Kis turizmi genel olarak kar yagisimin yogun oldugu yiiksek bolgelerde
goriilmektedir (Ulker, 1999). Kis turizmi; misafirlerin seyahat ederek konaklama ve
yiyecek hizmetleri aldigi gerekli materyalleri satin aldigi ya da kiraladig: tesislere
gelmesi olarak tanimlanmaktadir. Kis turizmi, turistlerin doga ile i¢ ige sportif
faaliyetlerini siirdiirmesine fiziksel ve saglik acgisindan iyi vakit gecirmesine olanak

saglamaktadir (Pamukgu, 2022: 24).

Genel olarak bolgelerin sec¢ilmesinde karin yagma miktari ile birlikte yerde kalma
siiresi, glinese olan acis1 ve yiikseklik degerleri bu siirecte onemli etken olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Gonenggil ve Gilingdr, 2002). Bu turizm tiiriiniin bahsi
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gectiginde akillara ilk olarak gelecek olan faaliyet tiirii kayaktir. Kayak bu alandaki
turizm tilirtiniin gelismesine en fazla katki saglayan spor tiirli olarak bilinmektedir.
Bundan dolay1 belirli yliksekliklere sahip olan daglar ve diger birlestirici faktorler ile
harmanladig1 zaman kis turizminin gelistigi yerler olarak belirginlesmektedirler (Altas

vd., 2015: 345).

Son zamanlarda klasik turizm tiirlerinden yani deniz, sahil, kum, giines tarzi
tirlerden gelen taleplerle birlikte alternatif olan bu tilir turizm tiirlerine gecisin de
yayginlastigi sdylenebilir. Bu andan itibaren de yaz turizmine karsilik olarak alternatif
durumda olan kis turizmi ortaya ¢ikmaktadir. Kis turizm faaliyetlerine katilacak olan
turistler potansiyeli yiiksek ve yeterli diizeyde arz dengesi olusan bolge ve iilkelere
yonelmektedirler (Sahin ve Yazici, 2011: 326). Birgok {iilke turizm uygulamalarim
artirmak ve yil boyunca uzun bir zaman diliminde canli tutmak i¢in mevcut yaz turizm
bolgelerinin yaninda veya ¢evresinde kis turizmine uygun alanlar1 da kullanima agmaya

caligsarak kis sporlari i¢in uygun hale gelmistir (Kaya ve Kocaman, 2009: 41).

Kis turizmi bolgelerinde gerceklestirilen birincil temel faaliyet Kis sporu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle ilk 6nce kayak bolgeleri olmak iizere spor, eglence,
dinlenme konaklama ve hizmet i¢in sosyal amacli giinliik tesisler ve mekanik tesisler
yer almaktadir. Bu tiir turizm tesislerinin farkli gelir diizeyi ve sosyal gruplarin istek ve

beklentilerine karsilik olusturacak sekilde planlanmalidir (Katkat ve Mizrak, 2010: 32).

Kis turizmi; temelinde Kis sporu barindiran ve buna bagl kar yagish ve egimli
olan bolgelere yapilan gezileri, gecici konaklama ve diger sunulan hizmetleri almay1
icerisine alan girisim ve iceriklerin birlesimi olarak agiklanabilir (Incekara, 1998). Kis
sporlar1 birtakim arag-gere¢ kullanilarak, Onceden belirlenmis kurallara uyum
saglayarak, kar olusmus ya da buz tutmus alanlar lizerinde bireysel veya topluca yapilan
icerisinde rekabet veya rekreasyon amaci bulunan faaliyetlerdir (Ulker, 1987). Bu
turizm uygulamalara dahil olan yabanci turistler katildiklarin faaliyetlerin yani sira
farkli turizm uygulamalarina da katilm saglamaktadirlar. Ozellikle, saglikla ilgili,
kiiltiirel ve doga ile i¢ ice turizm gibi alternatif turizm uygulamalar1 kis turizm
uygulamalarini zenginlestiren ve gekiciligini artiran etkinliklerdir (Batman ve Eraslan,

2007: 197).
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Genel anlamda spor turizm gergevesinde degerlendirilen kis turizmi ilk olarak
uluslararas1 seviyede cok hizli bir sekilde biiyiimektedir. Bunun yaninda istthdam
olanaklar1 ve siirekli gelirin olmasi hususunda da en 6nemli alternatif turizm tiirleri
kategorisinde yer almaktadir. Diinya {izerinde ¢ogu iilke i¢in giincel ve farkli bir turizm
tiirli olarak goriilen kis turizmi toplam turizm gelirinin bir y1l igerisinde %15-20 oranina
sahip olmaktadir. Bununla birlikte 70-90 milyar dolar hacme sahip olarak, 2017-2018
yilinda kis spor turizmi i¢in seyahat eden turistlerin sayisi yaklasik olarak 350 milyon
civarina gelmistir (Davras, 2020: 142). Oslo Isletme Okulu Ogretim Uyesi Prof. Dr.
Arvid Flagestad, “kayak merkezini yonetmek, kiy1 turizmini yonetmekten daha
karmasiktir.” demektedir. Flagestad, bu karmasikliga, kis spor turizmi destinasyonunun
orgiitsel yapilarindaki degisime dayandigini ifade ederek, Sekil 2.6’deki gibi kamusal

ve kurumsal model baglaminda konuya agiklik getirmeye calismistir (Demiroglu,

2015b: 8).
KAMUSAL MODEL KURUMSAL MODEL
A

|
A 4

AVRUPA TiPI KAYAK AMERIKA TiPi KAYAK
MERKEZI MERKEZI{

Kis  Sporlari  Destinasyonlari,
Kamusal Model ve Kurumsal
Model aras1 bir siiregte yer alir

Kayak Merkezi Firmasi Bagimsiz Seyahat Isletmeleri

Yerel Yonetim v Yerel Turizm Ofisi

Kaynak: Flagestad ve Hope, 2001: 445.

Sekil 2.6. Kis spor turizmi Destinasyonlarmin Orgiitsel Yapilari
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Kis turizminin temel sorunlar1 Tanyeri (2007) tarafindan su sekilde

siralanmaktadir:

Kayak merkezlerindeki otellerinin yapiminda sehir oteli mimarisi yerine dag

ve dogaya uyumlu mimari uygulanmamasi.
Alt yapr arastirmasi yapilmadan mekanik tesis diizenlemeleri.

Tahsis ve onayl projeler ihlal edildigi i¢in uzun yillar boyu sonuglanmayan

hukuksal siirecler.
Kayak alanlarini i¢inde bulunan yapilasmalarin kaldirilamamas.

Giivenlik agisindan riskli kayak malzemelerinin kiraya verilmelerinin

Onlenememesi.
Kayak alanlarinda ¢evre kirliligine kars1 tedbirlerin alinmamasi.

Kis sporlart merkezlerinin giivenligi, uluslararasi standartlara uygun isaret,
uyar1 ve yonlendirme levhalariin eksikligi nedeniyle tehlikeye girebilir. Bu
durum, kullanicilarin kaybolmasina, kazalara veya yonlendirme sorunlarina
yol agabilir. Kis sporlart merkezlerinde giivenlik onlemlerinin etkin bir
sekilde uygulanmasi ve standartlara uygun isaretlemelerin yapilmasi,

kullanicilarin giivenligini saglayabilir.

Ozellikle Uludag, Kartepe, Kartalkaya ve Palandoken gibi kayak
merkezlerine hafta sonlar1 gelen giiniibirlik¢i ziyaretgilerin olusturdugu
risklerle basa ¢ikabilmek i¢in onlem alinmamasi, giivenlik agisindan ciddi
sorunlara yol acabilir. Yogun ziyaret¢i trafigi ve kalabalik, acil durum
miidahalesini zorlastirabilir ve giivenligi tehlikeye atabilir. Bu nedenle,
giiniibirlik ziyaretcilere yonelik gilivenlik Onlemlerinin giliclendirilmesi ve

kapasite sinirlamalarinin getirilmesi dnemlidir.

Kayak merkezlerinde yeterli seviyede pist koruyucusu veya arama-kurtarma
ekibinin bulunmamasi, acil durum miidahalesi ve kurtarma operasyonlarini
zorlastirabilir. Kazalar veya kaybolmalar durumunda etkili bir sekilde

miidahale edebilecek egitimli personelin bulunmasi Onemlidir. Pist
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koruyucular1 ve arama-kurtarma ekiplerinin sayisinin artirilmasi  ve

egitimlerinin glincel tutulmasi, kullanicilarin glivenligini saglayabilir.

Ekstrem hava kosullarinda (lodos, tipi-firtina, sis) kayak merkezlerinde
bulunan insanlarin giivenligi icin sirenler, sinyalizasyon sistemleri veya
toplanma alanlarina ulagim imkanlarmin olmamasi ciddi risklere neden
olabilir. Acil durumlarin hizli ve etkili bir sekilde yonetilebilmesi i¢in gerekli
iletisim ve alarm sistemlerinin kurulmasi 6nemlidir. Bu sayede, insanlarin

giivenli bir sekilde toplanma alanlarina ulagmasi saglanabilir.

i1 Ozel Idareleri ve belediyelerin plansiz sekilde telesiyej, gondol vb. asansor
sistemleri yapmalarinin denetlenmemesi, giivenlik ve estetik kaygilarina yol
acabilir. Bu tiir sistemlerin yeterli denetimden ge¢mesi ve ulusal giivenlik
standartlarima uygun olmasi 6nemlidir. Yetkililerin, asansor sistemlerinin

kurulumu ve isletimi konusunda diizenli denetimler yapmasi gerekmektedir.

Tamamen kar amac1 giiden ve kotii hizmet sunarak okul gezisi ad1 altinda tur
diizenleyen firmalarin 6grenciler iizerinden haksiz kazang elde etmeleri kabul
edilemez. Okul gezilerinin giivenligi ve kalitesi, 6grencilerin sagligi ve refahi
acisindan biiyiik 6nem tasir. Bu nedenle, tur diizenleyen firmalarin lisansl ve

giivenilir olmasi, 6grencilerin giivenligini saglamak i¢in 6nemli bir adimdir.

Kis turizminin 6nemli bir gereksinimi olan kar eksikligi, kayak merkezi
planlamasinda dikkate alinmalidir. Kayak alanlarinin tasariminda yeterli kar
alan1 hesaplamalar1 yapilmali ve yapay kar iretimi icin goletler ve kar
makineleri planlamaya dahil edilmelidir. Bu, karin yetersiz oldugu
durumlarda bile kayak imkanlarinin siirdiiriilebilirligini saglamaya yardimci
olabilir.

Tur araglarinda bulunan rehberlerin sertifikalarinin olup olmadiginin kontrol
edilmesi biiyilk onem tasir. Sertifikasiz rehberlerin gruplara rehberlik
yapmast giivenlik riski olusturabilir ve turistlerin deneyimini olumsuz
etkileyebilir. Rehberlerin sertifikalarinin diizenli olarak kontrol edilmesi ve
sertifikasiz rehberlere giris izni verilmemesi, turistlerin giivenligini saglamak

icin gereklidir.
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Yukarida verilen bilgiler 1s18inda kis turizminin o6zelliklerini ortaya koyacak

olursak;

Kis turizm uygulamalar: faaliyetin yapildig1 bolgelere ekonomik agidan dnemli

katkilar saglar ve is imkani agisindan da son derece 6nemlidir. Ancak, genel olarak bu

merkezlerin olusmasi i¢in yiiksek yatirima ihtiyag vardir. Bu merkezlerde giderlerin

turizm gelirleri ile karsilanamadi§i durumlarda planlamanin ¢ok iyi bir sekilde

yapilmasi gerekmektedir. Ornegin;

Genelde uygulanan turizm faaliyetlerinin siire kisitlamasindan ¢ikarilarak 12

aya yayilmasini saglayip uzun siireli isttihdam alan1 agmaktadir.

Yesil alanlar, yliksek ve daglik alanlar gibi turizm potansiyeline sahip fakat
bu amagla kullanilmayan alanlar1 bu sayede kullanima agip ekonomik katk1

olusturmaktadir.

Kayak merkezi gibi degisik tiirde planlanip projeler olusturulan bolgelerin

etrafinin ve yatirnmlarin gelistirilmesi i¢in gerekli ortam olusturulmaktadir.

Kis mevsiminde turizm uygulamalarina uygun bir sekilde diizenlenen
bolgeler yaz aylarinda farkli amaclar dogrultusunda yine turizm faaliyetleri

i¢in kullanilmaktadir.
Neredeyse biitiin yas gruplarinin ilgisini lizerinde toplayan bir turizm tiiriidir.

Bireylerin istegini ve merakini artiran bir faaliyet ¢esidi oldugundan dolayz,
bunun i¢in yapilan yatirnm girisimlerini karsilamada da beklentileri

karsilayabilmektedir.

Kis turizm tiirtine bakildiginda buraya katilim saglayan turistlerin ekonomik

olarak

sagladiklar1 katkilar diger turizm gelirlerine oranlar daha yiiksektir

(www.turizme bakis.com, 2020).

Kis turizmi merkezlerinin basarili olabilmesi i¢in asagidaki faktdrlerin uyumlu bir

sekilde bir araya gelmesi gerekmektedir (Kosan, 2013: 310).

Otantik yerel manzara
Cazip kayak alanlar1

Konaklama merkezlerinde yiiksek doluluk oranlari
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e Nitelikli konaklama arzi

e Dengeli artan talep siireci

e  Gelismis turizm bilinci

e Profesyonel stratejileri belirlenmis destinasyon yonetimi
e  (esitlendirilmis yaz arzi

e  Aktif turizm tesvikleri ve bolgesel ¢capta yogun pazarlama
e  Giglii ve tanmirligi olan en az bir marka yaratma

e Turizm organizasyonlar, turizm isletmeleri ve resmi-yerel kurumlar arasinda
yogun igbirligi

e Ozgiin satis onerileri

e Yenilige agik, iyi egitimli ve giiler yiizlii personel

e  Olcek ekonomisini realize etme.

Son zamanlarda kis turizm faaliyetleri hizmeti veren {ilkelerin ekonomik
bakimdan elde ettikleri gelirler oldukca yiiksek seviyelerdedir. Bu iilkeler kis turizmi
imkan1 ve hizmeti olmayan diger iilkelere oranla daha sansli konumdadir. Ozellikle
Isvigre ve Avusturya gibi iilkelerde Alp daglarinda sunulan kis sporlar1 hizmetlerinden
saglanan gelirlerin bazi 6nemli yaz turizm merkezleri ile basa bas oldugu bilinmektedir.
Bu sekilde sadece yilin bes aymma sikismis olan turizm faaliyetleri tiim yila
yayilmaktadir (Batman ve Eraslan, 2007: 197). Kis sporlari da yine kendi igerisinde
turizm sektorii ile iligkili bir sekilde farkli alt kategorilerde karsimiza ¢ikmaktadir
(Batman ve Eraslan, 2007: 197). Ornegin; kayak, snowboard, buz pateni, geleneksel
kizak, kar motoru, helikopter kayagi, teleferik ve telesiyej ile yapilan gezintiler,
tirmanig, kis turizmi merkezlerindeki toplu etkinlik ve festivaller kis turizminin alt

boliimlerini olusturmaktadir.

Kis sporlart turizm merkezleri, turizm uygulamalar1 disinda kalan zamanlarda
kongre merkezi, fuar ve toplanti merkezleri ile yayla ve dag turizmi gibi faaliyetlere de
imkan saglamaktadir (Incekara, 1998). Kis spor turizmi bu boliimde kayak sporu,

Snowboard, buz pateni sporu ve kizak sporu basliklarinda incelenecektir.
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2.1.5.1. Kayak Sporu Turizmi

Kayak sporu, fiber veya plastik iiriinlerden iiretilmis kayaklarla karli alanlarda
farkli rotalarda kaymayla yapilan bir spor c¢esididir. Gegmisi ¢ok eski zamanlara
dayanan bu spor, insanlarin dogal ortamlarda doga ile girmis olduklar1 miicadele sonucu
ortaya ¢cikmistir. Cok eski zamanlarda insanlarin yogun karlarda kara batmamak i¢in
ayaklarina taktiklar1 farkli tiirlerde agagtan yapilmis parcalarla aslinda kayak
malzemesinin en ilkel tiirleri elde edilmistir. Kayak ilk olarak Mogolistan, Sibirya ve
Altaylar bolgelerinde ortaya cikmistir. Bu alanlarin mevsim sartlina bagli olarak
olusturulan ilk ve en eski kayak ortalama 4.500 yasindadir. Baska bir deyisle ortalama
olarak 5.000 yildir Kis sporu uygulanmaktadir. Bu sporun gelismesinin 6nemli bir
boliimii de Norveg’te olusmustur. 1866’a Cristina’da ilk defa kayak miisabakalari
organize edilmis, bunu iizerine, 1879 yilinda Oslo'da biiyiik bir yarisma programi
diizenlenerek kayakla atlama miisabakalar1 gerceklestirilmistir. Ulkemizde ayni
zamanlarda olmasa da gelisme siireci diinyadakine benzer bir sekilde olmustur. Tiirk
Silahli Kuvvetleri tarafindan 1915’te uygulanmaya baslanmis ve 1933’ten sonra spor

seklini almistir (Batman ve Eraslan, 2007: 197).

Kayak turizmi, son zamanlarda kis sporu kapsaminda ¢ok onemli gelismeler
ortaya koymaktadir. Bu tiir faaliyetler karli bolgelerde ve yiiksek alanlarda sezon
icerisinde yapilan uygulamalardan meydana gelmektedir (Katkat ve Mizrak, 2010: 33).
Kis Spor turizmi, ¢ogu turizm uygulamasini bir arada sunmasinin yaninda igeriklerinde
bulunan kayak tesisleri, pansiyon, otel, dinlenme tesisleri vb. gibi konaklama
isletmelerini de turistlerin hizmetine sunmaktadir. Biitiin yas gruplarina hitap eden bu
merkezler; sahip oldugu cografi konum bakimindan adeta birer saglik ve spor
merkezine dontismiistir (Emil, 2004: 3). Hizmet sektorli igerisinde bulunan kayak
merkezlerinde verilen hizmetin kalitesi de bu merkezlere olan talebi etkileyen onemli
etkenlerdir. Buna ek olarak bu gibi yerlerde verilen hizmetlerin degerlendirilmesi ve
daha iyi bir hale getirilmesinde turistlerin hizmet algilar1 da 6nem arz etmektedir

(Saglik ve Kocaman, 2014: 67).

Turizmin genel 6zelliklerden biri sezonluk olma 6zelligi; turizm uygulamalarinin
belirli zaman dilimlerinde birikmesine yol a¢maktadir. Bilhassa, yaz mevsiminde

turizmde ortaya ¢ikan ilgi ve talep artigi, bu turizminin ilerlemesine bagli olarak son
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zamanlarda ki mevsiminde de belirgin olmaya baslamistir. Bundan dolayi, gittikce
artan talebe karsilik glinlimiizde kis turizmine yonelik bir¢ok {iriin olusturulmustur
(Zeydan ve Sevim, 2008: 161). Kayak ve kis spor uygulamalarina yonelik yatirimlar
tim diinya genelinde yaygin olarak uygulamaya konulmustur. Kis sporlarmi
pazarlayanlar, bu alana her gecen zaman diliminde yeni bir uygulama ekleyerek ve bu
etkinligin ilgi ¢ekiciligini artirarak firsatlari, yatirimlarla biitiinlestirmektedirler (Balci,

2010: 12).

Turizm boélgelerinde gergeklestirilen en temel aktivite kayak sporudur. Bundan
dolay1 kayak bolgeleri basta olmak {lizere konaklama, spor, hizmet, dinlence ve eglence
gibi sosyal yerler ve alt yapi, mekanik tesisler bu etkinliklerin gergeklestirilmesinde yer
almalidir. Bu merkezlerin tiirleri farkli gelir ve sosyal grupta olan insanlarin
beklentilerini karsilayacak diizeyde planlanmalidir (Katkat ve Mizrak, 2010: 34).
Yabanci bir turistin bir kayak merkezini se¢gmesinde bir¢ok motivasyon etkeni soz
konusudur (Bahar ve Kozak, 2005: 79). Son donemlerde mevcut kayak turistleri
konforlu telesiyej imkanlarina ek olarak bakimi eksiksiz ve emniyetli pistlerle ve

yiiksek seviyede verilen hizmetlere yonelmektedir (Kosan, 2013: 294).

Giiniimiizde Diinya Turizm Orgiitii, uluslararas: turistler i¢inde, kayak sporuna
ilgi duyan turistlerinin yillik % 3-4 oraninda oldugunu ve bu oranin 15 ile 20 milyon
kisiye denk geldigini ifade etmislerdir. Giincelligini koruyan bu potansiyeli
degerlendirmek amaciyla, diinya iizerindeki iilkelerin ¢ogu kis turizmi {izerine
odaklanmuslardir (Holden, 2000: 248). Ulkemizde de, bu alanda ¢ok hizl1 bir gelisim
oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak iilke diizeyinde degisen ve gelisen tiiketici arz ve
talebine cevap olusturmak i¢in turizm irilinlerinin g¢esitlendirilmesi ve turizm
faaliyetlerinin tiim yila yayilmasi hedeflenmekte, plan ve projeler olusturulmaktadir
(Kaya ve Kocaman, 2009: 43). Burada onemli olan husus uzun vadede bu merkezlerde

basarili olmanin yolu destinasyonlarin rekabet edebilme giictidiir.

Diinyanin 6nde gelen endiistrileri petrol ve otomotivden sonra en biiyiik ekonomik
sektorii turizm olusturmaktadir. Bu alanin teknolojik anlamda elektronik ve diger aglar
tizerinde meydana gelen gelismeler de biiylime gosteren sektorler olarak bilinmektedir.
Uluslararasi diizeydeki turizm 1970-2011 yillarinda ortalama yilda 166 milyon artigla

1.035 milyona ulagmistir. Bunun Onemli sayilabilecek nedenleri arasinda refah
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diizeyindeki artis, ekstradan fazla bos zaman, stirekli gelisim saglanan ulagim imkanlari
ile turizm arzindaki alt ve iist yap1 yatirimlar1 6n plandadir. Biiylimenin, Diinya Turizm
Orgiitii perspektifine gére 2020 yilinda 1,6 milyar turistin uluslararasi dolasimda
bulundugu yoniindedir (Kosan, 2013: 299). Avrupa insaninin seyahat hedefinde %11°lik
bir dilime sahip olan Alpler; deniz, kum, giines ve sehir turizminden sonra belki de en
onemli ticlincii pazar bolgesi durumundadir. Bélge 5 milyon yatak, 60 milyon varis,
ortalama 6,2 giin kalis siiresi, 370 milyon geceleme, 900 milyon geceleme kapasitesi ile

26 milyar Euro turistik ciroya sahiptir (Ennemoser 2013: 4).

Ulkemizdeki kayak merkezleri Sekil 2.7°de gosterilmistir. Bu dgeler igerisinde
bazi alanlar daha ¢ok on plana ¢ikmaktadir. Ulkemizde bu turizm gesidinin degerli
bolgeleri Bursa Uludag, Erzurum Palanddken, Kars Sarikamis, Bolu Kartalkaya ve
Kayseri noktalaridir. Tiirkiye’de 1933’te ilk kayak merkezi olarak belirlenen Uludag’in
ardindan, Erciyes 1989, Sarikamis 1991, Palandoken 1993 ve Kartalkaya 1997 yilinda

ayni amaca hizmet eden merkezler olarak belirlenmistir (Cakmak ve Yilmaz, 2017).
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Sekil 2.7. Tiirkiye’de Kayak Merkezleri

Kaynak: Kudak, 2014.

2.1.5.2. Snowboard Sporu Turizmi

Snowboarding sporu iki alt ekstremitenin de tek bir tahta platform iizerine
oturtulup kaygan karli ve egimli bir yiikseklikten yokus asagi yoniinde kayarak
gergeklestirilen bir kis sporudur (www.biletal.com, 2017). Bu spor, kis mevsiminde
kayak alanlarinda oldukg¢a fazla bagvurulan hem heyecanli hem de eglenceli bir spordur.

Bazi kesimlere gore oldukea kolay ve eglenceli, baz1 kesimlere gore ise zor ve tehlikeli
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bir spordur (www.sporoptik.com, 2020). Yabanci1 dilde bu sporun adi Snowboard olarak
bilinmektedir ve Tiirk¢e herhangi bir karsilig1 heniiz olusmamistir. 1970’11 yillarda Jack
Burton Carpenter, Chuk Barfoot ve Tom Sims bu sporun Onciiliigiini yapmistir
(Batman ve Eraslan, 2007: 197).

2.1.5.3. Buz Pateni Sporu Turizmi

Buz pateni, ritimli miizigin bunun yani1 sira dans ile de sporun ¢ok iyi uyumu ile
bir araya getirildigi nemli bir spor dalidir. Diger branslardan farkli olarak ister bireysel
ister iki kisi ile takim halinde yapilabilir. Herhangi bir miicadele olmadan rakip oyuncu
olmadan kendi yetenekleri ve performanslari ile puanlar alinabilen bir brans olmasi

izleme zevkini 6nemli 6lgiide artirmaktadir (Atilgan, 2007: 104).

Ozel olarak hazirlanmis buzlar iizerinde kaymak, bilinen en eski sporlardandir. Bu
sporun. M.O. 1.000 yillarinda Iskandinavya iilkesinde pratikte uygulandig
bilinmektedir. ilk baslanildiginda yabani hayvanlar olan geyik ve okiizlerin uzun
kemiklerinden elde edilen patenler, zaman ilerledik¢e metal iiriinler ile elde edildigi
tahmin edilmektedir. Bu sporun iki farkli alt dali mevcuttur. Bunlar; artistik patinaj ve
buz dansidir. Artistik patinajda, bireyler iki kisi ya da bireysel olarak bir miizik
esliginde gergeklestirdikleri gosteriler i¢in puan toplamaktadir (Batman ve Eraslan,
2007: 197).

2.1.5.4. Kizak Sporu Turizmi

Geleneksel kizak erik agacindan yapilmaktadir. Teknik ve malzeme oOzellikleri,
bir ¢ift ayak, {ic bag ve kayik tahtasindan olugsmaktadir. Geleneksel kizak yarislari;
yarisma sekli, kurallar1 ve teknik 6zellikleri bakimindan luge kizagina benzemektedir.
Geleneksel kizak sporu, kis sporlar1 kapsaminda uluslararasi bir seviyeye ulasmistir ve
2002 yilindan itibaren geleneksel spor dallar1 federasyonu biinyesine dahil olmustur.
Kizak sporunun 6nemi giinlimiizde iyice artmistir. Ocak, Subat ve Mart aylari igerisinde
iilkemiz genelinde ve kis sporlart merkezlerinde yarigsmalar diizenlenmektedir

(Pamukgu, 2022: 25).

Kizak geg¢misten glinimiize kutup alti bolgelerde yasami kolaylastirmak igin
ulagim ve tasima araci olmustur. Zaman gegtik¢e daha ¢ok geliserek bir spor dali olarak

karsimiza ¢ikmustir. Kizak kullanimi, bolgesel olarak farklilik gostermektedir. Orta
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Asya’da savag araci olarak kullanilirken, Orta Avrupa iilkelerinde ulastirma ve spor
aract olarak kullanilmistir. 18. yiizyilin ortalarindan itibaren eglence ve spor amach
bircok kizak tiirleri olusmustur. Kizak bircok kiiltiirde ve bdlgede farklilik
gostermektedir. Giintimiizde eglence kizagi olarak toboggan (tahta ya da plastik) foam,
celik kaydirakli kizak, saucer (plastik ya da metal kavisli ve yuvarlak) gibi kizak
cesitleri vardir. Yaris kizaklari: isebobsleigh kizagi, skeleton (cresta) kizagi ve luge
kizagidir. Geleneksel kizagimiz yapt bakimindan luge kizagr ile benzerlik
gostermektedir (Eski, 2004: 20). Kizak Sporunun yaygin olarak yapildigt iller;

Kastamonu, Artvin, Erzurum, Kayseri, Kahramanmarag ve Bursa’dir.

2.1.6. Tiirkiye’de Kis Spor Turizmi

Kis turizmi, sehirlerin kalabalifindan, karmasasindan ve kirli havasindan
uzaklagmak, kis mevsiminde bos vakit gecirmek, dinlenmek, dogada olmak ve farkl
deneyimler yasamak anlamina gelmeye baslamistir (Siirticti, 2016). Kis turizmi
destinasyonlar1 birbirine ¢ok benzer hizmetler ve {iriinler sundugu i¢in ‘“‘aynilik”
sorunuyla da kars1 karsiya kalmaktadirlar. Sayilari arttikga farkli o6zelliklere sahip
olmalarina ragmen benzer bir imaj olusturmuslardir (Unal, 2020: 239). Bu sebeple,
farkliliklar1 belirlemek ve onlar1 potansiyel miisteriler i¢in akilda kalici kilmak, kis
turizm destinasyonlar1 pazarindaki en onemli pazarlama stratejilerinden biri haline
gelmistir. Bu baglamda destinasyonlarin 6nemli avantaj ve farkliliklarin1 ortaya
koymak, bu kapsamda gerekli lokasyon aragtirmalarini yapmak olduk¢a onemlidir

(Evren, 2016).

Kis turizmi; Tiirkiye’deki 6nemini yatirimlar, turist sayisi ve alan arastirmalari
boyutu ile 6nem kazanmaktadir (Ayaz ve Apak, 2021: 1321). Kis turizmi turist cekme
potansiyelini ve giiciinii yila yayarak mevsimsellik sorununu azaltmaktadir. iklim
sartlar1, ulasim imkanlari, cografi 6zellikleri ve diger turizm ¢esitlerindeki tecriibesiyle
Tiirkiye, Avrupa’da kis turizmi baglaminda hatir1 sayilir destinasyonlardan biri olmaya
adaydir (Ulugegen, 2011: 104). Uygun iklim sartlar1 ve topraklarmin biiyiik
¢ogunlugunun (%55) 1500-3000 m yiikseltiye sahip olmasi nedeniyle kig turizmine
miisait llkelerden biri olan Tirkiye’de 2000’li yillardan itibaen gerekli yatirimlar
sayesinde kis turizmi merkezlerinin sayis1 29’a yiikselmistir (Yiicel, 2005: 3; Mursalov,

2009: 15; Tirkdogdu, 2010: 12; Altas vd., 2015: 347).
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Kis turizmi; bolgeler ve uluslararasi dengesizliklerin giderilmesi ve daglk
bolgelerin koruma-kullanma dengesi gozetilerek gelistirilmesi i¢in alternatif turizm
tirtidiir. Ancak daglik alanlarda alt yapmin gelistirilmesi zor oldugu ig¢in daha fazla
yatirrm gerekmektedir. Bu yiizden yatirnm destekleri ve akilci politikalar ile uzun
vadede ekonomiye katki sunacak destinasyonlar onemlidir. Tiirkiye’de 2634 sayili
Turizm Tesvik Kanunu uyarinca kis sporlar1 temasinda 29 adet kis turizmi merkezi
mevcuttur. Tiirkiyedeki kis turizm merkezleri tablo2.1’de goriilmektedir. Merkezlerden
9 tanesi (Erzurum-Palandoken, Bursa-Uludag, Bolu-Koéroglu, Kayseri-Erciyes,
Kastamonu-llgaz, Kars-Sarikamis, Kocaeli-Kartepe, Isparta-Davraz, Sivas-Yildiz)
faaliyette olup, ziyaret¢i kabul etmektedir. 7 adet (Cankiri-Kadingayiri, Ardahan-
Ugurludag, Bayburt-Kop, Giimiishane-Zigana, Erzincan-Ergan, Denizli-Bozdag,
SamsunAkdag) kayak merkezi ise kismi olarak faaliyette bulunmaktadir. Faaliyet
gostermeyen 13 kayak merkezi ise; Aksaray-Hasandag, Antalya-Akdag, Antalya-
Akseki, Artvin-Kafkasor, Bitlis-Sapgor, Diizce-Kardiiz, Gilimiishane-Cakirgél,
Gilimtighane-Siileymaniye, Konya-Aladag Malatya-Yamadag, Mersin-Karbogazi,
Mugla-Erendag, Rize-Ovit’tir (www.yigm.ktb. gov.tr).

Tablo 2.1. Tiirkiye Kis Turizm Merkezleri

No TM/KTKGB PLAN YATAK MEVCUT MEKANIK
DURUMU KAPASITESI TESISLER
CDP | NIP/UIP | Mevcut | Hedef | Adet | Kapasite | Uzunluk
(Kisi/Saat) (m.)
1 Erzurum Palandéken KTKGB VAR | VAR 24466 8850 19 24563 22018
2 Bursa Uludag II. Gelisim VAR | VAR 2250 3500 22 15000 16145
Bolgesi KTKGB
3 Bolu Kéroglu Dagi KYKGB VAR | VAR 1713 4000 14 10000 10380
4 Kayseri Erciyes KTKGB VAR | VAR 1072 6000 13 19300 21832
5 Kastamonu Cankir1 Ilgaz VAR | VAR 1217 1300 6 5639 5983
KTKGB
6 Kars Sarikamis KTKGB VAR | VAR 1013 12000 4 5348 6263
7 Kocaeli Kartepe KTKGB VAR 800 1000 4 6400 3250
8 Isparta Davraz Dagi KTKGB VAR | VAR 467 1600 4 3800 3621
9 Siva Yildiz Dagi KTKGB VAR | VAR 110 1600 3 3000 4547
10 Cankiri [lgaz Kadingayir VAR 80 400 1 1200 1588
Yildiztepe KTKGB
11 | Ardahan Yalmizcam Ugurludag VAR | VAR 74 4250 3 2800 5250
KTKGB
12 | Ardahan Yalnmizcam Ugurludag VAR | VAR 60 810 1 600 1220
KTKGB
13 Giimiighane Zigana KTKGB VAR | VAR 40 470 1 843 661
14 | Erzincan Ergan Dagi KTKGB VAR | VAR 8000 3 2400 1360
15 Denizli Tavas Bozdag KTKGB VAR | VAR 2250 3 2400 3822
16 | Samsun Ladik Akdag KTKGB VAR | VAR 800 1 800 1360
17 Aksaray Hasan Dagi KTKGB VAR | VAR 97 1262
18 Mersin Tarsus Giilek VAR 8000
KardagiKarbogazi KTKGB
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19 Giimiighane Cakirgdl KTKGB VAR | VAR 5600
20 | Antalya Alanya Akdag KTKGB | VAR | VAR 3000
21 Mugla Eren Dagi KTKGB VAR 1500
22 Gilimiishane Siileymaniye VAR 1180
KTKGB
23 | Artvin KafkasorKTKGB VAR | VAR 2000
24 Diizce GiilkayaKardiiz Yaylasi VAR | VAR 380
KTKGB
25 Malatya Hekimhan Yamadag: VAR
KTKGB
26 Rize Ikizdere Ovit Dagi KTKGB
27 Antalya Akseki Goktepe VAR | VAR 450
KTKGB
28 Bitlis Sapgor Kis Sporlar1 TM
29 Konya Derbent Aladag KTKB VAR
TOPLAM 25 21 11459 80175 102 105143 114907
FAAL OLAN TURiZM MERKEZLERIMIiZ (9 ADET)
TAM ANLAMIYLA FAAL OLMAYAN MERKEZLERIMIZ (7 ADET)

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020.

Kis turizmi, turizm iriinlerini g¢esitlendirmek ve turizmi tiim yila yaymak igin
alternatif bir turizm tliriidiir (Vanat, 2017). Diinya genelinde kis turizmi amagh katilim
saglayanlarin 2016 yilinda sayist1 130 milyon iken 2020 yilinda bu saymin 420
milyonun iizerine ¢iktigr goriilmektedir. Bu durum kis turizminde katilimer sayisinin
fazla oldugunu ve giderek arttigini gostermektedir. Son yillarda 6nemli bir gelisme
gosteren kis turizm merkezleri, turistlere temiz ve dogal bir ortamda giiriiltli ve stresten

uzaklagsmak, rahatlamak, sosyallesmek ve spor yapmak gibi pek ¢ok imkan sunmaktadir

(Akdemir, 2019: 3).

Tiirkiye kis turizmi pazarina yeni girmesine ragmen Onemli bir basari
gostermistir. Dogal kaynaklar, turistlerin destinasyon sec¢imini etkileyen ve yonlendiren
onemli faktdrlerden biridir (Bahar ve Kozak, 2005: 86). Ulkenin topografyasi, iklim
kosullari, cografi konumu, ¢ekici manzaralar1 ve misafirperver insanlar1 kig sporlar1 igin
uygun firsatlar sunmaktadir. Ayrica giivenlik ve bekleme siirelerinin rekabetin 6nemli
bir bilesendir (Hallman vd., 2012: 1-23). Pazar, talep ve beklentilerin etkin sekilde
karsilanmas1 i¢in rekabet edilebilir bir destinasyon anlayis1 kazandirmada kis sporlari
merkezine gelen miisteri ve sporcularin taleplerinin karsilanmasi onemlidir. Sekil

2.8.”de kis sporlarinda memnuniyeti saglayan parametreler gosterilmektedir.
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KIS SPORLARI MERKEZINDE MUSTERILERIN GENEL TALEPLERI

Miisteri Memnuniyet Parametreleri

ﬂ 1. Kar ve Pist Garantisi

2. Konforlu Mekanik Tesisler: Bekleme Siireleri,
Kisa, Hizli, Zaman Kazandirici

Azalan Oncelikler

3. Optimal Hizmet Zinciri: Konaklama, Gastronomi,
! ! Pistler

4. Hizh ve Konforlu Ulasim: Kisa Siirede Kayak
Merkezine Varis ve Park Alant

Kaynak: Roth vd., 2001: 17.

Sekil 2.8. Kis Sporlar1 Destinasyonlarinda Genel Talepler

Tirkiye'de kayak Kkiiltiirinlin yayginlasmast ve kis spor turizminin sosyo-
ekonomik siirdiirtilebilirliginin saglanmasi i¢in insanlar1 spora dahil etmek ve kis
tatillerini yayginlagtirmak gerekmektedir. Genglik ve Spor Bakanligi, Milli Egitim
Bakanlhig, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ve Yiiksek Ogretim Kurulu (YOK) gibi ilgili
yetkili birimlerin genclerin kis sporlaria tesviki i¢in yerel ve ulusal diizeyde destegi
onemlidir. Ozellikle fiziki olarak kayak sporuna uygun alanlarda ilk ve orta dereceli
Okullarin miifredatinda kis sporlarina yer verilmesi, ortaokullar ve finiversitelerle
baglantili olarak olusturulan kayak kuliiplerinin desteklenmesi, liglerin ve turnuvalarin
bu sporu destekleyecek sekilde diizenlenmesi yararli olabilir. Fiziki kosullar yeterli
olmasa da yapay ortamlarda sporun tegvik edilmesi ve kurulan spor kuliiplerinin kentsel
alanlarda beseri yarar saglayan kis sporlarina tesvik edilmesi 6nemlidir. (Demiroglu,
2015a: 114). Tirkiye’deki ozellikle okullarin yariyil tatil donemlerinin dilimlere
yayilmasi/uzatilmasi kis sporlarinin yayginlastirilmasi bakimindan diigiintilmelidir.
Boyle uygulamalar daha fazla bos zaman yaratacak, ara tatil ile sinirlanan kig spor
turizmi talebini yila yayarak asir1 yiikselmis fiyatlar1 asagi cekecektir. Boylece daha
fazla ziyaret¢inin kis sporu yapmasina imkan saglayacak ve kayagin zengin sporu

imajin1 degistirebilecegini ortaya koymaktadir (Demiroglu, 2015b: 10).
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Ulkemiz turizm uygulamalarini biitiin y1l igerisine yayma girisimleri son
zamanlarda kis turizmine ilgiyi artirmistir. Kis turizmi i¢in gectigimiz yillarda iilkeye
gelen turist sayis1 2,7 milyondan 4,8 milyona ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar kis
turizmi faaliyetlerinin iilkemizde her gegen giin gelisme gosterdiginin bir kanit1 olarak
goriilebilir. Genel olarak iilkemize kis aylarinda seyahat eden turistlerin amaci kiiltiir
turizmi olsa da kis sporlarina da ilgi gosterip kayak merkezlerini ziyaret edip orada
faaliyetlere katiliyor olmasi son zamanlarda kis turizminin iilkemizde geligmis

oldugunun gostergesidir (Tursab, 2014).

Tirkiye’de son zamanlarda kis turizm sektoriinde son derece onemli ve hizl
gelismeler goriilmektedir. Buna bagli olarak iilke iizerinde siirekli degisen ve gelisen
isteklerin ve taleplerin karsilanmasi ve bu tiir faaliyetlerin tiim y1l boyuna yayilmasi
hedeflenerek bu amagta plan ve projeler gergeklestirilmektedir (Kaya ve Kocaman,
2009). Hedefler ve projeler ile basta kis spor turizmi olmak iizere, termal alanlar, dag
turizmi ve magara gibi alternatif turizm faaliyetlerini gelistirmek amaci ile arastirmalar

gerceklestirilmektedir (Hussein vd., 2008).

Tiirkiye’de ileriye doniik 2023 turizm stratejisi ¢ercevesinde dnemli bir yere sahip
olan kis turizminin, birincil olarak gelisimi ve degerlendirilmesi 6n goriilmektedir. Bu
ama¢ dahilinde birincil olarak bu turizm faaliyetlerine uygun alanlarin belirlenmesi,
bununla birlikte diger turizm faaliyetlerinin de degerlendirmeye dahil edilmesi
gerekmektedir. 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi ile belirlenmis Kig Turizmi Koridoru
(Erzincan-Erzurum-Agri-Kars-Ardahan) temelince kis sporlari ve bu bolgelerde
bulunan turizm alanlarinin gii¢clendirmesine daha fazla 6nem gosterilmistir (Saglk ve
Kocaman, 2014: 67). Bu turizm tiirii i¢in her tiirlii uygunlugu saglayan bu bolgeler
ileriye doniik yapilacak olan plan ve projeler ile hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde
kis sporu turizm merkezleri haline gelebilecektir (Ozgen, 2010: 1407). Ulkemizin
bulundugu konumu itibariyle yiikseltisi ve mevsimsel durumu agisindan kig turizmine

en uygun lilkelerden biridir (Gtirbiiz vd.,2017: 23).

2.1.7. Tiirkiye’deki Kis Sporlar1 Destinasyonlari

Arastirmamizin  verilerinin  toplandigt  Ergan, Davraz, Erciyes, Uludag,
Palandoken ve Ilgaz kis sporlari merkezlerinin cografik ozellikleri Tablo 2.2.°de

gosterilmistir.
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Tablo 2.2. Kis Sporlart Destinasyonlari

Ergan Dagi Davraz Dag1 | Erciyes Dag1 | Uludag Palandéken Ilgaz Dag
Konumu: Konumu: Konumu: . . Konumu:

. " Konumu: Bursa Konumu: Erzurum
Erzincan Isparta Kayseri Kastamonu

Yiikseklik: 2970
m

Yiikseklik: 2637
m

Yiikseklik: 2485
m

Yiikseklik: 2485 m

Yiikseklik: 3124 m

Yiikseklik: 2600
m

Pist Saysi: 4

Pist Sayst: 8 |

Pist Sayst: 5 |

Pist Sayst: 25 | Lift

Pist Sayst1: 17 | Lift

Pist Sayst: 8

Lift Sayist: 2 Lift Sayist: 5 Sayist: 15 Sayist: 7
Kayilabilir Kayilabilir Kayilabilir Kayilabilir Zaman: Kavilabilir Zaman: Kayilabilir
Zaman: Min. 90 | Zaman: Min. 60 | Zaman: Min. 45 | Min. 90 giin, max. Mii 90 oiin. ma " | Zaman: Min. 30
giin, max. 270 giin, max. 120 giin, max. 120 270 giin Ort. Kar -7 gun, max. glin, max. 120
. . . o 270 giin .
giin giin giin Kalinligi: 0,90 m giin
Ort. Kar Ort. Kar Ort. Kar .
o o < (min.0,15 m, Ort. Kar Kalinligi: | Ort. Kar
Kalinligi: 0,70 | Kalinligi: 0,80 | Kalinlig: 0,60 max.1,6 m) 0,70 m Kalinlig: 0,60 m

m

m

m

(min.0,10 m,
max.1,9 m)

(min.0,10 m,
max.1,5 m)

(min.0,10 m,
max.1,2 m

(min.0,10 m,
max.1,9 m)

(min.0,10 m,
max.1 m)

2.1.7.1. Palandoken Kis Turizmi Merkezi

Palandoken Kayak Merkezi, lilkemizin Dogu Anadolu bolgesinde Erzurum ilinde

bulunmaktadir Palandoken daginin eteklerine kurulan kayak merkezi 3.125 metre
yiikseklikte yer aliyor. Kayak merkezinin farkli uzunluklarda birkag ayr1 pisti
bulunmaktadir. Palandoken kayak merkezi 32 bin kisiyi agirlayabilmektedir (Basyigit,
2018: 6). Merkez; 1,020 hektarlik bir kayak alanindan olusmaktadir. 2.200 ile 3.176 metre
arasindaki yiikseklik farki 1.070 metredir. Palandoken Kayak Merkezi'nde toplam 22 adet
parkur bulunmaktadir. Bu rotalarin toplam uzunlugu 25 km'dir. En uzun pistin uzunlugu 12
km'dir. (Kuzeydogu Anadolu Kalkinma Ajansi, 2018: 12). Kayak merkezinde 5 telesiyej, 1
teleski, 2 baby lifti ve 1 adet gondol bulunmaktadir. Ayrica palandoken kayak merkezinde 2
atlama kulesi, 2 atlama rampasi, 3 antrenman rampasi, 3 buz pateni salonu, 3 buz hokeyi
salonu, 10 curling salonu, 1 Short Track Salonu ve hiz pateni salonu mevcuttur. Bu liftlerin
saatlik toplam kapasiteleri 8.100 kisi lizerindedir (Pamukgu, 2022: 28). 2011 yilinda
Universitelerarast Kis Oyunlarma yonelik yapilan mekanik tesisler ile Palandoken Kayak
Merkezi altyapisi giiglendirilmistir. Erzurum’da Belediye ve turizm belgeli toplam 94 adet
konaklama tesisi, 6.319 yatak kapasitesi mevcuttur (Kuzeydogu Anadolu Kalkinma Ajansi,
2018: 25).

Erzurum, ¢ogunlukla yerli turistin tercih ettigi bir destinasyondur. 2017 yilinda
gelen turist sayis1 404.417 iken bunun yalniz %10’luk bir boliimii yabanci turistlerden

olusmaktadir.
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Tablo 2.3. 2017-2018 Kayak Sezonunda Erzurum’a Gelen Turist ve Geceleme Sayilari

Gelen Turist Sayisi Geceleme Sayisi Ortalama Kalig Siiresi
Yabana  Toplam Yerli Yabanaa  Toplam  Yerli Yabana  Toplam

2017/ 30.939 1.714 32.653 55.998 4.201 60.199 1.8 2,5 1.8
Aralik

2018/ 42731 2.890 45.621 76.160 8.514 84.674 1,8 2,9 1,9
Ocak

2018/ 28.792 2.165 30.957 51.759 5.030 56.789 1,8 2,3 18
Subat

2018/ 35.630 13.296 48.926 57.457 18.593 76.050 18 1,4 1,6
Mart

Toplam  138.092 20.065 158.157 241374 36.338 277712 18 2,3 18

Kaynak: Kuzeydogu Anadolu Kalkinma Ajanst Raporu, 2018: 25.

Yerli Turist

\ 7

A3

Kaynak: Kuzeydogu Anadolu Kalkinma Ajansi Raporu, 2018: 29.

Yabanci Turist

= Konaklama 1
H Yeme icme 6\‘
= Aligveris
Eglence
= Ulasim

@

= Diger

= Konaklama

= Yeme igme

= Alisveris
Eglence

= Ulasim

= Diger

Sekil 2.9. Kayak Sezonunda Turistin Yaptig1 Kisi Bas1 Harcama Tutarinin

Dagilimi
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Cin [ —
Bulgaristan 1.6

israil

Suriye |

ABD

Almanya |
Gurcistan

Rusya

Aerbayean [

Iran 15

Kaynak: Kuzeydogu Anadolu Kalkinma Ajansi Raporu, 2018: 25.

Sekil.2.10. Kayak Sezonunda Erzurum’u En Cok Ziyaret Eden Ulkeler ve
Ortalama Kalis Siireleri

Tablo 2.4. 2017-2018 Kayak Sezonunda Sezonunda Turistin Yaptig1 Toplam Harcama

Tutan
YERLI YABANCI
% TL $ % TL $

Konaklama 59 32.295.455 8.238.634 57 4,948.460 1.262.362
Yeme Icme 12 6.568.565 1.675.654 7 607.706 155.027
Aligveris 4 2.189.522 558.552 21 1.823.117 465.081
Eglence 1 547.380 139.638 6 520.815 22.147
Ulasim 17 9.305.467 2.373.844 1 86.815 22.147
Diger 7 3.831.663 977.465 8 649.521 177.174
TOPLAM 100 54.738.042 13.963.786 100 8.681.510 2.214.671

Kaynak: Kuzeydogu Anadolu Kalkinma Ajansi, 2018: 32.

Tablo 2.5. 2017-2018 Sezonunda Turistin Yaptig1 Kisi Bast ve Giinlik Harcama Tutar1

YERLI TURIST YABANCI TURIST
Ortalama Kalig Siiresi (giin) 2,4 3,1
Kisi Bas1 Harcama 1.467 TL 374 % 1.984 TL 506%
Giinliik Kisi Bag1 Harcama 611 TL 156% 640 TL 163%

Kaynak: Kuzeydogu Anadolu Kalkinma Ajansi Raporu, 2018: 33.
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2.1.7.2. Erciyes Kis Turizmi Merkezi

Erciyes Kis Sporlari ve Turizm Merkezinin bulundugu nokta, Kayseri il
merkezine 25 km mesafededir. Erciyes dagimin 1800 ile 3000 metre arasi ytikseklikleri
dag ve kis turizmi agisindan 6nem arz etmektedir (Ozgoban, 2019: 1611). Kayseri
Ulasim agisindan degerlendirildiginde Anadolu’nun tam ortasinda bulunmasi ve pek
¢ok havalimanindan oldugu gibi istanbul’dan da her giin 15 tarifeli ucak seferinin
bulunmasi Erciyes’in kis turizmi pazarindaki rekabet giiciinii oldukca artirmaktadir.
Sehir merkezine kisa bir mesafede olmasi ve sehir iginden de toplu tasim imkéanlariyla
gidilebilmesi Erciyes’in bir diger konum avantajidir. Son zamanlarda basta Snowboard
Diinya Kupasi1 ve Uluslararas1 Engelsiz Kayak Sampiyonasi olmak iizere uluslararasi
kis turizmi organizasyonlarin Erciyes’te diizenlenmeye baslamasi, sosyal medya ve kitle
iletisim araclariyla desteklenen halkla iliskiler ve reklam kampanyalari, Erciyes’in
farkindalik diizeyini artirmaktadir. Tiirkiye’nin ISO 9001 kalite hizmet belgesine sahip
tek kayak merkezi olan Erciyes, turist giivenligi agisindan da bir ilke imza atmistir.
Pistlerde kask takma zorunlulugunun oldugu tek kayak merkezi olma o6zelligi, can
giivenligini On planda tutan kis turistleri agisindan 6nemli bir noktadir (Acar vd., 2016:

29)

Tablo 2.6. Mekanik Tesisler

MEKANIK TESISLER
# Isim Uzunluk  Baglangi¢ Rakim Bitis Rakim
1. Lifos Gondol 2.495m 2.088m 2.636m
2. Karakulak 1.589m 2.444m 2.641m
3. Sirt 1.434m 2.270m 1072m
4. Yalgin 902m 2.430m 2.598m
5. Heven 1.853m 2.666m 2.607m
6. Hitit 2.225m 2.429m 2.939m
7. Kiiltepe 2.173m 2.225m 2.637m
8. Kanis 985m 2.222m 2.405m
9. Divan 2.736m 2.268m 2.931m
10. Ottoman 1.613m 2.922m 3.346m
11. T- Bar Hisarcik 510m 2.270m 2.377Tm
12. Ziimriit 1.500m 2.380m 2.790m
13. Kartin 808m 2.429m 2.636m
14.Takir Gondol 1.602m 2.209m 2.466m

Kaynak: Ozgoban, 2019: 1612.
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Tablo 2.7. Erciyes Kayak Merkezi Pist Durumu

PISTLER
# Pist Zorluk *** Uzunluk Baslangic Rakimi Bitis Rakim
11 Zor S 2.465 2.939m 2.2429m
21a Orta S 243m 2.939m 2.740m
3 1b Orta P ¥ 2.673m 2.429m 2.088m
4 2 Orta Yo S 2.665m 2.939m 2.429m
52a Orta ¥ ¥ 1.227m 2.830m 2.700m
6 2b Orta + 990m 2.780m 2.600m
7 3 Kolay %* 2.514m 2.636m 2.410m
83a Orta 807m 2.636m 2.429m
9 3b Orta Yool 450m 2.429m 2.250m
104 Orta Yoo 2.624m 2.636m 2.088m
115 Kolay * 2.561m 2.641m 2.444m
126 Kolay 1.281m 2.598m 2.444m
13 6a Kolay g 673m 2.542m 2.430m
147 Kolay D¢ 2.882m 2.601m 2.270m
15 7a Orta DA@*g 346m 2.580m 2.490m
16 8 Zor 1.510m 2.601m 2.270m
17 9 Orta éé‘?} 2.425m 2.607m 2.266m
18 10 Orta ¥ ¥¢ 1.050m 2.607m 2.466m
19 10a Kolay g 230m 2.480m 2.2390m
20 11 Kolay 2.075m 2.466m 2.266m
21 1la Kolay(Egitim) § 640m 2.377m 2.270m
22 12 Orta 2.119m 2.790m 2.380m
23 13 Kolay i‘{;%* 1.650m 2.466m 2.209m
24 13a Kolay 920m 2.360m 2.209m
25 13b Kolay % 1.750m 2.466m 2.225m
26 14 Zor Yk % 4.210m 3.346m 2.268m
27 14a Zor * % 1.050m 3.140m 2.790m
28 15 Orta Y% Y 2.370m 2.637m 2.225m
29 15a Orta ¥* . 1.100m 2.637m 2.466m
30 16 Kolay * 1.245m 2.405m 2.222m
31 16a Kolay Y 1.360m 2.405m 2.225m
32 17 Zor W4 K 1.860m 3.346m 2.922m
33 18 Zor W% ¥ 1.170m 2.931m 2.710m
34 18a Orta k¢ A, 1930m 2.710m 2.268m
Kaynak: Ozgoban, 2019: 1612.
Tablo 2.8. Konaklama Tesisi Sayilari

Isletmeler ADET ODA SAYISI YATAK SAYISI
Turizm Isletme Belgeli 20 1703 1704
Turizm Yatirim Belgeli 10 855 1704
Erciyes'teki Kamu Tesisleri 4 119 340
Belediye Belgeli 22 687 1151

TOPLAM 56 3364 6635

Kaynak: Ozgoban, 2019: 1613.
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Tablo 2.9. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Belgeli Yeme-i¢me Tesisleri

Siralama Lokantanin Adi Sinifi Kapasitesi
1 Yildiz Restaurant 1 175 Kisilik
2 Mc Donald' s Kafeterya 70 Kisilik
3 Black Rose Restaurant 1 150 Kisilik
TOPLAM 3 395 Kisilik

Kaynak: Ozgoban, 2019: 1613.

2.1.7.3. Uludag Kis Turizmi Merkezi

Uludag’da kis sporlar1 ve dageilik igin 1927 yilinda ilk olarak Bursa Valisi Fatin
Bey diizenlemeler yaptirilmistir. Uludag 1933 yilinda Dagcilik Kuliibiiniin kurulmasiyla
daha da hareketlenmeye baslamistir. 2.543 metre ile Marmara Bolgesi’nin en yiiksek
zirvesi olan Uludag’da I. Gelisim Bolgesi ve II. Gelisim Bdlgesi olmak iizere iki
bolgede 34 konaklama tesisi bulunmaktadir. 1. Bolge sahip oldugu imkanlar sebebi ile
giiniibirlik ziyaretcilerin tercih ettigi tesislerdir. Bu kayak merkezi, farkli seviyelerdeki
kayak pistleriyle herkese hitap etmektedir. Toplamda 20 pist bulunmaktadir ve bu
pistler kolay, orta ve zor seviyelerde ayrilmistir. En zor ve uzun olan pist, II. Bolge'de
yer alan Maden pistidir ve yaklasik 2.000 metre uzunluga sahiptir. Bu pist, hem
kayakc¢ilar hem de snowboard severler i¢in heyecan verici bir deneyim sunmaktadir.
Kayak veya snowboard yapmak isteyenlerin pistin baslangic noktasina kolayca
ulagabilmesi i¢in merkezde 20'den fazla mekanik tesis bulunmaktadir. Telesiyej ve
teleski hatlari, ziyaretcilerin rahat ve hizli bir sekilde pistlere erisimini saglamaktadir.
Bu tesisler, ziyaretgilerin kayak keyfini kesintisiz olarak yagamalarini amaglamaktadir.
Ayrica, merkezde trekking sevenler i¢cin 8 farkli parkur belirlenmistir. Bu parkurlar,
doga yiirliylisii yapmak isteyenlere c¢esitli rotalar sunmaktadir. Doganin giizelliklerini
kesfetmek ve yiirliylis yapmak isteyenler i¢in harika bir segenektir. Her parkur, farkl
zorluk seviyelerine sahip olup, herkesin ihtiyaglarina uygun bir se¢enek sunmaktadir.
Bu kayak merkezi, farkli spor ve doga aktiviteleri i¢cin genis olanaklara sahip olmasiyla
ziyaretcilerine essiz bir deneyim sunmaktadir (Ozcan, 2019). Tiirkiye'nin en uzun
teleferik hattinin (9 km.) bulundugu kayak merkezidir. Ergiin kayak pistinin uzunlugu
800 metre, Kusakli kayak merkezinin uzunlugu ise 2.750 metredir. Uludag kayak
merkezinde 25 otel hizmet vermektedir. Saatte 850 kisi kapasiteli 30’dan fazla pist

mevcuttur (www.gezilesiyer.com, 2020). Tirkiye’deki kis turizm merkezlerine
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bakildiginda Uludag mevcut yatak kapasitesi bakimindan Palanddken’in ardindan 2.
sirada yer almaktadir. Uludag’in yatak kapasitesi 2250 olup, 2023 Tiirkiye Turizm
Stratejisi hedeflerinde 3500 kisi olarak belirlenmistir (Tiir, 2018: 16).

2.1.7.4. Ilgaz Dag1 Kis Turizmi Merkezi

llgaz kis turizmi merkezi, Kastamonu ve Cankir1 illerinin smirinda
konumlanmustir. [lgaz Daglari'nin zirvesi 2.850 metre yiikseklige sahip olup, Ilgaz Milli
Parki i¢inde yer almaktadir. Bu kis turizmi merkezi, karla kapli giin sayisinin fazla
olmastyla birlikte dogal giizellikleriyle dort mevsim turizme uygun bir destinasyondur.
Ilgaz Daglari, dogal yapis1 ve muhtesem manzaralariyla biiytileyici bir ¢cevreye sahiptir.
Turistlere her mevsimde farkli deneyimler sunmaktadir. Kis aylarinda kar sporlarina
olanak saglayan pistleri ve kayak merkezleri ile 6n plana ¢ikar. llgaz Daglar1, Bakanlar
Kurulu karar1 ve 2634 sayili Turizmi Tegvik Kanunu ile 1997 yilinda resmi olarak kis
turizm merkezi olarak ilan edilmistir. Ilgaz kis turizmi merkezi, ziyaretgilerine
unutulmaz bir tatil deneyimi sunmaktadir. Kayak yapmayi1 sevenler i¢in ideal pistlere
sahip olmasiyla bilinirken, dogaseverler icin de yiirliylis parkurlar1 ve kesfedilmeyi
bekleyen dogal giizellikler sunmaktadir. Ayn1 zamanda konaklama ve diger turistik
hizmetler agisindan da zengin bir altyapiya sahiptir. [lgaz kis turizmi merkezi, bélgenin
benzersiz dogasini kesfetmek ve keyifli bir tatil ge¢irmek isteyen herkese hitap eden bir

destinasyondur (Zengin, 2006: 107).

llgaz Dagi Kis Turizmi Merkezi, mevcut yatak kapasitesi bakimindan
Tirkiye’deki faaliyette olan kis turizmi merkezleri arasinda 1217 kisilik kapasitesiyle 4.
sirada bulunmaktadir. 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi hedeflerinde yatak kapasitesinin
1300 kisiye ¢ikarilmasi beklenmektedir. Merkezde 6 adet mekanik tesis bulunmakta
olup, mekanik tesis sayist bakimindan 5. siradadir. Bir saatte 5.639 kisi
tagtyabilmektedir. Yiik kapasitesi bakimindan altinci sirada yer alan Ilgaz dagi kis
turizm merkezinin mekanik tesisatinin uzunlugu 5.983 metredir. Ayrica mekanik tesis

uzunlugunda 6. sirada yer almaktadir (Tiir, 2018: 18).

2.1.7.5. Davraz Kis Turizmi Merkezi

Davraz Dag1 Kis Turizmi Merkezi Isparta’nin 26 km. giineydogusunda yer

almaktadir. Kar kalitesi ile 4 km. civarindaki giivenli parkuru mevcuttur. Egirdir Goli
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manzarasini izleme imkani saglayan onemli bir merkezdir. Zirvenin yiiksekligi 2.635
metredir. Davraz Dagi'nin 1.670-1.958 metre rakimli yamaglarinda yer alan kayak
merkezi, ziyaret¢ilerine kayak yapmanin yani sira doga ve g¢evre dostu kisiler igin
dagcilik, botanik gozlemler ve dag yiirliylisleri gibi alternatif turizm secenekleri

sunmaktadir (Giirdal, 2014: 367).

Davraz Kis Turizmi Merkezi’'nin sahip oldugu mevcut yatak kapasitesi 467,
hedeflenen yatak kapasitesi 2023 Tiirkiye Turizm Stratejisi kapsaminda 1600 adettir.
Mevcut yatak kapasitesi bakimindan 8. sirada yer almaktadir. Hedeflenen yatak
kapasitesi bakimindan Kartepe’nin (1000) oniinde 7. sirada yer almaktadir. Merkezde 4
adet mekanik tesis bulunmaktadir. Bu mekanik tesislerin tasima kapasitesi saatte 3.800
kisidir. Mekanik tesisleri 3.621 metre uzunlugunda olan Davraz kis turizm merkezi, kis
turizmi merkezleri arasinda hem tagima kapasitesi hem de mekanik tesis uzunlugu

acisindan 8. sirada yer almaktadir (Tiir, 2018: 19).

2.1.7.6. Ergan Kis Turizmi Merkezi

Ergan Dag1 Kis Sporlart Turizm Merkezi Erzincan sehir merkezine 12 km.
mesafede bulunmaktadir. Kayak alani; 1.800 m, 2.662 m, 2.455 m, uzunlugunda
Tiirkiye’nin en uzun liftlerinden olusan teleferik ve telesiyej tesisinin sahibidir. Saatte
2.700 kisi tasima kapasitesi olan telesiyej sistemi ve saatte 1.000 kisi tasima kapasiteli
teleferik sistemleri ile Ergan Dagi Kis Sporlart Turizm Merkezi, Munzur Sira
Daglari'nin eteklerinde yer almaktadir. Tesisin yiiksekligi 2.970 m'dir. Ergan Kayak
Merkezine ¢ift seritli, refiij aydinlatmali ve bitiimlii sicak kaplama yol ile hava alanina
mesafesi 10-12 dk olarak ulasim saglanmaktadir. 1 adet giintibirlik konaklama tesisine
sahiptir. Kayak alaninin I. Etab1 1.740 m. rakimli Ardi¢li G6lii’nden baglayip, 2.340 m.
rakimli Yayla Diiziinde bitmektedir. Bu alanda 2.580 metre uzunlugundaki 4 kisilik
bubble sistem telesiyej sistemi mevcuttur. Kayak alanimin II. Etab1 2.340 m rakimlh
yayla diiziinden baslayip; 2.950 m. rakimli olan kisimda bitmektedir.

(wwwe.erzincanilozelidaresi.gov.tr, 2022).

2.2. Spor Turizmi Destinasyonu

Destinasyonlar, son zamanlarda etkinliklerle birlikte yasanan yogun talep

artisgindan yararlanmak ve kendi 6z cekiciliklerinin yaninda turistik ¢ekicilik olarak da
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etkinlikleri kullanmaktadir. Etkinlikler, turizmin temel Ozellikleri ile beraber
destinasyonlarda farkli etkilere sahiptir. Uluslararasi spor organizasyonlar1 gibi biiyiik
faaliyetler; destinasyonlarda ekonomik, sosyo-kiiltiirel, g¢evresel, politik ve turizm
sektorii alaninda kisa ve uzun vadede olumlu/olumsuz birgok etkiye sahiptir
(Berberoglu, 2012). Destinasyon Tiirk¢e’de, turistik alan, turizm bdlgesi, turistik yer,
turistik ¢ekim alani, turistik ¢ekim merkezi, turizm istasyonu, turizm koridoru gibi
kavramlarla karsilik bulmaya caligsa da biitlin bunlarin yerine, yabanci kdkenli
destinasyon kelimesi kullanilmaktadir. Uluslararas1 tanimlamalara gore destinasyon;
bolgenin disindan gelen yabancilarin, kalacaklar: siire i¢inde alacaklar1 turistik mal ve
hizmetlerin sunuldugu, dogal giizellikleri ve cezbediciligi olan bir alan, cesitli turistik
mal ve hizmetlerin, o bdlgede kazanilan ve tatil sonrasinda hafizada kalan deneyimleri
olarak ifade edilmektedir. Bu tanimlama ayrica spor turizm destinasyonu icin de

gecerlidir (Goneng ve Giiler, 2010).

Spor turizm destinasyonu; bolgeye uygun aktiviteler gelistirmis, uyumlu kiiltiir,
iklim ve doga kosullarina sahip, konaklama, beslenme, ulasim ve iletisim olanaklar
olan kamusal hizmetlerin sunuldugu turist ¢ekim merkezlerinden olusan, belli bir marka
imaj1 bulunan cografik bir alandir (Balci, 2010: 16). Ciddi rekabet yasanan turizm
piyasasinda, destinasyonlar turist c¢ekebilmek adina digerlerinden farklilasmak ve
markalagmak durumundadir (Derman, 2018). Turizm destinasyonlarinin esnek yapiya
sahip olduklar1 tartigmaya deger bir yargidir. Turizm taleplerindeki bagimsizlik,
bireylerin tercihlerini etkileyen nedenlerin zamana bagli degisimi, spor vasitasiyla

olusturulan destinasyonlar1 6n plana ¢ikarmaktadir (Balci, 2010: 16).

Sporla ilgili olarak gerceklestirilen turizm gezilerinde bu etkinliklere dahil olan
turistler farkli etkenler ve motivasyonlar dogrultusunda destinasyon tercihlerinde
bulunmaktadirlar. Bunlar; ekoloji (¢evrebilim), iklim, eglence, mimari, kiiltiir, yeme-
igme imkanlari, oteller, ulastirma, maliyet ve ¢ok daha farkli baslikta agiklanabilir
(Sahin ve Oren, 2018: 27). Getz’e (1997: 102) gore etkinlikler, destinasyonlar acisindan

turizm alt yapis1 ve ticari gelisim bigiminde bdlge ekonomisine iki sekilde etki edebilir:

e Biiyilk capli organizasyonlar, 6zellikle yeme-icme endiistrisinde biiyiik

yatirimlar gerektirir. Bu kapsamda otel ve restoranlara oncelik verilmektedir.
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Bazen yatirnmlar dogrudan turizme yapilmasa bile turizmi tesvik eden uzun

vadeli etkilere sahiptir.

e Gereken biiyiik yatirimlar ve altyapr onarimlar1 nedeniyle biiyiik olaylar da

ekonomik bir arag olarak goriilmektedir.

Giiniimiizde gelisen rekabet kosullar1 her sektdrde oldugu gibi turizm sektoriinde
de etkilerini ortaya koymaktadir. Uluslararas1 turizm cografyasinda yeni ve farklh
destinasyonlarin ortaya ¢ikmasi, arz sunumunda bariz bir artisa yol agmakta ve
destinasyonlar arasindaki rekabeti de arttirmaktadir (Machado vd., 2009). Ulkeler
turizm sayesinde ekonomik biiyiime ve kalkinmada 6nemli mesafeler kat etmektedirler.
Bu manada, turizm gelirini artirmak isteyen her iilke, cok fazla turist ¢eken turizm

destinasyonlar1 gelistirmelidir (Derman, 2018).

Spor etkinlikleri, ev sahibi destinasyonun markasini gelistirmek i¢in destinasyon
pazarlamacilar1 tarafindan artan siklikta kullanilmaktadir (Brown vd., 2004: 279).
Temel pazarlama hedefi olarak marka degerinin savunuculari, destinasyonlarin yalnizca
destinasyonun markasinin belirginligine veya degerine katkida bulunabilecek
etkinliklere ev sahipligi yapmay1 se¢mesi gerektigini iddia etmektedir (Ambler ve
Styles, 1997: 222). Bu olaylar sirasinda ve olay gerceklestikten sonra (Jago vd., 2003:
3) etkinlik ve destinasyon pazarlamacilari, biiyiik Ol¢iide etkinliklerin destinasyon
markalama  stratejilerine  doniistirmenin  araclar1  ve  temelleri  yeterince
anlagilmadigindan, destinasyon markalasmasinda etkinliklerin yetersiz kullanildiginm

bildirmektedir (Chalip ve Costa, 2005: 218).

Spor turizmini en dogru sekilde ifade eden destinasyonlar, hedefi igeren
disiplinlerarasi, biitiinlestirici ve birlestirici yaklasimi benimsemelidir. Bu temel
hedefler; spor turizmi yonetimini agiklamak, ev sahibi topluluga yonelik sosyal ve
ekonomik faydalar1 en list seviyeye cikarmak, olumsuz etkileri en aza indirmek,
topluluklar, ziyaretgiler ve kiiltiirel miras lizerindeki faydalar: en iist seviyeye ¢ikarmak
ve olumsuz etkiyi en aza indirmek ve cevresel faydalari en iist seviyeye ¢ikarmak,

olumsuz etkileri en aza indirmek seklinde siralanabilir (Sahin ve Oren, 2018: 58).

Turistin, destinasyonu ¢esitli 6zellikleri ile bir arada ve bir biitiin olarak algiladig1
unutulmamalidir (Derman, 2018). Destinasyonlarin imajlari, ¢cagristirdig: fikrin sezgisel

cekiciligi ve bu imajlarin turistlerin karar vermesinde bir fark yaratabilecegi beklentisi
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goz Oniine alindiginda, destinasyon imajlarinin dl¢iilmesine biiyiik bir ilgi olmustur.
Cok boyutlu 6lgekleme, repertuar, haritalama, uygunluk analizi, sifat ortaya ¢ikarma ve
aciklayici faktor analizi dahil olmak iizere, varis noktasi goriintlisiiniin ilgili boyutlarini
belirlemek igin ¢esitli yontemler kullanilmistir (Chalip ve Costa, 2005: 218).
Destinasyonun kavramsal bir model olarak ele alinmasi1 sonucunda Sekil 2.1°deki gibi

bir model olusturulmasi gerekliligi dogmustur (Murphy vd., 2000: 43).

Alisveris Konaklama
Hizmetleri Hizmetleri

Rekreasyon ve Ulasim
Cazibe Yiyecek Seyahat Hizmetleri

Merkezleri Hizmetleri  Servisleri

Kaynak: Murphy vd., 2000: 43.
Sekil 2.11. Destinasyonun Kavramsal Modeli

Destinasyonlar agisindan dikkat ¢ekici olan etkinliklerin, bir destinasyon igin

faydalar1 Getz (1997) tarafindan bakiniz su sekilde ifade edilmektedir:
e  Turistik ¢ekicilikleri gelistirmek,

e  Turizm sezonunu uzatmak ve turizmi bolgelerarasina yaymak,
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Destinasyon destinasyon temasi i¢in imaj yaratmak, var olan imaji

gelistirmek,
Olumsuz goriintiiye sahip destinasyonlar i¢in imaj diizeltici olmak,

Sanatsal, kiiltlirel amaglarin, sporun, sagligin, rekreasyonun, doganin, mirasin

korunmasini ve toplumsal gelisimin giiglendirilmesini saglamak,
Yeni etkinlikler yaratmak ve etkinliklere ev sahipligi i¢in tesvik edici olmak,

Destinasyonun olumsuz etkilerini, tespit etmek, Onlemek, diizeltmek ve

ortadan kaldirmak,
Destinasyon alaninin gelisimi i¢in gerekli maliyetlerle ilgili kamu ve 6zel
sektor ile isbirligini saglamak,

Etkinlik turizminin bolgede gelisimi acisindan, gruplarin, topluluklarin, 6zel
sektor ve devlet organlarinin etkinliklerle ilgili orgilitsel gelisim ihtiyaglarini

ortaya koymak.

Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC)’nin 2030 yili turizm tahminlerinde

Tiirkiye turizm sektoriiniin GSYH {izerindeki dogrudan paymin 105,3 milyar ABD
Dolar olarak gergeklesecegi yoniindedir (WTTC, 2015).

YILLARA GORE TURIiZM BELGELI KONAKLAMA
TESISLERININ SAYISI (2002-2021)
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Kaynak: yigm.ktb.gov.tr, 2022.

Sekil 2.12. Tiirkiye’de Yillara Gore Turizm Belgeli Konaklama Tesislerinin
Sayisi
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Turistik destinasyonlar Sekil 2.12°de goriildiigli {izere giinlimiizde yogun bir
rekabetle kars1 karstyadir (Bigné Alcaniz vd., 2009: 715; Hildebrandt ve Isaac, 2015:
75). Turistler genellikle giizel manzaralar, uzun ve genis plajlar, dost canlist yerli
topluluklar ve iist diizey konaklama yerleri gibi destinasyonlar arasindan se¢im yapmak
durumundadirlar (Qu vd., 2011: 1262; Usakli ve Baloglu, 2011: 114). Pike'a (2009:
857) gore, uluslararasi turistlerin %70'i sadece on {ilkeyi ziyaret etmektedir. Turistleri
kazanmak i¢in destinasyonlar benzersiz olmalidir (Hosany vd., 2006: 638; Murphy vd.,
2007: 45; Qu vd., 2011: 1262; Usakli ve Baloglu, 2011: 114). Bu sebeple markalagma,
destinasyonu rakiplerinden farklilastirmanin bir yolu haline gelmektedir. Diinya
capindaki bir¢cok destinasyon, ziyaretgiye vaat ettiklerini ve essizligini vurgulamak
amaciyla marka stratejilerini uygulamaktadir (Aarstad vd., 2015; Murphy vd., 2007;
Usakli ve Baloglu, 2011). Marka destinasyonlar; potansiyel turistlere, bir yeri
rekabetten ayirt etmelerini ve beklentileri olusturmalarini saglayan gezi 6ncesi bilgileri
saglamaktadir. Markalagma; turistlerin seyahatler sonrasinda destinasyona iliskin

olumlu degerlendirmelerini giiclendirmektedir (Murphy vd., 2007: 45).

2.2.1. Spor Turizmi Destinasyon Markasi

Spor Turizmi agisindan marka; destinasyon saticisinin, iiretilen mal ve hizmetleri
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin
kombinasyonu olarak yorumlanmaktadir (Eroglu, 2018). Turizm destinasyonlarinin
markalagmada belli bagh farkliliklar ortaya koymalar1 gerekir. Her destinasyonun
kendine 6zgii bir takim degerleri vardir. Spor turizmi de son yillarda 6nemli gelismeler
gosteren bir alternatif turizm ¢esididir. Spor turizminde turistin yasadig1 deneyim sadece
o destinasyona 0zgiidiir. Destinasyonlar bu deneyimi destinasyonun markalagmasinda

onemli bir ara¢ olarak kullanabilirler (Derman, 2018; Tengilimoglu, 2011).

Spor turizmi destinasyonlarinda markalasma, marka isminin (Bagci, 2007) ve
marka semboliiniin (Emin, 2012) yadsinamayacak derecede onemi vardir. Marka
sembolii; markanin gozle goriilebilen ancak sozle ifade edilemeyen kismidir. Sembol;
nesne ya da fikir gibi baska seylerin yerine gegen isaretler olarak agiklanabilmektedir.
(Emin, 2012). Gorsel o6gelerin 6grenilmesi, kelimelere oranla daha kolay oldugundan,

semboller tiiketicilerin markay1 yakindan tanimalarina yardimci olmaktadir. Semboller
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Sekil 2.13’te  goriildiigii gibi tiiketici acisindan marka sadakati olugsmasinda da

belirleyici etkenlerdendir (Atesoglu, 2003).

Fark edilme Ca§r|§|m|ar

Hoslanma

Kaynak: Atesoglu, 2003.
Sekil 2.13. Semboliin Etkisi

Marka farkindalig: tiikketicinin zihninde konumlandirilmakta, hem tiiketiciler hem
de dagitim kanal1 tliyeleri igin itici gii¢ gorevi Ustlenirken, sirket i¢in deger yaratmakta
ve rekabet avantaji saglamaktadir (Sahin, 2010). Marka farkindaligi; markanin
miisterinin hafizasinda biitiiniiyle var olma durumudur. Farkindalik, hep giindemde
olmayr amaglamaktir. Marka farkindaliginin boyutlart  Sekil 2.14’te  sekilde
gosterilmektedir (Ergiin, 2011).

Hep Akilda Olma

Markay1 Tanima

Markay1 Hatirlama

Farkindalik Yok

Kaynak: Ergiin, 2011.
Sekil 2.14. Marka Farkindaliginin Boyutlari
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Algilanan kalite, spor turizm destinasyonlarinda marka degerini olusturan diger
unsurlardandir (Pala, 2013). Algilanan kalite; tiiketicinin zihninde destinasyonu ziyaret
etme nedeni olusturmakta ve deger katmaktadir. Bu durum her zaman {iiriiniin gergcek
kalitesini ifade etmemektedir ancak, tiikketicinin iiriin degerlendirmelerindeki {stlinliik

ya da miikkemmellik yargilarin1 yansitmaktadir (Dalkilig, 2012).

Destinasyon, markalastirmaya yardime1 olmak i¢in bir dizi etkinlik kullanmay1
hedeflerken, destinasyon pazarlamacisi i¢in ilk zorluk, etkinligin markaya ne diizeyde
katkida bulunabilecegini belirlemektir. Bu durum biiyiik 0l¢lide, etkinligin
destinasyonun bir veya daha fazla kaynak pazarinda farkli bir marka imajma sahip
olma derecesine baglhdir. Bir etkinligin kendine ait koklii bir markasi oldugunda,
etkinlik adi, logosu veya slogani, etkinlie 06zel bir digiim ve iliski agmi
etkinlestirebilir (Chalip ve Costa, 2005: 218). Destinasyonlar i¢in markalagsmanin
avantaji, insanlar1 etkileyerek dikkatlerini cekmek ve rekabet ortamindaki konumlarini
giliclendirmektir (Kavacik vd., 2012: 169). Spor turizmi destinasyonunda markalasma
siireci olduk¢a Onemlidir. Destinasyon markasimnin olusum siireci Sekil 2.15°te

sunulmustur (Eroglu, 2018).
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Montai

3. Zenginlestirilmis
Marka

Hizmetler

Kaynak: Eroglu, 2018.

Sekil 2.15. Markanin Olusum Stireci

Spor etkinlikleri, destinasyon markalasmasinda oynayabilecekleri role gore
farklilik gostermektedir. Bazilar1 ortak marka olabilir, bazilar1 ise marka uzantilari
olarak hizmet edebilir veya marka oOzellikleri olabilir. Digerleri hicbir rol
oynamayabilir. Meraklilar ve aileleri i¢in cazibe merkezi islevi goren, ancak ev sahibi
destinasyonun markasiyla ¢ok az ilgisi olan ¢ok sayida yarigma, turnuva veya davet
bulunmaktadir. Destinasyon pazarlamacisi, bir etkinligin hangi rolii oynayacagina karar
vermeli ve ardindan etkinligi, roliine uygun bir sekilde kullanan bir pazarlama stratejisi

olusturmalidir (Chalip ve Costa, 2005: 218).

Destinasyon markalagsmasina iligkin oOzellikler, o destinasyonu digerlerinden
ayiran ve farkl kilan 6zellikler, yere 6zgii degerleri ve karakteristik 6zellikler, dinamik
iliskiler ag1, yerel halkin ve =ziyaretcilerin o yeri nasil algidiklart ile ilgilidir
(Tengilimoglu, 2011). Destinasyon pazarlamacilari, destinasyon imajini gelistirmek ve

turizm trilinlerini farklilagtirmak igin bir strateji olarak spor etkinliklerine ev sahipligi
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yapmaya odaklanmaktadir (Kaplanidou ve Vogt, 2007: 183). Topluluklar, spor
etkinliklerinin kullanimini, farkindalik yaratarak, imaj iyilestirme arayisinda ve
gelecekteki seyahatleri olusturmak i¢in turizm is gelisimini destinasyonun gelecekteki

basarisina katkida bulunan pazarlama araglar1 olarak gérmektedir (Dimanche, 2003).

2.2.2. Spor Turizmi Destinasyonu Marka Imaji ve Marka Sadakati

Spor turistinin destinasyondaki deneyimi, yaptig1 sportif faaliyetlerin bir sonucu
olarak yaratilmaktadir. Bu deneyimi tekrarlama olasilig1 yiiksektir ve bu sayede
destinasyonu tekrar ziyaret etme sansi artmakta ve destinasyonun markalagsmasi spor
turizmi araciligiyla gergeklesmektedir (Derman, 2018). Spor etkinlikleri bir
destinasyonun portfoyiinde nadiren goriilmektedir.tek etkinliktir. Diger yandan miizik,
yemek, sanat gibi etkinlikleri iceren kiiltiirel etkinlikler etkinlik portfdylerinin hayati
bilesenleridir. Bir etkinligin destinasyon markalagsmasinda oynayabilecegi rolii
belirlemeye ek olarak, destinasyon pazarlamacis1 hangi etkinliklerin bir portfye dahil
edilecegini se¢melidir. Spor etkinligi turizmi ve destinasyon markalagsmasi agisindan,
spor etkinliklerinin birbirine ve kiiltiirel etkinliklere gore hangi rolii oynayabilecegini
belirlemek onemlidir. Etkinliklerin bir destinasyonun markasi tizerindeki etkisi, biiyiik
Olglide etkinlikten bahsedenlerin ve gorsellerin erisim ve sikligmna baghdir. Bir
etkinligin markasinin destinasyonun markasini etkilemesi i¢in, tiiketicilerin hazirlanilan
cagrisimlara maruz kalmaya yetecek kadar dikkat etmesi gerekmektedir. Her etkinlik,
oncelikle etkinligin sundugu eglence veya aktiviteye ilgi duyan tiiketicilere hitap
ettiginden, yalnizca bu ilgiye sahip tiiketicilerin etkinlik ve destinasyon markalari
arasindaki cagrisimlara maruz kalmasit muhtemeldir. Bu nedenle, etkinlik portfdyiiniin
erisimi, portfoy araciligiyla ulasilacak pazar segmentlerinin c¢esitliligine baghdir.
Portfoydeki spor ve kiiltiirel etkinlikler dizisi ne kadar ¢esitli olursa, toplam erigimin o
kadar biiyiikk olacagr distlniiliir. Destinasyon markalarinin nasil olustuguna ve
degistirildigine dair modellerimizin daha kapsamli bir sekilde ele alinmasi ve
markalarin  turistlerin karar ve tercihleri {izerindeki etkilerinin modellenmesi
gerekmektedir. Bir etkinlik markasiyla olan ¢agrisimlarin destinasyon marka imajini
etkiledigi siireclerin kesfedilmesi ve bu siireglerin etkinligin roliiniin bir islevi olarak bir
ortak marka, bir marka uzantisi veya bir marka 6zelligi olarak nasil degistirildigini
belirlemek gerekmektedir (Chalip ve Costa, 2005: 218).
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Spor turizmi uzmanlari, spor turizmi alaninin, spor turizmi talebini, arzin1 ve
etkilerini aciklayan teorik ¢ergevelerden yoksun oldugunu tespit etmislerdir (Gibson,
2004: 247). Spor turizmi talebiyle ilgili konular, spor turistlerinin davraniglarinin ne
Olclide tahmin edilebilecegini veya spor turistlerini bir destinasyonu tekrar ziyaret
etmelerini etkileyebilecek degiskenleri icerebilir. Cogu destinasyon, yeni ziyaretcileri
cekmek daha zor ve daha maliyetli oldugu i¢in tekrar gelen ziyaretgileri elinde tutmak
isteyebilir (Petrick vd., 2001: 41). Aktif spor turistleri, pasif ve nostaljik spor
turistlerinin aksine (Gibson, 1998: 45), bir olaya maruz kalmanin bir sonucu olarak bir
varis noktasini tekrar ziyaret etmeye karar verirse, birtakim degiskenler bu kararlarini
etkileyebilir. Tiiketici davraniglarin1 tahmin etmeye odaklanan sosyal psikoloji
arastirmasi, davranigsal niyetlerin tutumlarin, sosyal normlarin ve algilanan davranigsal
kontroliin davranis lizerindeki etkisine aracilik ettigini One siirmiistiir (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Tutumlar davranigla baglantilidir. Spor ve turizm literatiiriinde, spor
turistlerinin bir destinasyonu ilk kez ziyaret etme veya bir destinasyonu tekrar ziyaret
etme davranigsal niyetlerinin, olay ve destinasyon imaj algilarindan etkilendigi
bilinmektedir. Daha spesifik olarak, tiiketiciler bir destinasyonu ilk kez ziyaret etmeye
karar verdiklerinde destinasyon imajimin 6nemli bir rol oynadigi bilinmektedir

(Kaplanidou ve Vogt, 2007: 183).

Spor turizmi amaciyla seyahat eden turistler, spor aktivitelerini uygun sartlarda
yapabilecekleri yerleri tercih ederler. Spor turizmine yonelik marka imaji olusturmak
isteyen destinasyonlar buna uygun altyapt ve diger imkanlar1 ortaya koymak
durumundadirlar. Spor turisti, destinasyon markasini bir biitiin olarak degerlendirmekte
ve marka kimligini giiclendirmede sporu etkili bir ara¢ olarak gormektedir (Shonk,
2006).

Marka sadakati; pazar avantajinin elde edilmesi agisindan 6nemlidir. Bu sayede
pazar maliyetleri diismekte, yeni tiiketiciler kazandirilmakta ve ekonomik hacmi
biiylimektedir. Spor turizmi ekseninde diisiintildiiglinde, siirekli sportif faaliyetlere aktif
veya pasif bigimde katilan ziyaretcilerin marka sadakatinin olusturulmasi, hizmetin ve
tatminin stirekliligini saglayabilecegi gibi destinasyonun ve bolgenin kalkinmasini da
saglayabilir. Spor turizminde kaliteli bir marka algis1 olusturmak, i1yi bir spor deneyimi
yasatmakla miimkiin olabilir. Marka olmus spor organizasyonlar1 belli bir kaliteyi

yakalayarak, arzulanan fiyat diizeyinde spor turistlerini ¢cekme giiciine sahiptir. Belli bir
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spora ilgi duyan spor turistleri o spor dalinda en iyi organizasyonlara katilmak ic¢in
bedel 6demeye hazirdir. Unutulmamalidir ki turizm destinasyonlar1 birbirleri ile her
daim yogun bir rekabet icerisindedirler. Bu rekabet ortaminda her destinasyon
digerinden farkli bir yonilinii ortaya koyarak ziyaretgileri iizerinde bir algi olusturma
amacindadir. Bu farklilik olusturmada kaynaklarin etkin kullanimi olduk¢a 6nem arz

etmektedir (Derman, 2018).

2.2.3. Destinasyon ve Turizm Arasindaki iliski

Turizm, bir destinasyonun ekonomik ve sosyal faktorli iizerinde olumlu ya da
olumsuz etkilere sahip olabilir. Destinasyonun tiim Ozelliklerinin gelecek nesillere
aktarilabilmesi i¢in kiiltiirel mirasin korunmasi, ¢evre ile uyumlu, turist ¢cekme olarak
tanimlanan  siirdiiriilebilir  turizm kavramma Onem verilmesi gerekmektedir.
Sirdiiriilebilir turizm, gelecege yoneliktir ve turizmin gelecekte var olabilmesi,
destinasyonun bulundugu toplumun buna katki saglamasint zorunlu kilmaktadir

(Oztiirk, 2012).

Turizm agisindan en Onemli kavramlardan biriSi de spor turizmi destinasyon
imajidir. Destinasyon imajinin belirlenmesinde kullanilan farkli boyutlar ve nitelikler.

Bunlar Tablo 2.10.’da gosterilmektedir (Beerli ve Martin, 2004).

Tablo 2.10. Destinasyon imajinda Boyutlar ve Nitelikler

= DESTINASYONUN -
DOGAL KAYNAKLAR ATMOSFERI TURISTIK ALTYAPI
¢ Hava @& Liiks @ Otel ve pansiyon hizmetleri
Sicaklik derecesi @ Popiiler olmast Yatak Kapasitesi
Yagis miktari @ lyi bir itibart olmast Siniflar
Nem orani @ Aile odakh bir Kaliteleri
Giin 1181 siiresi destinasyon € Restoranlar
@ Sahiller @ Egzotik Kapasiteleri
Deniz suyunun kalitesi € Mistik Siniflar
Kumlu ya da c¢akilli | 4 Rahatlatict Kaliteleri
Plajlar @ Stresli @ Barlar, diskolar ve kuliipler
Plajlardaki kalabalik @ Eglenceli @ Destinasyona ulasma kolaylig
@ Kirsal bolgenin zenginligi € Memnun edici @ Destinasyondaki geziler
Dogal rezervlerin | € Sikici @ Turist merkezleri
korunmasi Goller, daglar, | 4 Cekici ya da ilging @ Turist enformasyon agi
coller gibi.
@ Flora ve Faunamn Cesitliligi
ve orijinalligi
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BOS ZAMAN VE KULTUR, TARIH VE POLITiK VE EKONOMIK
REKREASYON SANAT FAKTORLER
& Temali parklar @ Miizeler, tarihi binalar | ® Politik istikrar
& Eglence ve spor icerikli ve anitlar gibi vb. @& Politik egilimler
aktiviteler & Festivaller ve konserler | € Ekonomik gelisme
Golf, balik  tutmak, gibi vb. & Giivenlik
avlanmak, kayak, tiiplii | € El sanatlar Sug orani
dalis vb. & Yoresel yiyecek ve Terorist saldirilar
@ Su parklan icecekler & Fiyatlar
@ Hayvanat bahgeleri & Folklor
@ Doga yiiriiyiisleri 4 Din
@ Macera aktiviteleri & Gelenekler ve yasam
€ Kumarhaneler sekli
@ Gece yasami
& Algveris Imkinlar
DOGAL CEVRE SOSYAL CEVRE GENEL ALTYAPI
€ Manzaralarin giizelligi & Yerel halkin | ® Yollarin, havaalanlarimin  ve
@ Sehir/kasabanin cekiciligi misafirperverligi ve limanlarin  modernligi  ve
& Temizlik yardumseverligi. kalitesi.
& Agsirt kalabalik € Sosyal haklar ~ ve | ® Ozel ve toplu tasimacuik
& Hava ve giiriiltii kirliligi yoksulluk imkénlar.
@ Trafik yogunlugu @ Yasam kalitesi & Saghk hizmetlerinin
@ Yabanci dil sorunu modernligi.
@ Telekomiinikasyonun
modernligi.
@& Ticari altyapinin modernligi
@ Mevcut binalarin modernligi

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004.

Destinasyonlarda harcama yapan turistin talebini karsilayan {irlinler destinasyonun

unsurlaridir.  Buradan

hareketle

destinasyonun

bir

turistik  Uriin ~ olarak

degerlendirilebilecegi aciktir (Atay, 2003). Destinasyon, turistik bir {iriin olarak

degerlendirildiginde, bu iiriiniin 6zellikleri su sekilde ifade edilebilir:

e Destinasyon, bir mal ya da hizmetin dogas1 geregi biitiinlesik bir varliktir.

Destinasyon igerisindeki hizmetler; nitelikler ve olanaklar ile dogrudan ve
dolayli olarak turizmle ilgili iirlinler olmak iizere iki boliimden olusur.
Destinasyon {irlinii ziyaret¢ilerin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur.

Dolaysiyla iiriin her ziyaret¢i igin farkli anlamlar tagiyabilmektedir.

Destinasyonlar  yerel, bdlgesel, wulusal ve wuluslararas1 baglamda

degerlendirilirler ve destinasyon yalnizca tek bir bilesendir. Uriin taniminda
onu sekillendiren, pazarlayan ve yoneten ile tliketenler arasinda onemli

derecede farkliliklar vardir.
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e Destinasyonlar ¢oklu satisa uygundur. Bir iiriin ayn1 fiziksel alan igerisinde
pek cok farkli tiiketici gruplarmma farkli nitelikleri esas alinarak cok kez
satilabilir. Ornegin bir tarihi kent ayn1 zamanda bir alisveris kenti, spor kenti
ya da baska kapsamda bir kent olarak degerlendirilebilir, eldeki bu {irlinler

farkl1 ya da aynu tiiketicilere satilabilir (Ozdemir, 2008).

Hiikiimetler, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi diizeyde turizmin degerini
kabul eder ve turizm faaliyetlerini tilkelerde, bolgelerde, sehirlerde veya tatil yerlerinde
cesitlendirmeye ve bu yonde yapisal degisiklikler yapmaya arastirmaktadir. Turizmin
finansal getirileri yiiksek olmasina ragmen, turizm endiistrisindeki destinasyonlar i¢in
rekabet siddetlidir, bu nedenle yoneticiler ticari gayrimenkule yatirim yapmadan once
dikkatlice diisiinmelidir (Ozdemir, 2008). Hangi restorana gidecegine, nerede
dinlenecegine, hangi ulasim aracinm1 kullanacagina tiiketici kendisi karar verir. Bu karar

alma siirecinin her bir unsuru bir {iriinii temsil etmektedir (Atay, 2003).

Kis sporlari destinasyonlar1 ile ilgili yapilan aragtirmalar incelendiginde;
Almanya’da aktif kis sporlar1 yapan turistlerin destinasyon sec¢iminde etkili olan
faktorleri ortaya ¢ikarmayr amaglayan arastirmada cinsiyet ve destinasyon tercihi
arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir. Ancak ek hizmetler (restoran se¢imi,
gece hayati, spa ve wellness hizmeti) ve temel oOzellikler; finansal deger, daireye
uzaklik, kar durumu ve hosgoriilii hizmet gibi aktif kis sporlar1 turizmi destinasyonu
secimini etkileyen faktorlerdir (Hodeck ve Hovemann, 2015: 116). Spor turistlerinin
kayak merkezlerindeki imkanlari; kayak egitmenleri, kayak pistleri ve ekipmanlari,
oteller ve personel, cevre ve eglence gibi hizmet kalitesi algilarini etkileyen

degiskenlerdir (Genger vd., 2008: 437).

2.2.4. Spor Turizmi Destinasyon Sadakati

Turizm agiklamalarinda “seyahat” kavrami daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Fakat
bireylerin veya gruplarin gergeklestirdikleri biitiin seyahatler bir turizm faaliyeti olarak
belirlenememektedir. Yapilan bu seyahatin hangi amag¢ dogrultusunda gerceklestirildigi
Oonemlidir. Buradaki diger onemli bir husus, seyahat yapilan yerde kalis amaci ve
stiredir (Kozak, 2012: 95). Turizm kavramui igerisinde farkl: tiirlerde etkinlikler bir arada

bulunur. Buna ragmen turizm, degisik agilardan bakildiginda herhangi bir yerde tecriibe

112



elde etme ve o bolgeyi tiiketme olarak ifade edilebilir. Bu tiiketime veya tecriibeye konu

olan cografi alan ya da bolge ise destinasyon kavrami ile ifade edilebilir (Keskin, 2008).

Diinya iizerinde ¢ogu iilke devam ettirebilir turizm politikalarini diizgiin ve dogru
bir zeminde planlayip uygulamis ve planlt bir sekilde biliylime gostererek turizm
destinasyonlar1 haline gelmistir. Uluslararas1 diizeyde son zamanlarda diger turizm
cesitleri ile birlikte termal turizm de popiiler olmaya baslamistir. Diinya {izerinde
ozellikle Dogu Avrupa, Orta Avrupa ve Gliney Avrupa, Amerika, Japonya, Cin, Kuzey
Afrika (Fas, Tunus), Giliney Amerika (Arjantin, Kolombiya) iilkelerinde bu turizm tiirii
yayginlagmaktadir. Biiylik bir ekonomik hacme sahip olan bu turizm tiiriiniin pazardaki
bliyiikliigiiniin ise 100 milyar dolar civarlarinda oldugu bilinmektedir (Contu, 2007: 46).
Almanya’da bulunan termal tesislere farkli spor dallar1 entegre edilmistir. Saglik ve
dinlenme amagli kiir merkezlerinin yaninda golf sahalar1 ve agik-kapali tenis kortlarini
bir araya getirilerek sunulan hizmet iyi bir 6rnek olusturmaktadir. Spor ve saglik amagl
destinasyon merkezleri; daha ¢ok doga ile i¢ ice sakin bir alanda ve giiriiltiiden uzak
olarak ormanlar, gél ve sahil kenarlari, yaylalar ve daglar olarak ifade edilebilir

(Ergtiven, 2013: 58).

Turizm amagh gezilere katilan bireyler agisindan destinasyonda esnasinda tecriibe
ettigi olay ve durumlar, dahil oldugu spor programinin sonucu olarak meydana
gelmektedir. Bu tecriibe biiyiik ihtimalle tekrar yasanma sansina sahiptir. Bu yolla
destinasyon yeri tekrardan ziyaret edilebilecek ve destinasyon iizerindeki markalasma
spor turizmi vasitasiyla olusturulacaktir. Bu baglamda, Kotler ve Gertner (2004) spor
turizminde destinasyon markalasmasmin 21. yiizyildaki teknolojik ilerleme ve insan
kaynaklarindaki hareketliligin artmasinin dogal bir sonucu olarak yeterli bir seviyeye
geldigini sOylemislerdir. Marka olusumunun destinasyonlar icin yarari, farklilik
yaratarak insanlarin  dikkatini ¢ekmek ve rekabet ortamindaki konumunu
gliclendirmektir (Kavacik vd., 2012: 177). Spor turizmi i¢in seyahat eden spor turistleri

en uygun kosullarda spor yapabilecekleri yerleri tercih etmektedirler.

Spor turizmine katilan turistler destinasyon marka ve imajmi biitiinsel bir
yaklagimla analiz etmektedirler. Spor bu tiir durumlarda markalarin kimligini
giiclendirmek i¢in oldukga etkili bir ara¢ olarak goriilmektedir. Spor bir baska ag¢idan

destinasyon alanlarinin kendi kimliklerini gelistirme ve gii¢lendirmede de ¢ok dnem arz
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etmektedir. Bu baglamda spor, destinasyonlar tarafindan bir marka kimligi olusturmak
ve o marka kimligini gli¢lendirmek i¢in bir ara¢ olarak da kullanilabilir. Spor turizminin
marka sadakati olusturmada onemli faydalari vardir. Spor yapmak igin gelen spor
turisti, ayni1 aktivite icin tekrar gelmek ister. Bu sayede destinasyonda marka sadakati
garanti altina alinmis olur. Spor turizminde diger turizmlerden farkli olarak tiiketici yani
turist, tiiketim sonucu elde ettigi spor deneyimini ayni yerde yeniden yasamak
istemektedir. Spor turizmi destinasyonlari, kendilerine ozgii aktiviteleri ile turist
memnuniyetini yakalayarak destinasyon pazarlamasinda avantaj elde edebilir (Shonk,

2006; Kavacik vd., 2012: 177).

Herhangi bir bolgede bulunan destinasyona, bireyler kendi plan ve projeleri
dogrultusunda yapmis olduklar1 tercihler ile gelmektedir. Fakat bu tercihin kalici
olmasii saglayan ise destinasyonlarin sahip olduklari imkanlar ve hizmet kalitesidir.
Bu hususa spor turizmi penceresinden bakildiginda bu alanda turizme dahil olmak
isteyen turisti bir destinasyona yonelten husus dncelikle o destinasyondaki spor yapma
secenekleridir. Gliniimiizde Antalya Belek destinasyonu marka kimligini golf sahalar
ile gelistirmektedir. Boylece Belek destinasyonu hem ulusal hem de uluslararasi
golfciilerin tercihi haline gelmektedir. Olusturulan marka kimligi, destinasyon

pazarlamasinda da giiciinii kanitlamistir (Huang vd., 2006: 156).

Ulkeler, diinya iizerinde gerceklestirilen turizm faaliyetlerinden biiyiik oranda pay
alabilmek icin rekabet ortamina dahil olmaktadirlar. Boyle bir rekabet ortaminin
olugmas1 turistlerin karar verme mekanizmalarinda etkin rol oynamaktadir. Her
destinasyon kendine ait Ozellik ve cekicilik bulundurmasinin yaninda siirekli bir
bicimde degisen ve sekillenen istek ve taleplere karsilik olusturulmazsa zaman
icerisinde istenmeyen ve turistler tarafindan tercih edilmeyen bir destinasyon halini
almaktadir. Destinasyonlarin igerisinde barindirdig: tarihsel ve dogal turizmine ek

olarak spor turizmi de her gecen giin daha fazla talep olusturmaktadir (Cetin, 2008).

Rekabet igeriginin, her sektdrde oldugu gibi sporda ve spor turizmi hizmetlerinde
de olmasi, farkli nitelikte hizmet tiretmek, farkli destinasyonda bulunan hizmetlerin ve
tesislerin ¢ekiciligini arttirmaktadir. Buralarda esas onemli goriilen durum, ozellikle
spor turistleri ve yakinlarinda bulunanlarin beklentilerinin dogru bir sekilde anlasilmasi

ve dogru bir sekilde analiz edilmesi ile elde edilen degerlendirme sonuglarina gore
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hizmetlerin, beklentileri karsilayacak oranda sunulmasidir. Turistlerin yani bir diger
deyimle miisterinin sadakati; hizmet satin alma orani, siklig1 ve alim yapma ihtimalini
icerisinde barindiran bir yapiya sahiptir. Arastirmacilar turistlerin spor hizmetlerinde
sadakatini analiz ederken hem davranigsal yoniini hem de tutumsal yOniini

degerlendirmeye almaktadir (Bulut, 2019: 20).

Spor iriinii veya hizmet kalitesi, miisterilerin kendilerine sunulan hizmetin
degerlendirilmesinde siibjektif yaklasim olarak ifade edilmektedir. Ozellikle yogun
emek isteyen hizmet sunumlarinda kalite olgusu, hizmetin miisteriye sunumu esnasinda
aciga cikmaktadir. Spor organizasyonlarinda miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in
yapilan arastirmalarin sonucunda miisterilerin en ¢ok temizlik ve hijyen gibi kavramlara
onem verdigi, sirast ile calisanlarin mesleki yeterlilikleri, sorumluluk ve nezaket olarak

degerlendirilmektedir (Yildiz ve Onag, 2013: 118).

Son zamanlarda bilgi ¢aginda yasanan ani gelismeler, hizla ¢ogalan kentlesme,
hizmet alanlarinda goriilen atilimlar ve sanayilesme gibi unsurlar dogrultusunda sosyal-
kiiltiirel yap1 dogrudan farklilagmaya baglamistir. Toplumsal agidan bakildiginda zaman
yonelimleri; kiiltiir, ekonomik manadaki refah diizeyi ve moral gibi hususlar
bicimlendirmektedir. Cagdas toplumlara bakildig1 zaman spor, sosyal hayatin kesinlikle
vazgecilmez bir unsuru iken, nitelik olarak geri kalan toplumlar ise sporun Onemini
gerektigi kadar anlamamislardir. Giiniimiiz diinyasinda toplumlarin spora yonelik tutum

ve egilimleri toplumlarin genel 6zelliklerini yansitmakta ve spor bir gelisme 0l¢iitii

olarak kabul edilmektedir (Yetim, 2000: 63).

Gilinlimiizde spor toplum sagligini olumlu ydnde etkileyen 6nemli bir hizmet
sektorii olarak goriilmektedir. Hem ulusal hem de uluslararas: turizm faaliyetlerinde
kullanilmak iizere yiiksek kapasiteli sektor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son yillarda
onemli bir reklam ve satis tutundurma araci haline gelen spor, tiliketiciler i¢in bir yandan
onemli bir eglence etkinligi olarak goriiliirken, diger yandan sirketler icin cazip bir
ekonomik etkinlik haline gelmektedir. Spor turizminde sadakat; turistleri ve tiiketicileri

kendisine ¢ekebilme ve bunu koruyabilme becerisidir (Gladden ve Milne, 1998).

Turizm alanlarinda bulunan destinasyonlarin markalasma amacinda bir takim
farkli ¢ikarmalar gerekmektedir. Her bolgenin ve destinasyonun kendine has dzellikleri

bulunmaktadir. Ozellikle dogal olan tarihi ve kiiltiirel anlamda etkileyici noktalar
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onemli bir yere sahiptir. Destinasyonlar sahip olduklar1 bu giizellik ve cekicilikleri
kullanarak farkli ve alternatif turizm faaliyetlerini hizmete agmak durumundadirlar.
Spor turizmi de bu baglamda dikkate deger gelismeler igeren bir alternatif turizm
cesididir. Bu alanda turistin tecriibe ettigi deneyim destinasyona hastir. Destinasyonlar
bu deneyimi destinasyonun markalagsmasinda 6nemli bir ara¢ olarak kullanabilirler.
Spor turizmi 6zelinde destinasyon turizm agisindan ilgi toplayici 6zellige sahip yerleri
temsil etmektedir. Bu herhangi bir iilke, bolge, sehir veya kiigiik bir kasaba olabilir.
Yiiksek seviyelerde rekabetin oldugu bu piyasada, destinasyonlar turistleri kendilerine
cekebilmek i¢in diinyadaki farkli destinasyonlarin sunduklarinin disinda ve farklh

nitelikte yonlerini ortaya ¢ikarmak ve markalagsmak durumundadirlar.

2.2.5. Spor Turizmi Pazarlama Stratejileri

Turizm sektorli, pazar doygunlugu nedeniyle oldukca rekabetci bir yapidadir
(Park ve Jang, 2013). Turistlerin kis tatilleri i¢in se¢im yapabilecekleri ¢ok sayida
secenek bulundugundan (Oppewal vd., 2015) turizm alaninda c¢alisan pazarlama
yoneticileri anlamli  bir yatinm getirisi liretmek ve siirdiirmek i¢in ¢aba
harcamaktadirlar (Hinch ve Higham, 2011). Spor turizminin gesitli bigimleri arasinda,
kayak gibi aktif spor turizmi son zamanlarda biiyiik ilgi gérmektedir (Kaplanidou vd.,
2012). Destinasyon pazarlamasi acisindan bakildiginda, akademik arastirmalar
destinasyonlarin turistlerin spor faaliyetlerine katilma firsatlariyla iligkilendirildiginde

olumlu ekonomik etki kazandigini ortaya koymustur.

Kis sporu turistlerini siirekli olarak ayni destinasyonlara ¢cekmek kolay bir is
degildir. Destinasyon pazarlama yoneticilerinin Kis sporu turistlerinin profillerini ve
destinasyon sadakatlerini nasil artiracaklarini anlamalar1 olduk¢a dnemlidir. Kis sporu
turistlerini 6zellikleri itibariyle heterojen oldugunu kabul etmek gerekir. Grubun temel
ilgisinin kayak yapmak oldugu yanilgisiyla homojen bir grup olarak algilanmasi
pazarlamacilarin  yanilmasma yol agacaktir. Bu yanilsama dogru destinasyon
pazarlamast konusunda basarisizlik yaratacagi gibi; miisteri segmentasyonuna gore
planlama yapilamadig1 icin destinasyon verimliligi, destinasyona sadakat gelistirme ve

dogru imaj olusturma konusunda da basarisizliga neden olacaktir.

Destinasyon kimligi, imaj1 ve sadakati i¢in birincil derecede 6nemli olan dogru bir

destinasyon pazarlama stratejisidir. Etkili destinasyon pazarlama stratejileri gelistirmek,
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destinasyon turist segmentleri hakkinda detayli bilgi toplamay1 gerektirir (Morrison,
2010). Bu nedenle, Kis sporu turistlerinin profillerini pratik olarak yararli bir pazar
segmentasyon teknigi ile anlamak, Kis sporu turizmi destinasyon ydneticileri igin
gereklidir. Bilgi kaynaklart itibariyle turistlerin deneyimledikleri etkinlikler, turistlerin
seyahat sayist ve siklif1 gibi gecmis deneyimleri problemin ¢oziimiinde 6nemli bilgi
kaynaklaridir. Turist deneyimlerinin, turistlerin tatil degeri ve destinasyon 6zellikleri,
seyahat kaliplar1 ve destinasyon sadakati algist ile yakindan iligkili oldugu

disiiniilmektedir (Kline vd., 2014).

Destinasyon yonetiminde pazar segmentasyonu 0zellikle dnemlidir, ¢linkii iliskili
maliyetleri diisiiriirken pazarlama gabalarinin etkinligini artirabilir (Kotler vd.,2013).
Yoneticiler, etkili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in pazar segmentasyonu ile elde
edilen turist segmentlerinin bilgisini dikkatli bir sekilde kullanabilirler (Fiiller ve
Matzler, 2008). Cok sayida bilim adami, ¢ok gesitli segmentasyon tabanlarini
kullanarak Kis sporu turistlerinin 6zelliklerini ortaya koymustur (Buning ve Gibson,
2016). Bilim adamlar1 kar bazli turistlerin motivasyonlarin1 (Alexandris vd., 2009),
algilanan faydalar1 (Won ve Hwang, 2009), yasam tarzini (Fiiller ve Matzler, 2008) ve
destinasyon se¢imini (Konu vd., 2011) anlamli pazar segmentlerini ve turistlerin
ozelliklerini tammlamak icin incelemislerdir. Ornegin, Won ve Hwang (2009), dort
segmenti (eglence ve giivenlik, kayak cesitliligi, maliyet bilincine sahip ve zamana
duyarl) tanimlamak i¢in kar bazli spor katilimcilarinin algilanan faydalarindan
yararlandi. Fiiller ve Matzler (2008), Alp disiplini kayak merkezi miisterilerinin yasam
tarzlarina odakland1 ve farkli bes segment tanimladi. Segmentler arasinda memnuniyet
ve sadakat agisindan farkliliklar bulgulandi. Alexandris vd., (2009), kuzey
Yunanistan'daki rekreasyonel kayake¢1 segmentlerini tanimlamak i¢in motivasyonlar bir
segmentasyon tabani olarak kullandi: acemi, ¢oklu ilgi, doga bilimci ve merakli. Benzer
sekilde, belirlenen segmentler arasinda katilim ve sadakat agisindan farkliliklar
buldular. Bununla birlikte yukarida belirtilen segmentasyon temelleri, kis sporu
turistlerinin duygusal ve biligsel yonlerine odaklanmistir, ancak bu segmentasyon
tabanlari, spor turistlerinin davranislar1 izerindeki ge¢cmis deneyimlerin kendi etkilerini

tespit etme yeteneklerinde sinirhidir.

Destinasyon planlamanin bir araci olarak pazar segmentasyonunu uygulamanin

birgok yolu olmasina ragmen, deneyimlenen onceki etkinliklere bagli olarak eglence ve
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turizm ortamlarinda da siklikla kullanilmaktadir (Petrick, 2002). Bireylerin bilissel
yapilarinin bos zaman etkinliklerine katilimin siiresi ve sikligi da dahil olmak iizere
gecmis deneyimler destinasyon segmentasyonunda Onemlidir.  Destinasyon
planlamasinda pazarlamacilarin hedef segmenti tanimlayip tanimlayamayacaklari da

onemli bir sorun alandir (Mullin vd., 2014).

Algilanan deger, “tiiketicinin, neyin alindig1 ve neyin verildigine dair algilara
dayanarak bir iiriiniin veya hizmetin faydasini1 genel olarak degerlendirmesi” olarak
tanimlanir (Zeithaml, 1988: 14). Yeniden satin alma gibi sadik miisteri davraniglarinin
onemli bir onciilii olarak kabul edilmistir (Parasuraman ve Grewal, 2000). Turizm ve
konukseverlik baglaminda, sadik miisteri davranis1 kavrami yaygin olarak destinasyon
sadakati olarak incelenmistir. Destinasyon sadakati, turistlerin odak bir destinasyona
yonelik olumlu tutumlar tarafindan gelistirilen tekrarlanan ziyaret ve WOM (agizdan
agiza) pazarlamanin bir bilesimidir (Chi ve Qu, 2008). Bir¢ok arastirma, algilanan deger
ile destinasyon sadakati arasindaki baglantiya dikkat ¢ekmistir (Lee vd., 2007). Bir
destinasyonu tekrar tekrar ziyaret eden turistlerin ilk kez ziyaret edenlerden daha fazla
para harcama olasilig1 daha yiiksektir (McGinnis, 1968) ve tekrar deneyimleyenler
gelecekteki turistlere bilgi yaymada ¢ok 6nemli bir rol oynamaktadir (Reid ve Reid,

1994).

Algilanan deger ve destinasyon sadakati arasindaki iligkiyi daha iyi anlamak igin,
algilanan degerin cesitli faktorlerini incelemek ©Onemlidir (Petrick, 2004). Petrick
(2001), turistlerin algilanan degerini bes farkli perspektiften 6lgmek igin SERV-
PERVAL'1 gelistirdi: kalite, duygusal tepki, parasal fiyat, davramigsal fiyat ve
destinasyon itibar1. Bu bes faktor Zeithaml'in (1988) deger yaklagimiyla uyumludur.

Kalite, iiriin ve hizmetlerin genel miikemmelligini ifade eder. Duygusal tepki,
alicilarin iirtin ve hizmetlerle iligkilendirdigi zevktir. Baska bir deyisle, destinasyondaki
deneyimin spor turistleri nasil hissettirdigini agiklar. Parasal fiyat, alicilarin {iriin ve
hizmetlerin fiyatina iliskin algilarini ifade eder. Davranigsal fiyat, irin ve hizmetleri
elde etmek i¢in gereken caba gibi bilesenleri ele alan parasal olmayan fiyat1 ifade eder.
Son olarak, itibar, alicilarin iriin ve hizmetlerin prestiji hakkindaki algisidir.
Destinasyonun imaji baskalarinin degerlendirmesine dayanarak belirlenebildigi igin,

algilanan imaj digsal bir nitelik olarak diisiiniilebilir (Zeithaml, 1988).
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Kis sporu turistleri hakkinda bilgi edindikten sonra, pazarlama yoneticilerinin bu
turistlerinin destinasyon sadakatini artirmalar1 gerekir (Kaplanidou vd., 2012). Aslinda,
bilim adamlari, destinasyon sadakatini giiglendirmenin turistlerin yalnizca gelecekteki
planlamalarina degil, ayn1 zamanda c¢ok degerli olan olumlu agizdan agiza (WOM)
davranislarda bulunmalarina da imkan saglar (Meleddu vd., 2015). Bununla birlikte,
destinasyon pazarlama yoneticileri kis sporu turistlerinin destinasyon sadakatini nasil
artirabilir? Kis sporu turistlerinin destinasyon sadakatini motivasyon (Alexandris vd.,
2009) ve destinasyon imaj1 (Kaplanidou vd., 2012) gibi ¢esitli faktorler etkileyebilse de,
algilanan degerin destinasyon sadakatinin giiclii bir belirleyicisi oldugu da tartigilmistir
(Petrick, 2004). Bununla birlikte, kis sporu turistlerinin deger algilar1 ile kar bazli kis
sporlar1 destinasyon ortamlarinda destinasyon sadakati arasindaki iligkiyi arastiran daha
once yapilmis bir arastirma bulunamamistir. Yukarida belirtilen sorular1 cevaplamak,
Kis sporu turizmi destinasyonlarinda pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in 6zellikle
onemlidir. Bu nedenle, deneyimlenen aktivitelere gore segmentasyon yapmak, kalite,
duygusal tepki, parasal fiyat, davranigsal fiyat ve destinasyon itibar1 gibi algilanan deger
faktorlerinin kis sporu turistlerinin destinasyon sadakat algilarini nasil etkiledigini dogru

tespit etmek i¢in yararl olacaktir.

Destinasyonlara iliskin olusan kimlik ve imaj algilar1 sporcu segmentlerine gore
degisiklik gostermektedir. Bu anlamda tiiketicilerin spor turizmi destinasyonlarina
iliskin kimlik ve imaj algilarinin destinasyon sadakati {izerine etkileri incelenirken
goriisiine bagvurulan turistlerin miimkiin oldugunca homojen bir yapida olmasi gerektigi
sonucu ortaya cikmustir. Farkli destinasyon tercihi olanlarin diger destinasyonlara
bakisi, algis1 ve atfettigi deger segmentteki turistlere gore ayrisacagindan destinasyona
iliskin kimlik ve imaj algilar1 ile destinasyon sadakatinin nasil dogru hesaplanacagi

tartisilmalidir.

2.2.6. Spor Turizmi ile Tlgili Litetariir Taramasi

Tablo 2.11’de Spor turizmi alaninda yapilmis akademik arastirmalara yer

verilmigtir.
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Tablo 2.11. Spor Turizmi ile Ilgili Literatiir Taramas1

Akademik Arastirmalar (Makale-Kitap-Bildiri)

Yazarm Adi Eserin ismi Yayin Yeri Tarih
Balcy, V. Spor Turizmi Atatiirk {iniversitesi 2010
Batman, O. ve | Alternatif Turizm Kapsaminda Yamag Parasiitii Sporu ve Sakarya Universitesi 2007
Ulusan, Y. Sakarya Ornegi [IBF
Batman, O. Uluslararas: Rekabet
veEraslan, Spor Turizmi, Sektdrel Stratejiler ve Uygulamalar Arastirmalari Kurumu 2007
LH. Dernegi (URAK)

) Kis Spor Akthltel.erme Katilan Yerli Tunst.lerln. .Alg}ladlk.IaH AHBVU Turizm
Davras, O. Kisitlayict ve Motivasyonun Davranigsal Niyet Uzerindeki o . 2020
R Fakiiltesi Dergisi
Etkileri
Tiirk Akademik
. . . Arastirmalar Dergisi
Derman, E. Bir .Tur}zm I?estm.asyonunun Markalagmasinda Spor Uluslararast 2018
Turizminin Onemi e
Multidisipliner
Kongresi
Genger, T., . . . L L
Demir, C. ve E?yj:rz\éllelraligllerlr::ile)klvsipli)rn'{urrlstlerlnm Hizmet Kalitesi Ege Akademik Bakis 2008
Aycan, A. & eyen Legiskenie
Hodeck, A. ve Destl_n_atlon _Chplce in German Winter Sport Tourism: Pol. J. Sport Tourism 2015
Hovemann, G | Empirical Findings
Kaplanidou, The Interrelationship between Sport Event and Destination Journal of Sport & 2007
K. ve Vogt, C. | Image and Sport Tourists Behaviors Tourism
. . Journal of Sport
Kurtzman, J. Sports tourism categories Tourism 2005
Kurtzman, J. 1 \1odel of Sport Tourism jigurnal of Sport 2003
ve Zauhar, J., Tourism

- ; Dag Turizmi ve Kis Sporlar1, Tanimlar ve Kurallar, Kayak g -

Ulker, L, Alanlari, Planlama Teknikleri T &1 1987

Agalonii, G K4l 2dcmi gifggiide Covidgn turizmggyekreasyonel Yiiksek Lisans Tezi 2021
etkinliklerden su sporlari {izerine etkisinin incelenmesi

Bayansalduz, Tu_rklye de ugurtma sorfii (kiteboard) bransi ve rekreasyonel Yiiksek Lisans Tezi 2021

A. turizm potansiyeli

Hepkavakli, Y_ama(; parastitii faa!lyetlne ka?llal}larln g_ufiulerm.ln tskral:. YViiksek Lisans Tezi 2021

N. ziyaret etme ve tavsiye etme niyetine etkisi: Fethiye 6rnegi

Can, B. Esk-lsehlr 111-nde golf turizmine yénelik uygun alanlarin YViiksek Lisans Tezi 2021
belirlenmesi
Spor turizminde tiiketicilerin geri doniis niyetini etkileyen

Calikusu, F. faktorler: Tiirkiye'de ultra maraton kosu organizasyon Yiiksek Lisans Tezi 2020
katilimcilari lizerine bir aragtirma

Giil, AM. l?estlr}asyon pazarlamfism(vl.a rekreasyonel faaliyetlerin yeri ve Viiksek Lisans Tezi 2020
6nemi: Jackson Hole drnegi

Yalem, V. Sakarya'da doga sporlar1 turizmi Yiiksek Lisans Tezi 2019

Giidiik, T. l\/.l‘ersm '|I|n|r.1 spor turlzml potansiyelinin SWOT analizi Yiiksek Lisans Tezi 2019
yontemiyle incelenmesi

Aslan, H.T. Kayak. alp.d1s1p11n.1nd¢ L.llk.elerm sportllf basari durumlari ile YViiksek Lisans Tezi 2019
kis turizmi potansiyelinin incelenmesi

Rahmalaroglu, Pun}:g da ve Tiirkiye'de golf turizmi : Antalya destinasyonu Viiksek Lisans Tezi 2019

S.C. ornegi

Giindiiz, H. Surdur.ulebmr turizm degerler} kafzs'ammda yerel halkin golf Viiksek Lisans Tezi 2017
turizmi algisi: Antalya Belek 6rnegi

Yesil, M. Antalya'da spor turizmi: Mevcut durumun tespiti Yiiksek Lisans Tezi 2015

Toramanli, A. Sp(.)r.tupzmmde olimpiyat oyunlart ve spor turizminin YViiksek Lisans Tezi 2014
gelisimine katkilar

ﬁarharman, Antalya destinasyonunda spor turizmi Yiiksek Lisans Tezi 2014

Berberoglu, T. Etkinliklerin destinasyona etkileri: 2011 Erzurum Universiade Yiiksek Lisans Tezi 2013
Kis Oyunlari

Ozdemir Kiiltiir turizminde aktivite se¢imi, destinasyon imajt ve

MA ’ kisiliginin davranigsal niyet izerindeki etkisi: Istanbul'a gelen | Doktora Tezi 2020

yabanct turistler lizerinde bir aragtirma
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Oren, TS. Spor turizmi araciligi ile surdqr}lleblllr .dest.masyon gelistirme: Doktora Tezi 2018
Hava sporlar1 agisindan Usak ili potansiyeli

Osmanoglu, Spor turizmi yapan ote} 1sletm'e}er|n|r1 hizmet kalitesinin Doktora Tezi 2017

H. sporcular agisindan degerlendirilmesi
Aktif spor turistlerinin giidiisel yonelimleri, hizmet kalitesi

Demiray, E. algilari, memnuniyet diizeyleri ve davranigsal niyetleri Doktora Tezi 2012
arasindaki iligki

Sebin, K. Erzurur_n lqs sporlart turizmi ile ilgili y6re halkinin tutum ve Doktora Tezi 2009
beklentileri

Tablo 2.11’de yer alan arastirmalar, belirli spor tiirlerinin turizm potansiyeli
tizerindeki etkisini incelemekte ve spor turizminin, destinasyonlarin tanitiminda ne
kadar etkili oldugunu degerlendirmektedir. Spor etkinlikleri ve faaliyetleri,
destinasyonlarin markalagsmasinda ©6nemli bir faktdr olarak degerlendirilmekte,
turistlerin spor turizmi deneyimleri degerlendirilirken hizmet kalitesi algisinin 6nemli
bir faktor oldugu vurgulanmaktadir. Aragtirmalarda; spor turizminin; davranigsal niyet,
ekonomiye katki ve siirdiiriilebilirlik konular ile iliskisi incelenmektedir. Ayrica kis
sporlarina katilan yerli turistlerin algiladigi kisitlayic1 ve motivasyonel faktorler ile

turistlerin davranigsal niyetleri de arastirmalar i¢cinde yer almaktadir.

Spor ve turizm ile ilgili ¢aligmalar, biiyiik 6l¢lide tanimlayici olmakla birlikte,
spor turizminin ekonomik, sosyo-kiiltiirel, ¢evresel ve saglik iizerindeki etkilerini
Ozetleyen arastirmalar bulunmaktadir. 1990'larin sonunda ve 2000'lerin baginda bir dizi
yazar spor turizmi alaninda politika, destinasyon, gelisme, mevsimsellik, katilim
modelleri, ekonomik etkiler ve spekiilasyonlarla ilgili olarak ayrintili incelemeler
gerceklestirmistir (The Ministry of Sport of Russian Federation, 2005). Bu eserlerin
varligi, alana akademik ilgiyi gosterirken, igerikleri de acik bir sekilde spor turizmini
cagdas toplumda gercek ve 6nemli bir fenomen olarak ortaya koymaktadir. Son yillarda
acik hava ve macera turizmi, kayak ve kis sporlarindaki gelismelerle birlikte spor

turizmi alani da net bir sekilde biiylimektedir.

Arastirmamiza konu olan tiiketicilerin kig spor turizmi destinasyonlarina iligkin
kimlik ve imaj algilarinin destinasyon sadakatine etkisinin ortaya konmasi,
destinasyonlarin siirdiiriilebilirligi, rekabet giicii ve gelir potansiyeli agisindan 6nemli
bir arastirma konusudur. Arastirmanin kis spor turizm destinasyonlarinin daha iyi

anlasilmasina ve gelistirilmesine katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

KIS SPORLARI DESTINASYONLARINDA iMAJ, KIMLIK VE SADAKAT
ALGISI: KAYAK MERKEZLERI UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bu aragtirma ile Tiirkiye’de kis spor turizmini analiz etmek suretiyle kis spor
turizmi arastirmalart i¢in gelecek vaat eden ve 6nemli bir alan olarak Kis spor turizmi
destinasyonlarina iligkin imaj, kimlik ve sadakat algilarinin saptanmasi hedeflenmistir.
Ayrica bu algilarin sekillenmesinde muhtemel etkileri bulunan tiiketici kaynakl
degiskenlerin saptanmasinin; hem destinasyon yoneticileri ve hem de bu alandaki

aragtirmacilar i¢in yararli olacag1 degerlendirilmistir.

Tiiketimin biitiinsel yapist i¢erisinde detinasyonun pazarlanmasi, yonetimi, marka,
tiikketici, rekabet, imaj, kimlik ve sadakat kavramlarinin bir arada degerlendirilmesi
konunun daha iyi anlasilabilmesi adina onemlidir. Ciinkii bu kavramlar konunun

biitiinliigli agisindan birbirlerini tamamlayan unsurlardir.

Bu arastirmada ortiik olan, kis spor turizminin 6nemli bir kiiltiirel, sosyal ve
ekonomik fenomen oldugunun kabul edilmesidir. Kis spor turizmini, spor faaliyetlerine
her tiirlii aktif ve pasif katilim, ticari veya ticari olmayan nedenlerle gelisigiizel veya
organize bir sekilde istirak edilen ve evden uzaklagmay1 gerektiren etkinlikler olarak
tanimlamak miimkiindiir. Kis spor turizmi, spor igeren turizm faaliyetlerini basitce

tanimlar. Hem sporun hem de turizmin basit birlesimidir.

Spor ve turizmin bu Ozelliklerinin etkilesimi g6z oniline alindiginda kis spor
turizmi, aktivitelerin, insanlarin ve mekanin benzersiz bir etkilesimi olarak anlasilabilir.
Sonug olarak bu arastirmada elde edilen bulgularin; kis spor turizmi olgusu baglaminda
aktiviteler, insanlar ve mekanin etkilesiminden kaynaklanan sosyal, ekonomik ve

kiltiirel yorumlar tiretmesi hedeflenmektedir.

Son olarak, bu arastirma ile kig spor turizmi destinasyonu olarak kayak tesislerinin
kimlik ve imajlarma iligkin saptanacak tiiketici algilarinin ve tiiketicilerin kisisel

Ozellikleriyle destinasyonlar arasinda bu algilardaki ¢esitlenmelerin yanmi sira; soz
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konusu algilarla tiiketicilerin kig spor turizmi destinasyonlarina duydugu sadakat
arasindaki muhtemel iliskiler analiz edilmistir. Tiim bu igerikleri kapsamasi ve
arastirma konusunun giincelligi bakimdan bu arastirma kis spor turizmine Onemli

katkilar sunacaktir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Kis spor turizmi alanindaki arastirmalarin son yillarda ciddi miktarda arttigi
goriilmektedir. ilk arastirmalarm odak noktasi, potansiyel olarak énemli etkileri olan
mesru bir aragtirma alani olarak kis spor turizmi fenomenini kurmaya yoOnelik
arastirmalar lizerinedir. Gliniimiizde kis spor turizmi, bagimsiz ve sosyal odakli bir alan
ve toplumun 6nemli bir yilizdesi tarafindan paylasilan bir yasam tarzi haline gelmistir.
Bu aragtirmanin amaci; tiiketicilerin spor turizmi destinasyonlarna iligkin kimlik ve
imaj algilarinin destinasyon sadakatine etkisinin ortaya konmasidir. Spor ve turizm
arasindaki  iliskinin  Oneminin belirlenmesi ve ki spor turizminin nasil
anlasilabileceginin tartisilmasi, bunun yaninda kis spor turizmi tiiketici 6zellikleri ve
tercih ettikleri destinasyona iligkin imaj, kimlik ve sadakat algilar1 arasindaki iliskilerin
incelenmesi suretiyle betimsel bulgulara ulasarak edilen verilerin 1s1ginda ¢oziim

Onerileri getirilmistir.

3.3. Arastirmanin Simirhihiklar

Bu arastirma Tiirkiye’de bulunan kayak merkezlerine iliskin tiiketicilerin imaj ve
kimlik algilar1 ile s6z konusu algilarin destinasyona duyduklar1 sadakat arasindaki
iliskileri saptamak T{izere tasarlanmistir. Arastirma sonuglari, yalnizca Tirkiye
anakiitlesinde genellenebilirlik hiiviyeti tasiyacaktir. Farkl iilke anakiitlelerinde, farkl
kiiltiirel degiskenler s6z konusu olabileceginden, arastirma sorularinin gdézden

gecirilmeleri gerekebilir. Bu arastirmanin sinirliliklar: sunlardir:

e Bu arastirma 2022 Ocak, Subat ve Mart aylarinda Tiirkiye’deki 6 Kayak
Merkezini (Palandoken, Erciyes, Uludag, Ilgaz, Davraz, Ergan) kullanan yerli

turistler ile sinirhdir.
e Arastirma verileri, ziyaretcilerin anketlere verdikleri yanitlarla sinirlidir.

e Arastirma sonuglarinin degerlendirilmesinde yapilacak ¢ikarimlar

orneklemle sinirlidir.
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e Tiiketicilerin Kis spor turizmi Destinasyonlarma Iliskin Kimlik ve Imaj
Algilarinin Destinasyon Sadakati Uzerine Etkilerinin (Tiirkiye’deki Kayak

Merkezleri Ornegi) arastirilmasi ile sinirhidar.

e Arastirmanin en Onemli simirliliklar1 ise kis mevsiminin ve hava
kosullarinin uygun olmasi agisindan zaman yetersizligi ve tiim diinyay1

etkisi altina alan Covid-19 pandemisinin yarattig1 kosullardir.

3.4. Arastirmanin Sorulari

Tiketiciler, destinasyon pazarlamacilar1 ve yoOneticileri i¢in en Onemli
zorluklardan biri turist davranig kaliplarin1 anlamaktir. Tekrarlayan davranis kaliplari
olusturulabilirse, potansiyel turistleri destinasyonlara ¢gekmek icin resmi ve gayri resmi

iletisim kanallarinda bilgi kullanma ihtiyac1 karsilanir.

Nitekim turizm literatiiriinde arastirma konusuna bakildiginda turistik yer kimligi,
destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakatini igeren kavramsal ve ampirik arastirmalar
olmasina ragmen destinasyon sadakatini etkileyen ve belirlenmesi gereken degiskenler

konusunda fikir birligi yoktur.

Stireci olusturan farkli degiskenler arasindaki nedensel iligkilerin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu asamada destinasyon kimligini, destinasyon imajin1 ve destinasyon
sadakatini etkileyen degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi ve iliskilerin

karmagikliginin ortadan kaldirilmasi bu aragtirmanin problemini olusturmaktadir.
Arastirmaya yon verecek olan temel arastirma sorulari asagida sunulmustur.

e Algilanan destinasyon kimligi ile ziyaretcilerin destinasyon sadakati arasinda

bir iligki var midir?

e Algilanan destinasyon imaj1 ile ziyaretcilerin destinasyon sadakati arasinda

anlaml bir iliski var midir?

e Kis spor turizmi destinasyonu ziyaret¢ilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona

iliskin kimlik ve imaj algilar1 arasinda anlamli bir iligki var midir?

e Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretcilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona

iliskin kimlik ve imaj algilar1 destinasyon sadakatini etkiler mi?
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e Demografik degiskenlere gore kimlik algilari, imaj algilar1 ve sadakat

diizeyleri farklilik géstermekte midir?

e Diger degiskenlere (destinasyona iliskin degiskenlere) gore kimlik algilari,

imaj algilar1 ve sadakat diizeyleri farklilik gostermekte midir?

Yukarida sunulan 6 temel soru iizerinden, arastirma kapsaminda ele alinacak

degiskenler 15181nda arastirma dizayn edilmistir. Bu boliimde katilimcilarin demografik

Ozellikleri bakimindan kis spor turizmi destinasyonlarina iliskin kimlik ve imaj

algilarinin farklilasip farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik bulgular, sonug ve

tartisma kisminda ele alinmustir.

3.5. Arastirma Modeli

Arastirma modelinin yer aldigi sekilden de anlasilacagi iizere arastirma;

demografik o6zellikler, Destinasyon Kimlik Algisi, Destinasyon Imaj Algis1 ve

Destinasyon Sadakati olmak {izere 3 temel degiskenden olusmaktadir. Modelde de

goriildiigii gibi arastirmanin bagimli degiskenini destinasyon sadakati olusturmaktadir.

Yapilan istatistiksel analizlerle modelin test edilmesi hedeflenmektedir.

Destinasyon
Imaj Algis1

v

"
\\ ) j Diger
\ ,E degiskenler 1§ — TTTTTmooool TS Destinasyon
L -~ Sadakati
, \j Demografik | __-
,/, b Degiskenler

’

’ //
p K

Destinasyon
Kimlik
Algis1

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde yer alan degiskenler, bu degiskenler arasindaki iligkiler ve

modelin olusumuna ilham veren kavramsal arka plan literatiir kisiminda genisce
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anlatilsa da modelin gorseli iizerinde yer alan kavramlarin tekrar hatirlanmasi agisindan

tanimlarinin yeniden verilmesinde yarar goriilmistiir:

Destinasyon Kimlik Algisi: Bir turizm destinasyonu ile ilgili kimlik 6zellikleri dizisi

gibi sorulara yonelik ifadeleri igerir.

Destinasyon Imaj Algisi: Bireyin destinasyon hakkinda sahip oldugu inanislar,
diisiinceler, duygular ve beklentiler gibi unsurlarla, destinasyonlarin imaj algisini

belirlemeye yonelik ifadeleri kapsamaktadir.

Destinasyon Sadakati: Tiiketici temelli marka denkligi-asinalik, kalite, deger ve imaj
bilesenleri ile memnuniyet, aktiviteye katilim, giiven, yenilik arayisi, motivasyon ve

risk gibi diger tiiketici davranis degiskenlerine yonelik ifadeleri kapsar.
Demografik Ozellikler: Katilimcilar: tanimlamaya ydnelik ifadeleri icermektedir.

Diger Degiskenler: Katilimcilara tercih ettikleri kis spor destinasyonu deneyimlerine

yonelik diger ifadeleri igerir.

Arastirma kapsaminda kullanilan imaj algisi, kimlik algis1 ve sadakat algisi
Olgekleri daha once gegerlilik ve giivenirliligi test edilmis olcekler olup Tablo3.1’de

gosterilmistir.

126



Tablo 3.1. Arastirma Kapsaminda Kullanilan Olgekler

Ol¢ek Boyutlar Olgek
Olgek Maddeleri Kaynaklar
Tercih ettigim kayak merkezi iyi bir alt yapiya sahiptir.(Yollar,
ulagim, Kamu hizmetleri vb.) Byon ve Zhang
Tercih ettigim kayak merkezinde cazip konaklama imkanlari (2010)
vardir.
Tercih ettigim kayak merkezi iyi bir turistik bilgilendirme
agna sahiptir (Turist Bilgilendirme Merkezleri).
Tercih ettigim kayak merkezindeki rekreasyon alanlar1 temiz
ve bakimlidir.
Tercih ettigim kayak merkezi giivenlidir.
Tercih ettigim kayak merkezinde konaklama fiyatlari caziptir.
Tercih ettigim kayak merkezi ziyaretgiler agisindan ekonomik
bir destinasyondur.
Tercih ettigim kayak merkezinde harcadifim paranin
karsiliginda bir deger elde ederim.
= Tercih ettigim kayak merkezi benim i¢in mutluluk verici bir
3 destinasyondur.
:ﬁ: Tercih ettigim kayak merkezi benim igin eglenceli bir
~ destinasyondur.
S Tercih ettigim kayak merkezi benim heyecan verici bir
™~ destinasyondur.
Tercih ettigim kayak merkezi benim igin Ozgiin bir
destinasyondur
Tercih ettigim kayak merkezindeki aligveris olanaklari
yeterlidir
Tercih ettigim kayak merkezi dogal cekiciliklere sahiptir
(Parklar, ormanlar ve/veya yiiriiyiis yollari)
Tercih ettigim kayak merkezinin giizel bir manzarasi vardir.
Tercih ettigim kayak merkezinin iklimi turistik etkinliklere
elveriglidir.
Tercih ettigim kayak merkezi ziyaretgilere yonelik
gerceklestirilen sosyal etkinlikler yeterlidir.
Tercih ettigim kayak merkezi farkli turistik etkinlikler icin
uygundur.
Olgek Olcek Maddeleri Olcek Kaynaklari
Boyutlarn
Heyecanl Go6z kamagtirict
Yaratici Alimli Usakl1 ve Baloglu
Enerjik Zengin smifli (2011)
Canli Kadinsi Chen ve Phou
~ Coskun Erkeksi (2013)
% Havali Lider
~ Cekici Bagarili
;': Cesur Ozgiivenli
S Neseli Bagimsiz
E Ozgiin Zeki
= Duygusal Modern
Aile odakl1 Gilincel
Haysiyetli Benzersiz
Arkadas canlis1 | Geng
Iyi goriiniimlii | Son moda
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Olgek - . Olgek
Boyutlar1 Olgek Maddeleri Kaynaklari

Tercih ettigim kayak merkezi ile ilgili diger insanlara olumlu
seyler sOyleyecegim. Beatty ve Kahle
Tavsiyemi isteyen birine tercih ettifim kayak merkezini | (1988)
Oneririm. Zeithaml vd., (1996)
Arkadaslarimi ve akrabalarimi tercih etti§im kayak merkezini

';: ziyaret etmeleri konusunda tesvik ederim.

é Tercih ettigim kayak merkezini gelecekteki tatillerimde ilk

a) tercihim olarak goriiyorum.

5; Oniimiizdeki birkag yil icinde tercih ettigim kayak merkezini
tekrar ziyaret edecegim.
Tercih ettigim kayak merkezi ziyareti uygunsa diger
destinasyonlari ziyaret etmeyecegim.
Kendimi tercih ettigim kayak merkezine sadik olarak
goriyorum.

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada; demografik degiskenler ile kimlik ve imaj algis1 arasinda iliskinin
olup olmadigi, Kimlik ve Imaj algisinin Marka sadakatini etkileyip etkilemedigi test
edilmistir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir. Arastirmanin temel
hipotezlerinin demografik degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigina dair asagidaki

destekleyici hipotezler kurulmustur.
Temel Hipotezler

H1. Algilanan destinasyon kimligi ile ziyaretcilerin destinasyon sadakati arasinda

anlaml bir iligki vardir.

H2. Algilanan destinasyon imaji1 ile ziyaretcilerin destinasyon sadakati arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H3. Kis spor turizmi destinasyonu ziyaret¢ilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona

iliskin kimlik ve imaj algilar1 arasinda anlaml bir iligki vardir.

H4. Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretcilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona

iliskin kimlik ve imaj algilar1 destinasyon sadakatini etkiler.

H4.1. Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretgilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona

iliskin kimlik algilar1 destinasyon sadakatini etkiler.

H4.2. Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretgilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona

iliskin Imaj algilar1 destinasyon sadakatini etkiler.
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H5. Demografik degiskenlere gore kimlik algilari, imaj algilar1 ve sadakat

diizeyleri farklilik gostermektedir.
H5.1. Yaslarina,
H5.2. Cinsiyetlerine,
H5.3. Medeni Durumlarina,
H5.4. Cocuk Saylarina,
HS5.5. Egitim Diizeylerine
H5.6. Aylik Gelirlerine,
H5.7. Mesleklerine,

H6. Diger degiskenlere gore kimlik algilari, imaj algilar1 ve sadakat diizeyleri

farklilik gostermektedir.
H6.1. Yaptiklar1 Kis Sporuna,
H6.2. Spor Yapma Sikliklarina,
H6.3. Tercih Edilen Kayak Merkezlerine,
H6.4. Kayak Merkezi Ziyaret Etme Sikliklarina,
H6.5. Konaklama Siiresine,
H6.6. Son Ziyaretin Ustiinden Gegen Zamanin Uzunluguna,
H6.7. Kayak Sporunu Yapma Diizeyine,
H6.8. Kayak Merkezlerinin Giinliik Fiyatlarina,
H6.9. Kayak Tatili I¢in Ayirdiklar1 Yillik Biitgeye,
H6.10. Kayak Tatilini Kiminle Yaptiklarina,
H6.11. Kayak Tatilini Segme Nedenlerine,
H6.12. Ayn1 Kayak Merkezini Tercih Etme Durumuna,
H6.13. Siirekli Gittigi Kayak Merkezini Tercih Etme Sebebine,
H6.14. Kayak Merkezinde En Cok Sorun Yasadiklar1 Konuya,

H6.15. Kendilerini Tanimlama Big¢imlerine,
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H6.16. Kayak Ekipmanlarini Nerden Temin Ettiklerine,

H6.17. Kayak Merkezinde Cektikleri Fotograflar1 Sosyal Medyada Paylagsma

Durumlarina,
H6.18. Sosyal Medyada Paylastiklar1 Fotograflarin Begeni Almasina,

H6.19. Sosyal Medyada Paylastiklar1 Fotograflarin Kisisel imajlarma Katkisina

Gore kimlik algilari, imaj algilar1 ve sadakat diizeyleri farklilik gostermektedir.

3.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin arastirma evrenini Tiirkiye’deki 6 Kayak Merkezine (Palanddken,
Erciyes, Uludag, llgaz, Davraz, Ergan) kayak yapmak amaciyla gelen 18 yas ve iistii
yerli turistler olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ve destinasyonu belirleme
asamasinda Tiirkiye Kayak Federasyonu yetkilileri (Odabag, 2021) ile On goriisme
yapilmustir. Neticesinde Federasyonun oOnerisi ile Tiirkiye genelinde kayak akademisi
(Tiirkive Kayak Federasyonu Kayak Akademisi 2017 yiuinda kayak sporunun
yayginlastirilmast amaci ile hayata gecgirilen bir projedir) olarak belirlenen 6 kayak
merkezi (Palandoken, Erciyes, Uludag, Ilgaz, Davraz, Ergan) arastirmanin yapilacagi
destinasyon olarak belirlenmigtir. Arastirma igin gerekli veri toplama izni Tiirkiye

Kayak Federasyonundan, etik kurul onayz ise Inénii Universitesinden almmustir.

Kayak merkezine gelen yerli turistlerin sayilarimi tespit etmek miimkiin
olmadigindan, 6rnek biiyiikliigii belirsiz bliylikliikteki evren varsayimiyla asagidaki

formiile gore hesaplanmistir:
N = Evren
n = Orneklem sayis1
p = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin goriilme siklig1 (0,50 alinmistir)
q = Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin gériilmeme siklig1 (1-p)
t = ihmal edilebilir yanilgi (0,05 alinmistir) olmak {izere;
n= pq(t/d)? formiilii kullanilarak hesaplanmaktadir.

Ornek: n=0.5(1.96/0.05)
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t Teorik dagilim tablosundaki %95 giiven aralig1 t degeri 1,96

p Gergeklesme olasiligi 0,5

q 1-p gerceklesmeme olasiligi 0,5

d Kabul edilen 6rnekleme hatasi 0,05

n Gereken érneklem biiyiikliigii 384,16

Belirlenen orneklem biiytikliigli i¢in kolayda ornekleme yoluyla 2022 yilinin
Ocak, Subat ve Mart aylarinda bu kayak merkezlerini ziyaret eden 455 kisiye anket
uygulanmistir. Arastirmaya 236 kadin, 219 erkek katilimer istirak etmistir. Anket yiiz

ylize yapilmis ve anketler gecerli bulunmustur.

Aragtirmanin sonug Ol¢iitii kategorik degiskendir ve evrendeki toplam birey sayisi
bilinmemektedir. Arastirma katilimcilarinin ilgili kategorilere mensup olma olasiliklari
birbirine esittir. Bu nedenle p ve q harfleriyle ifade edilen olasiliklar 0,5 (%50) ve 1-
0,5= 0,5 (%50) olarak belirlenmistir. Arastirmamizda giiven araligi olarak %5
belirlenmistir. Bu degerden hareketle teorik dagilim tablosu (t tablosu) dan elde
ettigimiz deger (t degeri) 1,96'dir. Orneklemin etki genisligi de (kabul edilen drnekleme
hatas1 d degeri) %5 (0,05) olarak kabul edilmistir. Ilgili degerlerimizi n= pq(t/d)2
orneklem biytkligii hesaplama formiiliinde yerlerine yerlestirerek yaptigimiz
hesaplama neticeside elde ettigimiz deger 384,16 olarak belirlemistir. Bu sonugtan
hareketle toplam 385 katilimci bireyin yer aldigi bir 6rneklemden elde edilecek verilerle
gergeklestirilecek bir arastirmanin sonuglari, arastirma anakiitlesine %95 giivenirlik
diizeyinde genellenebilir. Bir baska ifadeyle %5 giiven aralifinda anakiitlemizi temsil
etme kabiliyetini haiz O6rneklem biyiikligli toplamimiz 385 bireyden olugmaktadir

(Kurtulus, 2006:191; Karasar, 2005; Kish, 1965).

3.8. Arastirmanin Yontemi

Betimsel bir desende tasarlanan bu aragtirma nicel arastirma kapsaminda anket
teknigi uygulanarak gerceklestirilen kesfedici bir arastirmadir. Arastirmanin evrenine
tamsayim diizeyinde erismek miimkiin olmayacagindan, kolayda ornekleme yoluyla
yeterli sayida erisilecek kayak tesisi ziyaretcilerine anket uygulamak suretiyle arastirma

icin veri toplanmasi planlanmistir.

Arastirma kapsaminda veri toplamak amaciyla katilimecilara 2 béliimden olusan

bir anket uygulanmistir. Anketin birinci boélimiinde katilimeilarin  demografik
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Ozelliklerine iligkin degerlendirmeler, ikinci bdliimde ise imaj, kimlik ve sadakat
algilarma dair degerlendirmelerini 6lgen ifadelere yer verilmistir. Bu ifadeler anket
tasarimi1 kapsaminda gruplandirilmis olarak bir arada okutulup katilimcilardan katilim
diizeylerini belirtmeleri istenmistir. Boylece katilimcilarin  kis  spor turizmi
destinasyonlarina iliskin algiladiklar1 imaj ve kimlik diizeylerine kars1 tiiketici olarak
nasil reaksiyon verdikleri Olgiilmeye calisilmistir. Destinasyon imajmin belirlenmesi
icin Byon ve Zhang (2010: 508) tarafindan gelistirilen ve destinasyon imajini dlgmeye
yonelik yapilan aragtirmadan yararlanilmigtir. Arastirmada imaji dlgmeye yonelik 1-
altyapi, 2- harcanan paranin karsiligi, 3- eglence ve 4- ¢ekicilikler olmak iizere toplam
dort boyut bulunmaktadir. Destinasyon imajina yonelik 5°1i Likert Tipi dereceleme
6lcegi kullanilmistir. Her bir soru i¢in “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Ne Katiliyorum-Ne Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum”

Oonermeleri sunulmustur.

Destinasyon kimligi, Usakli ve Baloglu (2011: 114) ile Chen ve Phou (2013: 269)
tarafindan gelistirilip kullanilan, 30 adet destinasyon kimligi ifadesinden olusan

Destinasyon Kimligi Olgegi kullanilmistir.

Destinasyon sadakati 6lgegi, Beatty ve Kahle (1988) ve Zeithaml vd., (1996)’nin
gergeklestirmis olduklar1 arastirmalardan elde edilmistir. Olgek toplam 7 ifadeden
meydana gelmektedir. Katilimcilardan yargilara “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5:

Kesinlikle Katiliyorum” araliginda cevap vermesi beklenilmistir.

3.9. Arastirma Verilerinin Toplanmasi ve Coziimlenmesi

Toplanan veriler SPSS 25,0 istatistik programi (Statistical Package for Social
Sciences) araciligiyla analiz edilmistir. Yapilan anket arastirmasi neticesinde elde edilen
verilerin analizinde, verisetinin arz edecegi dagilim o&zelliklerine bagli olarak,
katilimcilarin degiskenler baglaminda olusturduklar1 gruplar arasindaki farklilagmalari
test etmek i¢in varyans analizi (ANOVA) ve bagimsiz 6rneklemler t-testi uygulanmistir.
Anlaml iligkiler i¢in, varyans dagilimlarinin homojenlik durumlari 1s181inda uygun post-
hoc testlerden yararlanilarak grup farkliliklari saptanmistir. Arastirma degiskenleri ve
degiskenlerin alt boyutlar1 arasindaki iligkileri test etmek amaciyla Pearson korelasyon
testinden yararlanilmistir. Bunun yani sira bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken

tizerindeki etkisini 6lgmek icin de basit dogrusal regresyon ve ¢oklu regresyon
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analizinden yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda tim istatistik analizlerde,

istatistiksel anlamlilik diizeyi olarak %95 belirlenmistir.

3.10. Arastirmanin Bulgulan

Bu bashik altinda, toplanan verilere iliskin istatistiksel coziimlemeler yer

almaktadir.

Tablo 3.2. Imaj Alt Boyutlar1 Tanimlayici Istatistikler Ozeti

Analiz Edilen Veri Ozeti
Vaka
Gegerli Kayip veri Toplam
Frekans % Frekans % Frekans %
IMAJ ORTALAMA 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
IMAJ altyap: 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
IMAJ para karsilig1 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
IMAJ eglence 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
IMALJ gekicilik 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%

Tablo 3.3. imaj Alt Boyutlar1 Tanimlayici Istatistikler

Istatistik | Standart hata
Ortalama 3,54 ,041
95% Giiven aralig1 élsi Ssllrrllllrr g’gg
IMAJORTALAMA Standart sapma ,867
Carpiklik -,625 115
Basiklik ,491 229
Ortalama 3,44 ,048
95% Giiven aralig1 élt Sir 3,34
IMAJ altvan: Ust Sinir 3,53
yap Standart sapma 1,028
Carpiklik -,438 ,115
Basiklik -,507 229
Ortalama ,052
95% Giiven araligi [élt Stnir 2,87
IMAJ para karsiligi Ust Sir 3,07
p Stig Standart sapma
Carpiklik ,115
Basiklik 229
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Ortalama ,050
0/ (s < Alt Smir 3,87

95% Giiven aralig1 Ust St 4.07

IMAJ eglence Carpiklik ,115
Basiklik 229
Varyans
Standart sapma
Ortalama 3,63 ,043
95% Giiven aralig1 1}1‘[ Stnir 3,54

IMAT gekicilik UstSir | 3,71
Standart sapma ,914
Carpiklik -,533 ,115
Basiklik -011 229

Tablo 3.4. Olgegin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik Analizi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
istatistik Se rbestll_k Kayp istatistik Serbestll_k Kayip

derecesi Veri derecesi Veri
IMATJ
ORTALAMA ,070 455 ,000 ,961 455 ,000
IMAJ altyap ,118 455 ,000 ,956 455 ,000
IMAJ para 113 455 000 956 455 000
karsilig
IMAJ eglence ,187 455 ,000 ,839 455 ,000
IMAJ gekicilik ,099 455 ,000 ,957 455 ,000
a. Lilliefors Significance Correction

Tablo 3.4’de Mevcut arastirmada gruplarin normal dagilim gosterip gostermedigi
belirlenmistir. Normallik testi i¢in Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik

degerlerine bakilmistir.

Tablo 3.5. Kimlik Alt Boyutlar1 Tanimlayict Istatistikler Ozeti

Analiz Edilen Veri Ozeti
Vaka
Gegerli Kayip veri Toplam
Frekans % Frekans % Frekans %

KIMLIK ORTALAMA 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
KIMLIK canlilik 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
KIMLIK samimiyet 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
KIMLIK yetki modernlik 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
KIMLIK entelektiiel 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
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Tablo3.5’de Kimlik alt boyutlarina yonelik tanimlayici istatistiklerin  6zeti
verilmistir. Arastirmaya katilimcilart tamami kimlik ile ilgili sorulara eksiksiz cevap

vermisglerdir.

Tablo 3.6. Kimlik Alt Boyutlar1 Tamimlayic: Istatistikler

Tammlayici istatistikler
Istatistik | Standart hata
Ortalama ,046
o 95% Giiven aralig1 ég[ Ssllrrllllrr g'gg
KIMLIK ORTALAMA :
Standart sapma
Carpiklik 114
Basiklik ,228
Ortalama 3,94 ,048
95% Giiven aralig1 I}lt T gl
KIMLIK canlilik B 5 1mur 4,04
Standart sapma 1,018
Carpiklik -1,194 114
Basiklik 1,088 ,228
Ortalama ,051
95% Giiven aralig1 élt S o,
KIMLIK samimiyet Ust iy 3,96
Standart sapma
Carpiklik , 114
Basiklik ,228
Ortalama 3,70 ,049
- 95% Giiven aralig1 I[_\Iltt Ssllrrllllrr g:?g
KIMLIK yetki modernlik Standart sapma 1,053
Carpiklik -,885 114
Basiklik ,403 ,228
Ortalama ,046
_ . 95% Giiven aralig1 I[_\Iltt Ssllrrllllrr g’%
KIMLIK entelektiiel :
Standart sapma
Carpiklik 114
Basiklik ,228

Tablo 3.7. Olgegin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik Analizi

Normallik testi
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
istatistik Serbestl |_k Kayl_p istatistik Serbestl |_k Kayl_p

derecesi veri derecesi veri
KIMLIK ORTALAMA 170 455 ,000 ,898 455 ,000
KIMLIK canlilik ,194 455 ,000 ,864 455 ,000
KIMLIK samimiyet ,186 455 ,000 ,875 455 ,000
KIMLIK yetki modernlik ,128 455 ,000 ,909 455 ,000
KIMLIK entelektiiel ,158 455 ,000 ,915 455 ,000
a. Lilliefors Anlamlilik Diizeltmesi
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Tablo 3.7°de Mevcut arastirmada gruplarin normal dagilim gosterip gostermedigi

belirlenmistir. Normallik testi i¢in Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik

degerlerine bakilmistir.

Tablo 3.8. Sadakat Alt Boyutlar1 Tanimlayic istatistikler Ozeti

Analiz Edilen Veri Ozeti
Vaka
Gegerli Kayip veri Toplam
Frekans % Frekans % Frekans %
SADAKAT ORTALAMA 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
SADAKAT tutumsal 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%
SADAKAT davranigsal 455 100,0% 0 0,0% 455 100,0%

Tablo3.8’de Sadakat alt boyutlarina yonelik tanimlayici istatistiklerin G6zeti

verilmistir. Arastirmaya katilan 455 katilimcinin tamami Ssadakat ile ilgili sorulara

eksiksiz cevap vermislerdir.

Tablo 3.9. Sadakat Alt Boyutlar1 Tanimlayic istatistikler

Tammlayici Istatistikler
istatistik | Standart hata

Ortalama 3,89 ,047
95% Giiven araligt éitt SSIIIIllIII;' g’gg

SADAKAT ORTALAMA Standart sapma 999
Carpiklik -,974 114
Basiklik ,692 ,228
Ortalama ,048
95% Giiven aralig1 éltt SSIIIIllIII;' i’ii

SADAKAT tutumsal 5 :
Standart sapma
Carpiklik ,114
Basiklik ,228
Ortalama 3,57 ,058
95% Giiven araligt éitt SSIIIIllIII;' g’gg

SADAKAT davranigsal Standart sapma 1236
Carpiklik -,589 114
Basiklik -,585 ,228

Tablo 3.9°da sadakat alt boyutlarma yonelik tanimlayici istatistikler yer

almaktadir.
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Tablo 3.10. Olgegin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik Analizi

Normallik testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
istatistik Serbestl l_k Kayl_p istatistik Serbestl |_k Kayn_p
derecesi Veri derecesi veri
SADAKAT ORTALAMA ,133 455 ,000 ,898 455 ,000
SADAKAT tutumsal ,166 455 ,000 ,850 455 ,000
SADAKAT davranigsal ,161 455 ,000 ,895 455 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

Tablo 3.10°da mevcut arastirmada gruplarin normal dagilim gosterip gostermedigi

belirlenmistir. Normallik testi i¢in Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik

degerlerine bakilmistir.

3.10.1. Katimcilarin Demografik Degiskenlerine iliskin Istatistikler

Tablo 3.11. Katilimcilarin Demografik Degiskenlerine iliskin Istatistikler

Ortalama | Medyan SIETEELT Varyans
Sapma

Yas 3,6 4 2,001 4,002
Cinsiyet 1,48 1 0,5 0,25
Medeni Durum 15 1 0,501 0,251
Cocuk Sayisi 1,91 1 1,194 1,427
Egitim Diizeyi 5,2 5 1,137 1,294
Aylik Gelir 512 5 3,061 9,372
Meslek 2,86 2 2,148 4,613
Spor Yapma Siklig 2,74 2 1,367 1,869
Tercih Ettiginiz Kayak Merkezi 3,58 3 1,452 2,108
Kayak Merkezine Gitme Siklig1 3,05 3 1,438 2,068
Kayak Merkezinde Kalma Suresi 2,24 2 1,489 2,217
Kayak Merkezini Son Ziyaret 1,62 1 0,909 0,826
Kayak Sporunu Yapma Diizeyi 1,21 1 0,41 0,168
Kayak Merkezi Giinliik Fiyati 1,55 1 0,843 0,711
Kayak Tatili I(;in Yillik Biitge 1,87 1 1,081 1,169
Kayak Tatilini Kimlerle Yaparsiniz 2,92 3 0,995 0,989
Kayak Tatilini Tercih Sebebi 2,25 2 0,666 0,444
Surekli Ayni1 Kayak Merkezini Tercih 1,58 1 0,719 0,517
Kayak Merkezini Tercih Sebebi 3,18 3 1,035 1,07
Kayak Merkezinde En Sik Karsilastiginiz 4.25 5 1,817 33
Sorun

Kendini Tamimla 2,56 3 0,945 0,894
Ekipman Temini 1,74 2 0,505 0,255
Foto Paylasimi 1,48 1 0,756 0,572
Begeni Memnuniyet 1,45 1 0,783 0,613
Paylagim Katk1 1,59 1 0,81 0,656
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Arastirmaya katilanlarin demografik degiskenlerine (yas cinsiyet, medeni durum,
cocuk sayisi, egitim diizeyi, aylik gelir meslek vb.) yonelik dagilimlar1 Tablo 3.11°de
verilmigtir. Ayrica asagida katilimcilarin frekans ve yiizde dagilimlarma iliskin

istatistikler verilmistir.

Tablo 3.12. Katilimcilarin Demografik Degiskenlerine Iliskin Istatistikler (N ve %

Dagilimlar1)
Ozellik | Say1 | Yiizde Ozellik | Say1 | Yiizde
Yas Cinsiyet
18-22 109 24 Kadin 236 51,9
23-27 51 11,2 Erkek 219 48,1
28-32 55 12,1 Toplam 455 100
33-37 69 15,2 Ozellik Say1 | Yiizde
38-42 80 17,6 Medeni Durum
43-47 50 11 Evli 228 50,1
48-.. 41 9 Bekar 227 49,9
Toplam 455 100 Toplam 455 100
Ozellik Say1 | Yiizde Ozellik Say1 | Yiizde
Cocuk Sayis1 Egitim Durumu
Cocuk Yok 255 56 Lise 45 9,9
1 Cocuk 61 134 Onlisans 48 10,5
3 Cocuk 57 12,5 Lisans 206 45,3
4 Cocuk 7 1,5 Yiiksek Lisans 82 18
5 ve Ustii Cocuk 2 0,4 Doktora 74 16,3
Ozellik Say1 | Yiizde Toplam 455 | 100
Aylik Gelir Ozellik Say1 | Yiizde
0-5000 109 24 Meslek
5001-7000 22 4,8 Kamu Calisani 200 44
7001-9000 18 | 4 Ozel Sekidr| g5 | 189

Calisani

9001-11000 36 7.9 Isveren 9 2
11001-13000 70 15,4 Emekli 26 5,7
13001-15000 23 51 Isci 10 2,2
15001-17000 32 7 Ogrenci 119 26,2
19001-..... 108 23,7 Toplam 455 100
Toplam 455 100

Arastirmaya katilan goniilliilerin demografik degiskenlerine iligkin say1 ve yiizde
dagilimlar1 Tablo 3.12°de goOsterilmistir. Ayrica katilimeilarin diger degiskenlere iliskin

istatistiki bilgileri Tablo 3.13’de yer almaktadir.
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Tablo 3.13. Katilimcilarm Diger Degiskenlerine Iliskin Istatistikler

Ozellik Say1 | Yiizde | Ozellik Say1 | Yiizde
Spor_Bransi Spor Yapma Sikhigi

Kayak 320 | 70,3 |Her Giin 81 17,8
Snowboard 86 | 18,9 [Haftada Birden Fazla 176 38,7
Kizak 23 5,1 [Haftada Bir 61 13,4
Buz Pateni 14 3,1 | Ayda Birden Fazla 56 12,3
Korling 12 2,6 | Ayda Bir 81 17,8
Toplam 455 [ 100 | Toplam 455 100
Tercih Ettiginiz Kayak Merkezi Kayak Merkezine Gitme Sikhg

Davraz 42 9,2 [Her Giin 82 18
Erciyes 244 | 53,6 [Haftada Birden Fazla 111 |244
llgaz 34 7,5 | Haftada Bir 67 14,7
Uludag 41 9 Ayda Birden Fazla 93 20,4
Palandoken 81 17,8 | Ayda Bir 102 | 22,4
Toplam 455 | 100 |[Toplam 455 |[100

Son Ziyaret Kalma Suresi

1 Yila Kadar Once 271 | 59,6 |1 Giin 199 43,7
1 Y1l Once 120 | 26,4 |2 Giin 96 21,1
2 Y1l Once 29 6,4 |1 Hafta 97 21,3
3 Yil ve Daha Once 35 7,7 |2 Hafta 11 2,4
Toplam 455 | 100 |3 Hafta 20 4,4
Fiyat 4 Hafta 32 7
Evet 310 | 68,1 |Toplam 455 100
Hayir 40 8,8 | Kayak Sporunu Yapma Diizeyi

Kismen 105 23,1 | Amator 358 78,7
Toplam 455 | 100 |[Profesyonel 97 21,3
Biitce Toplam 455 100
1000-5000 232 51 | Kimlerle Kayak Yapmayi Tercih Etme
5001-10000 120 | 26,4 | Tek Basima 36 7,9
10001-15000 35 7,7 | Arkadaslarimla 136 29,9
15001-..... 68 14,9 | Ailemle 111 24,4
Toplam 455 100 | Akrabalarimla 172 37,8
Kayak Tatilini Segme Nedeni Toplam 455 100
Dinlenme 39 8,6 [ Aymi Kayak Merkezini Tercih Etme Nedeni
Eglenme 282 62 | Uygun Fiyat 47 10,3
Sportif Faaliyet 115 | 25,3 |Indirim Kampanyasi 12 2,6
Sosyal Statii 19 4,2 | Ulasim Kolaylig1 267 58,7
Toplam 455 | 100 |Kayak Merkez Tanmirligi 72 15,8
Siirekli Aym1 Kayak Merkez Tercih Etme Verilen Hizmetin Kalitesi 57 12,5
Evet 253 | 55,6 |Toplam 455 100
Hayir 140 | 30,8 | En Sik Sorun

Bazen 62 | 13,6 [Konaklama 89 19,6
Toplam 455 | 100 |Pist Uzunlugu 12 2,6
Kendini Tanimlama Pist Genigligi 4 0,9
Modern 104 | 22,9 |Ulasim 36 7,9
Geleneklerine Bagli 33 7,3 | Ucret 252 55,4
Biraz Modern Biraz Geleneksel | 275 | 60,4 |Kayak Malzeme 27 5,9
Fikrim Yok 43 9,5 | Yeme-Igme 35 7,7
Toplam 455 | 100 |[Toplam 455 100
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Foto Paylasimi Ekipman Temini

Evet 308 | 67,7 |Kendime Ait 133 29,2
Hayir 74 16,3 | Kiralarim 308 67,7
Bazen 73 16 Arkadaglarimdan 14 3,1
Toplam 455 | 100 |Toplam 455 100
Paylasim imaj Katki Begeni Memnuniyet

Evet 279 | 61,3 [Evet 335 73,6
Hayir 82 18 |Hayir 37 8,1
Bazen 94 | 20,7 [Bazen 83 18,2
Toplam 455 [ 100 |Toplam 455 100

3.10.2. Arastirma Hipotezlerinin Testine iliskin Istatistikler Analizler

Bu boéliimde arastirmanin su temel hipotezlerinin test edilmesi igin istatistiksel

testler yer almaktadir:

e “Algilanan destinasyon kimligi ile ziyaretcilerin destinasyon sadakati

arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi i¢in korelasyon analizi yapilmistir.

e “Algilanan destinasyon imaji ile ziyaretgilerin destinasyon sadakati arasinda

anlamli bir iligki vardir” hipotezi i¢in korelasyon analizi yapilmistir.

e  “Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretcilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona
iliskin kimlik ve imaj algilar1 arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi i¢in

korelasyon analizi yapilmustir.

e  “Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretcilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona
iliskin kKimlik ve imaj algilar1 destinasyon sadakatini etkiler” hipotezi igin

regresyon analizi yapilmistir.
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Tablo 3.14. Destinasyon Imaji1, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Korelasyon Analizi

Mn.| Sd. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 |13
1iIMAJ 3,54/0,867| 1
2 IMAJ altyapi 3,43|1,028/,910** 1
3 IMAJ para karsilig1 2,971,115|,751**|,660**| 1
4 IMAJ eglence 3,97|1,074(,874**| 759**| 523**| 1
5 IMAJ ¢ekici 3,63|0,913|,813**|,600**|,494**| 614** 1
6 KIMLIK 3,77(0,983|,719**(,609**(,407**|,684**|,669** 1
7 KIMLIK canlilik 3,94(1,018|,735**|,617**(,402**|, 707**|,698**| 950**| 1
8 KIMLIK samiyet 3,86(1,087|,723**(,607**(,410**|,688**|,672**|,959**| 920**| 1
9 KIMLIK yetkin modern 3,7 |1,053|,615**|,530**|,379**|,585**| 541**| 931**|,823**|,830** 1
10 KIMLIK entellektiiel 3,66|0,977|,686**|,582**|,380**| 646**|,648**(,984**|,903**|,928**|,918** 1
11 SADAKAT 3,89|0,999|,676**|,614**|,435**| 655**| 544**| 760**| 747**|,726**|,711**|,731**| 1
12 SADAKAT tutumsal 4,01/1,017|,714**(,659**|,419**|, 713**| 572**|, 765**|, 760**|, 742**|,700**|, 734**|,965** 1
13 SADAKAT davranigsal  [3,57|1,236|,444**|,382**| 367**|,387**|,362**|,577**|,551**| 528**| 572**| 560**|,844**| 675**| 1

** Korelasyon analizi anlamlilik diizeyi 0.01 (2-yonlii).
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Bu arastirmanin korelasyon analizine gore;

Kis turizmi destinasyonu ziyaretcilerinin ziyaret ettikleri destinasyonlara iliskin
algiladiklar1 imaj, bu destinasyonlarin kimliklerine iliskin algilar1 ve duyduklar: sadakat
diizeyleri ile; s6z konusu degiskenlerin dl¢lilmesini saglayan alt boyutlarin birbirleri ile

olan korelasyon iligkileri ortaya konmustur.

H1. Algilanan destinasyon kimligi ile ziyaretcilerin destinasyon sadakati

arasinda anlaml bir iligki vardir:

Destinasyon Kimligi degiskeninin kendi alt boyutlarindan “canlilik” boyutu ile
arasinda pozitif yonde, cok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli (r=,950; p<0,01);
“samimiyet” boyutu ile pozitif yonde, ¢cok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli
(r=,959; p<0,01); “yetkinlik ve modernlik” boyutu ile pozitif yonde, ¢ok kuvvetli ve
istatistiksel olarak anlamli (r=,931; p<0,01); “entelektiiellik” boyutu ile de pozitif
yonde, ¢ok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlaml (r=,984; p<0,01) iliskiler bulundugu
goriilmektedir. Destinasyon Kimligi degiskeni ile Destinasyon Sadakati degiskeni
arasindaki iliski incelendiginde, s6z konusu iki degisken arasinda pozitif yonde,
kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugu goriilmektedir (r=,760;
p<0,01). Destinasyon Kimligi degiskeninin Destinasyon Sadakati degiskeni alt
boyutlarindan “tutumsal sadakat” boyutu ile pozitif yonde, orta kuvvette ve istatistiksel
olarak anlamli (r=,572; p<0,01); “davranigsal sadakat” boyutu ile pozitif yonde, zayif ve
istatistiksel olarak anlamlhi (r=,362; p<0,01) iligkiler bulundugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore; H1. Algilanan destinasyon kimligi ile ziyaretgilerin destinasyon sadakati

arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi KABUL edilmistir.

H2. Algilanan destinasyon imaju ile ziyaret¢ilerin destinasyon sadakati arasinda

anlaml bir iliski vardir:

Kis turizmi destinasyonu ziyaretcilerinin ziyaret ettikleri destinasyonlara iligkin
algiladiklar1 destinasyon imajina iliskin algilar1 ve duyduklar1 sadakat diizeyleri ile; s6z
konusu degiskenlerin Olciilmesini saglayan alt boyutlarin birbirleri ile olan korelasyon
iliskilerini gosteren tablo 3.4’te sunulmustur. Destinasyon Imaji degiskeninin kendi alt
boyutlarindan “altyap1” boyutu ile arasinda pozitif yonde, ¢cok kuvvetli ve istatistiksel
olarak anlamli (r=,910; p<0,01); “paranin karsilig1” boyutu ile arasinda pozitif yonde,

kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli (r=,751; p<0,01); “eglence” boyutu ile arasinda
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pozitif yonde, ¢ok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli (r=,874; p<0,01); “cekici”
boyutu ile de arasinda pozitif yonde, ¢ok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli (r=,813;
p<0,01) iliskiler bulundugu gériilmektedir. Destinasyon Imaji degiskeni ile Destinasyon
Sadakati degiskeni arasindaki iliskiye bakildiginda, s6z konusu iki degisken arasinda
pozitif yonde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu goriilmektedir (r=,676;
p<0,01). Ayrica Destinasyon imaji degiskeninin Destinasyon Sadakati degiskeni alt
boyutlarindan “tutumsal sadakat” boyutu ile arasinda pozitif yonde, kuvvetli ve
istatistiksel olarak anlamli (r=,714; p<0,01); “davranigsal sadakat” boyutu ile ise pozitif
yonde, orta kuvvette, istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu goriilmektedir
(r=,444; p<0,01). Bu sonuca gore; H2. Algilanan destinasyon imaji ile ziyaretgilerin

destinasyon sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi KABUL edilmistir.

H3. Kis spor turizmi destinasyonu ziyaret¢ilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona

iligkin Kimlik ve imaj algilar: arasinda anlamli bir iliski vardir:

Destinasyon Kimligi degiskeninin kendi alt boyutlarindan “canlilik” boyutu ile
arasinda pozitif yonde, ¢cok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli (r=,950; p<0,01);
“samimiyet” boyutu ile pozitif yonde, ¢ok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli
(r=,959; p<0,01); “yetkinlik ve modernlik” boyutu ile pozitif yonde, ¢ok kuvvetli ve
istatistiksel olarak anlamli (r=,931; p<0,01); “entelektiiellik” boyutu ile de pozitif
yonde, cok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli (r=,984; p<0,01) iliskiler bulundugu

goriilmektedir.

Destinasyon Imaji degiskeninin kendi alt boyutlarindan “altyap1” boyutu ile
arasinda pozitif yonde, ¢cok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli (r=,910; p<0,01);
“paranin karsilig1” boyutu ile arasinda pozitif yonde, kuvvetli ve istatistiksel olarak
anlamli (r=,751; p<0,01); “eglence” boyutu ile arasinda pozitif yonde, cok kuvvetli ve
istatistiksel olarak anlamli (r=,874; p<0,01); “cekici” boyutu ile de arasinda pozitif
yonde, cok kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli (r=,813; p<0,01) iliskiler bulundugu
goriilmektedir. Bunun yam sira Destinasyon imaji degiskeni ile Destinasyon Kimligi
degiskeninin alt boyutlarindan “canlilik” arasinda pozitif yonde, kuvvetli ve istatistiksel
olarak anlamli (r=,735; p<0,01); “samimiyet” boyutu arasinda pozitif yonde, kuvvetli ve
istatistiksel olarak anlamli (r=,723; p<0,01); “yetkinlik ve modernlik” boyutu arasinda

pozitif yonde, kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli (r=,615; p<0,01); “entelektiiellik”
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boyutu ile arasinda da pozitif yonde, kuvvetli ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulundugu goriilmektedir (r=,686; p<0,01). Bu sonuca gore; H3. Kis spor turizmi
destinasyonu ziyaretgilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona iliskin kimlik ve imaj

algilar1 arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Bulgulara gore; algilanan destinasyon kimligi ile ziyaretcilerin destinasyon
sadakati arasinda anlamli ve pozitif yonde iligki vardir. Destinasyon kimliginin alt

29 <¢

boyutlar1 olan “canlilik,” “samimiyet,” “yetkinlik ve modernlik” ve ‘“entelektiiellik”
boyutlari, destinasyon sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, destinasyon
kimligi ile destinasyon sadakatinin alt boyutlar1 “tutumsal sadakat” ve “davranigsal

sadakat™ arasinda da pozitif iliskiler bulunmaktadir.

Algilanan destinasyon imaj1 ile ziyaretgilerin destinasyon sadakati arasinda
anlamli ve pozitif yonde iligki vardir. Destinasyon imajinin alt boyutlar1 olan “altyapi,”

2 e

“paranin karsiligl,” “eglence” ve “gekici” boyutlari, destinasyon sadakatini olumlu
yonde etkilemektedir. Ayrica, destinasyon imaji1 ile destinasyon sadakatinin alt boyutlar1

“tutumsal sadakat” ve “davranigsal sadakat” arasinda da pozitif iliskiler gozlenmektedir.

Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretgilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona iliskin
kimlik ve imaj algilar1 arasinda anlamli ve pozitif yonde iliski vardir. Destinasyon
kimligi ile destinasyon imajinin alt boyutlar1 arasinda da pozitif iligkiler bulunmaktadir.
Bu bulgular, destinasyon kimligi, destinasyon imaji1 ve destinasyon sadakati arasinda

giiclii ve anlamli iligkiler oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.15. Destinasyon Imaj Algilarinin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisine

Iliskin Regreasyon Analiz Sonuglari

B SS B T P | R |R?
SABIT 1,128 | ,146 7,745 | ,000
IMAJ 779 | ,040 ,040 [19,520 | ,000 | ,676 | ,456

F=381,047 **p<.01 *p<.05
Destinasyon imaj1 ile destinasyon sadakati arasindaki yordama iligkisinin

denklemi asagida sunulmustur: Destinasyon Sadakati = 1,128 + 0,779 x Destinasyon

fmajz
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Tablo 3.16. Destinasyon Kimlik Algilarinin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisine
[liskin Regreasyon Analiz Sonuglari

B SS | B T P | R R?
SABIT 974 |,121 8,056 |,000
KIMLIK 772 1,031 |,760 (24,894 |,000],760| 578

F=619,700 **p<.01 *p<.05

Destinasyon kimligi, destinasyon sadakatini pozitif yonde (B=0,772) ve
istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,05) etkilemektedir. Destinasyon kimliginde
meydana gelen degisim, destinasyon sadakatinde meydana gelen degisimin yaklasik
%57,8’in1 agiklamaktadir (R2 = ,578). Destinasyon kimligi ile destinasyon sadakati

arasindaki yordama iligkisinin denklemi asagida sunulmustur:

Destinasyon Sadakati = 0,974 + 0,772 x Destinasyon Kimligi

Tablo 3.17. imaj Alt Degiskenlerinin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisine iliskin

Regreasyon Analiz Sonuclari Regreasyon Analiz Sonuglari

B SS B T P R R’
SABIT 1,044 | ,150 6,963 | ,000 | ,693 | ,475
IMAJ Altyap: ,207 | ,059 | ,213 |3,523 | ,000
IMAJ Para Karsiligi | ,008 | ,041 | ,008 | ,183 ,855
IMAJ Eglence ,353 | ,051 | ,379 |6,906 | ,000
IMAJ Cekicilik ,196 | ,049 | ,180 |3,971 | ,000

F=103.639 **p<.01 *p<.05

Destinasyon imaj1 degiskeninin alt boyutlarindan “paranin karsilig1” boyutu
disindaki boyutlarin tamami Destinasyon Sadakati lizerinde pozitif yonde (B=0,207;
0,353; 0,196) ve istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) diizeyde etkiye sahiptir.
Destinasyon sadakatinde meydana gelen degisimin %47,5’ni Destinasyon Imaj
degiskeninin “‘altyap1”, “eglence” ve “¢ekicilik” alt boyutlarinda meydana gelen

degisimler tarafindan agiklanmaktadir (R2 = ,475).
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Tablo 3.18. Kimlik Alt Degiskenlerinin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisine

[liskin Regreasyon Analiz Sonuglar1 Regreasyon Analiz Sonuglar

B SS B T P R R?
SABIT 915 | ,123 7,444 | 000 | ,767 | ,585
KIMLIK Canlilik 411 | 081 | ,418 {5,102 | ,000
KIMLIK Samimiyet 125 | 088 | ,136 |1,422 | ,156
KIMLIK Yetkinlik-Modernlik | ,269 | ,073 | ,284 |3,684 | ,000
KIMLIK Entellektiiellik -033 | ,120 |-,033 |-278 | .781

F=161 **p<.01 *p<.05

Destinasyon kimligi degiskeninin “canlilik” alt boyutu ve “yetkinlik modernlik”
alt boyutunun Destinasyon Sadakati iizerinde pozitif yonde (B= 0,411; 0,269)
istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) diizeyde etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir.
Destinasyon sadakatinde meydana gelen degisimin %358,5’1 Destinasyon Kimligi
degiskeninin “canlilik” ve “yetkinlik-modernlik” alt boyutlarinda meydana gelen

degisimler tarafindan agiklanmaktadir (R%= ,585).
Bu arastirmanin Regreasyon analizlerine gore;

H4. Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretgilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona

iliskin kimlik ve imaj algilari, destinasyon sadakatini etkiler:

Tablo 3.14, 3.15, 3.16 ve 3.17 incelendiginde destinasyon kimligi ve destinasyon
imaj1, destinasyon sadakatini pozitif (B=0,779) ve istatistiksel olarak anlamli diizeyde
(p<0,05) etkilemektedir. Destinasyon imajinda meydana gelen degisim, destinasyon

sadakatinde meydana gelen degisimin yaklasik %45,6’sim agiklamaktadir (R = ,456).

Destinasyon kimliginde meydana gelen degisim, destinasyon sadakatinde
meydana gelen degisimin yaklasik %57,8°ni aciklamaktadir (R?=,578). Destinasyon
kimligi degiskeninin ‘“canlilik” alt boyutu ve “yetkinlik modernlik” alt boyutunun
Destinasyon Sadakati iizerinde pozitif yonde (B= 0,411; 0,269) istatistiksel olarak
anlamli  (p<0,05) diizeyde etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Destinasyon
sadakatinde meydana gelen degisimin %58,5’1 Destinasyon Kimligi degiskeninin
“canlilik” ve “yetkinlik-modernlik” alt boyutlarinda meydana gelen degisimler
tarafindan agiklanmaktadir (R*= ,585). Destinasyon imaji degiskeninin alt boyutlarindan
“paranin karsilig1r” boyutu digindaki diger boyutlarin tamami Destinasyon Sadakati

tizerinde pozitif yonde (B=0,207; 0,353; 0,196) ve istatistiksel olarak anlamli (p<0,05)
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diizeyde etkiye sahiptir. Destinasyon sadakatinde meydana gelen degisimin %47,5’ni

Destinasyon Imaj1 degiskeninin “altyap1”, “eglence” ve “cekicilik” alt boyutlarinda

meydana gelen degisimler tarafindan agiklanmaktadir (R® = ,475).

Ziyaretcilerin ziyaret ettikleri destinasyona iligkin kimlik ve imaj algilarinin
destinasyon sadakatini ne yonde etkiledigine dair kurulan hipotezimizde Destinasyon
imaj1 degiskeninin alt boyutlarindan “paranin karsiligi” boyutu disindaki boyutlarin
tamam1 Destinasyon Sadakati {izerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli
diizeyde etkiye sahip iken, Destinasyon kimligi degiskeninin “canlilik” alt boyutu ve
“yetkinlik modernlik” alt boyutunun Destinasyon Sadakati iizerinde pozitif yonde
istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuca
gore; H4. Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretgilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona
iliskin kimlik ve imaj algilar, destinasyon sadakatini etkiler hipotezi KABUL

edilmistir.

Aragtirmanin temel hipotezleri ve elde edilen bulgular neticesinde; Destinasyon
Kimligi, Destinasyon Imaji ve Destinasyon Sadakati kavramlarmin tiiketiciler agisindan
birbirlerini olumlu ve pozitif yonde etkiledikleri goriilmektedir. Bu durum
arastirmamizin temel problemini teskil eden tiiketicilerin kis turizmi destinasyonlarina
yonelik destinasyonlarin kimlik, imaj ve sadakat iligkilerini ortaya koyma bakimindan

oldukga 6nemli sonuglar ve ¢iktilar elde edilmesini saglamstir.

Bulgulara gore, destinasyon kimliginde meydana gelen degisimin, destinasyon
sadakatindeki degisimin yaklasik %57,8'in1 a¢ikladig1 goriilmiistiir. Destinasyon kimligi
alt boyutlar1 olan “canlilik” ve “yetkinlik modernlik” ise destinasyon sadakati {izerinde
pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkiye sahiptir. Benzer sekilde,
destinasyon imajmin alt boyutlarindan “paranin karsiligi” disindaki boyutlar da
destinasyon sadakati iizerinde pozitif yonde etkiye sahiptir ve istatistiksel olarak anlaml

bulunmustur.

Ayrica, destinasyon sadakatinde meydana gelen degisimin %58,5'inin destinasyon
kimligi alt boyutlar1 olan “canlilik” ve “yetkinlik-modernlik” tarafindan aciklandigi

goriilmiistlir. Destinasyon imajinin alt boyutlar1 olan “altyap1”, “eglence” ve “cekicilik”

de destinasyon sadakatinde meydana gelen degisimin %47,5'ini agiklamaktadir.
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Bu sonuglar dogrultusunda yapilan hipotez testleri de olumlu bir ydnde
sonuglanmistir. Ziyaret¢ilerin destinasyon kimligi ve imaj algilarinin destinasyon
sadakatini pozitif yonde etkiledigi, bu iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu

goriilmiistiir.

Aragtirmanin temel hipotezi olan destinasyon kimligi, imaj1 ve sadakati
kavramlarinin tiiketiciler agisindan birbirlerini olumlu ve pozitif yonde etkiledigi
dogrulanmigtir. Bu bulgular, kis spor turizmi destinasyonlarmin pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesinde ve destinasyonlara yonelik sadakatin artirilmasinda
onemli bir rol oynayabilir. Tiketicilerin algilarina ve memnuniyetine yonelik
caligmalar, destinasyonlarin rekabet avantajim artirmada ve turizm sektoriiniin

stirdiiriilebilirligini saglamada 6nemli bir arag¢ olarak degerlendirilebilir.

3.10.3. Arastirma Temel Degiskenlerinin Demografik Degiskenlere Gore Farkhlik

Gosterip Gostermedigine Dair istatistiksel Analizler

Bu baglik altinda arastirma temel degiskenleri olan destinasyon imaji, kimlik
algilar1 ve destinasyon sadakatinin arastirma katilimcilarinin niteliklerini belirleyene
demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigine dair farklilik analizleri

yapilmistir.
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Tablo 3.19. Yas Gruplarma Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon
Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Yas N| X | ss F p Anlamhilik
18-221109 | 3,43 | ,866
23-27| 51 [ 3,50 ,979
28-32| 55 |3,40| ,805
33-37| 69 |3,51| ,700
38-42| 80 |3,54|1,019
43-47| 50 |3,70| ,891
48-..| 41 |3,94| 557
Toplam | 455 3,54 | ,867
18-22|109 3,791,155
23-27| 51 |3,69|1,031
28-32| 55 |3,69]| ,862 7-12.35
33-37| 69 |3,97| ,883
38-42| 80 [347|1040] 08 001 4-5
43-47| 50 |3,73| ,880
48-..| 41 |4,26| ,348
Toplam|455|3,77| ,983
18-22|109 3,75 ,964
23-27| 51 |3,57|1,140
28-32| 55 |3,74| ,975
33-37| 69 [4,03|1,145
38-42| 80 |3,82|1,002
43-47| 50 |4,08| ,832
48-..| 41 |4,53| ,350
Toplam | 455 |3,89| ,999

IMAJ 2,330 ,032 7-1,3,4

KIMLIK

SADAKAT

5,167 ,000 |7-1,2,3,45,6

Tablo.3.19 incelendiginde arastirma katilimecisi ki turizmi  destinasyon
ziyaretcilerinin  algiladiklar1  destinasyon imajinda da (F 455=2,330; p<0,05),
destinasyon kimliginde de (F 455=3,658; p<0,05), destinasyona duyduklar1 sadakat
diizeyinde de (F 455=5,167; p<0,05) mensup olduklar1 yas gruplarina goére anlamh
diizeyde farklilasmalar bulundugu goriilmektedir. Bu sonuca gore; H5.1. Yas
Gruplarina Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine iliskin

farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Destinasyon imaj1 bakimindan 48 ve iistii yas grubunda bulunan katilimcilarin
ortalamalar1 (X=3,94); 18-22 yas grubundaki katilimcilardan (x=3,43), 28-32 yas
grubundaki katilimcilardan (Xx=3,40) ve 33-37 yas grubundaki katilimcilardan (X=3,51)
anlaml diizeyde daha ytliksektir. 48 yas ve iistii ziyaret¢ilerin imaj algisinin yiiksekligi
48 yas iistii bireylerin ¢ogu, kariyerleri boyunca birikim yapmis ve finansal a¢idan daha

rahat durumda olabilirler. Bu, daha liikks ve prestijli destinasyonlar1 ziyaret etme
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olasiligini artirabilir ve bu tiir destinasyonlar genellikle daha olumlu bir imaja sahip

olmalari ile agiklanabilir.

Destinasyon kimligi bakimindan yine 48 ve {stli yas grubuna mensup
katilimcilarin ortalamalar1 (X=4,26); 18-22 yas araligindaki katilimcilardan (x=3,79),
23-27 yas grubundaki katilimcilardan (x=3,69), 28-32 yas grubundaki katilimcilardan
(x=3,69) ve 38-42 yas grubundaki katilimcilardan (x=3,47) anlamh sekilde daha
yiiksektir. Bunun yani sira destinasyon kimligi baglaminda 33-37 yas grubundaki
katilimcilar ile 38-42 yas grubundaki katilimcilar da kendi aralarinda anlamh diizeyde
farklilagmaktadir. 33-37 yas grubundaki katilimcilarin destinasyona iliskin kimlik algis1
ortalamalar1 (x=3,97) 38-42 yas grubundaki katilimcilarin ortalamalarina (Xx=3,47) gore
anlaml sekilde yiiksektir. 48 yas ve iistii ziyaretcilerin kimlik algilarini ytiksekligi; 48
yas istii bireylerin bircogu emekli olmus veya calisma hayatlarinda daha fazla bos
zamanlar1 olmasiyla, seyahat etmeye daha fazla zaman ayirabilmelerine ve farkl

destinasyonlar1 kesfetmeye olanak tanimasiyla agiklanabilir.

Arastirma katilimcilarindan 48 ve iistii yas grubunda olanlar (x=4,53); destinasyon
sadakati degiskeni baglaminda 18-22 yas grubundaki katilimcilardan (x=3,75), 23-27
yas grubundaki katilimcilardan (Xx=3,57), 28-32 yas grubundaki katilimcilardan
(x=3,74), 33-37 yas grubundaki katilimcilardan (X=4,03), 38-42 yas grubundaki
katilimcilardan (x=3,82) ve 43-47 katilimcilardan (X=4,08) anlamli diizeyde daha
yiiksek ortalama puana sahiptir. 48 yas ve {lstii ziyaretcilerin kimlik algilarini
yuksekligi; gencliklerinden itibaren bir¢ok farkli destinasyonu ziyaret etmis olabilirler.
Bu deneyimler ve aligkanliklar, belirli destinasyonlara olan baglilig1 artirabilir ve tekrar

tekrar tercih etmelerine yol agabilmesi ile agiklanabilir.

Tablo 3.20. Cinsiyete gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilari ve Destinasyon
Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Cinsiyet N X SS t sd p
s B3| | |
KIMLIK Iéf‘lf;‘l: 3‘;’8 gg; 1’?04183 2,151 453 032
SADAKAT Iéfféﬁ gi’g ggg 1’?04554 1,129 453 261
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Tablo.3.20 incelendiginde kis turizmi destinasyon ziyaret¢ilerinin ziyaret ettikleri
destinasyonlarin Imajlarina yonelik algilar1 cinsiyetlerine gdre anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Bu sonuca gore; H5.2. Cinsiyete gore destinasyon sadakatine iliskin

farklilik vardir hipotezi RED edilmistir.

Bunun yani sira arastirmaya katilan ziyaretcilerin, destinasyonlarin kimliklerine
yonelik algilar1 da cinsiyetlerine goére anlamli bir farkliik gostermektedir (t
453=2,151;p<0,05). Kadmlarin destinasyon kimligine yonelik algilart (x=3,87)
erkeklerin destinasyon kimligi algilarina (X=3,67) oranla daha yiiksektir. Bu sonuca
gore; H5.2. Cinsiyete gore Destinasyon Kimligine Iliskin farklilik vardir hipotezi
KABUL edilmistir. Kadinlarin destinasyon kimligine yonelik algilarmin erkeklerden
yiiksek olmasi destinasyonlarla kurduklari duygusal bagin destinasyon kimlik algilarim

giiclendirmesi ile agiklanabilir.

Katilimcilarin destinasyona iliskin duyduklar1 sadakatin de cinsiyete gére anlamli
diizeyde farklilasmadigr goriilmektedir. Bu sonuca gore; H5.2. Cinsiyete gore

destinasyon sadakatine iligkin farklilik vardir hipotezi RED edilmistir.

Tablo 3.21. Medeni Duruma gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon
Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

IE)/IESS:: N X SS t sd p
IMAJ BE:kI;r ;23 gig ;ii 1,338 | 453 | 182
KIMLIK BEe‘li'%r ggg g;g 1'?08704 1,557 | 453 | 120
SADAKAT B'i‘l’('é'lr gg g% 1'?01606 2,904 | 453 | 004

Tablo.3.21 incelendiginde arastirma  katilimcilarimin  ziyaret  ettikleri
destinasyonlarin Imajlarina yonelik algilari medeni durumlarina gére anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Bu sonuca gore; H5.3. Medeni duruma gore destinasyon

imajina iliskin farklilik vardir hipotezi RED edilmistir.

Bunun yani sira ziyaretgilerin ziyaret ettikleri destinasyonlarin Kimliklerine
yonelik algilar1 da medeni durumlarina gore anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu

sonuca gore; H5.3. Medeni duruma gore destinasyon kimligine iligskin farklilik vardir
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hipotezi RED edilmistir. Ziyaret¢ilerin destinasyonlara iliskin Sadakatlarina yonelik
algilar1 medeni durumlarina goére anlamli  bir farkliik gostermektedir (t

453=2.904;p<0,05).

Evlilerin destinasyon sadakatine yonelik algilar1 (X=4,02) bekarlarin algilarina
(x=3,67) oranla daha yiiksektir. Bu sonuca gore; H5.3. Medeni duruma gore
destinasyon sadakatine iligkin farkliliklar vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 3.22. Cocuk Sayisina Gére Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon
Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Cocuk Sayis1) N | X Ss F p |Anlamhhk
Yok 255|3,52| ,818
1 Cocuk | 61 |3,18|1,037
AT igocui ;3 ggg ;g? 4,204 001 | 2:3,6
ocu , , , , -3,
SIRIISa 4 Cocuk 7 |3,57] ,256
5 Uzeri 2 |4,47] ,166
Toplam |455|3,54| ,867
Yok 255|3,85| ,974
1 Cocuk | 61 [3,19]1,098 125
S 2 Cocuk | 73 |4,02| ,841 .
ORTALAMA |3 Cocuk |57 [3,90],757 |8,844| 000 242?54
4 Cocuk | 7 12,49| ,649 5-1,3,4
5 Uzeri 2 13,93] ,849
Toplam |455|3,77| ,983
Yok 25513,81| ,990
1 Cocuk | 61 |3,66|1,063
2 Cocuk | 73 |4,27| ,850
OSI'?A\T[ZAI\_KA?\\;IFA 3 Cocuk | 57 [4,03]1,054|3,872 | ,002 3-1,2
4 Cocuk 7 |3,35| ,746
5 Uzeri 2 4,141 ,202
Toplam |455]|3,89| ,999

Tablo.3.22 incelendiginde arastirma katilimecist  kis turizmi  destinasyon
ziyaretgilerinin  algiladiklart destinasyon imajinda da (F 455=4,294; p<0,05),
destinasyon kimliginde de (F 455=8,844; p<0,05), destinasyona duyduklar1 sadakat
diizeyinde de (F 455=3,872; p<0,05) sahip olduklar1 ¢ocuk sayisina gore anlamli
diizeyde farklilasmalar bulundugu goriilmektedir. Bu sonuca gore; H5.4. Cocuk
Sayisina Gére Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin

farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.
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1 cocuk sahibi katilimcilarin destinasyon imajina iliskin algir ortalamalari
(x=3,18), 2 ¢ocuk sahibi katilimcilar (x=3,80) ile 5 ve {lizeri ¢ocuk sahibi katilimcilardan
(x=4,47) anlaml1 diizeyde daha disiiktiir. Algilanan destinasyon kimligi degiskeni
acisindan bakildiginda hi¢ ¢ocugu olmayan katilimeilarin ortalamasi (X=3,85) 1 ¢ocuk
sahibi katilimcilardan (X=3,19) ve 4 cocuk sahibi katilimcilardan (x=2,49) anlamli
sekilde daha ytiksektir. Bunun yani sira 1 ¢ocuk sahibi katilimcilar destinasyon kimligi
acisindan (x=3,19) 2 c¢ocuk sahibi katilimcilar (x=4,02) ile 3 c¢ocuk sahibi
katilimcilardan (Xx=3,90) anlamli diizeyde daha diisiik ortalama puana sahiptir. 5 ve
tizeri ¢ocuk sahibi katilimcilarin destinasyon imaj algis1 yiksekligi; cok cocuklu
ailelerin, ¢ocuklarin ilgi alanlarina yonelik farkli destinasyonlar1 kesfetme egiliminde
olabilmeleri ile aciklanabilir. Cocuk sahibi olan aileler, tatil planlarinda c¢ocuklarin
ihtiyaglarin1 ve rahatligmi géz oniinde bulundurma egilimindedir. Bu nedenle, ¢cocuk
dostu ve aileler i¢in uygun olan destinasyonlar, ailelerin olumlu bir imaj olusturmasina

katkida bulunabilir.

Ayrica 3 g¢ocuk sahibi arastirma katilimcilarinin destinasyon kimligi algilar
(x=3,90), 4 cocuk sahibi katilimcilarin destinasyon kimligi algilarindan (x=2,49)
anlamli diizeyde daha diisiik ve 4 ¢ocuk sahibi arastirma katilimcilarinin destinasyon
kimlik algilar1 da (X=2,49) 2 ¢ocuk sahibi arastirma katilimcilarinin destinasyon kimlik
algilarindan (Xx=4,02) anlamli diizeyde daha diisiiktiir. Cocuk sahibi olan katilimcilarin
destinasyon kimlik algilarinin yiiksekligi, cocuk sahibi olan ailelerin tatilleri ve
seyahatleri genellikle birlikte gecirme egiliminde olmalari, tatillerin giiclii baglar
olusturmasi ve seyahat deneyimlerini daha anlamli kilmasi1 sayesinde destinasyonlara

kars1 olumlu bir kimlik algisi olusturabilmesi ile agiklanabilir.

Arastirma katilimeist kig turizmi destinasyonu ziyaretgilerinin ziyaret ettikleri
destinasyonlara iliskin duyduklar1 sadakat diizeyleri géz Oniine alindiginda 2 ¢ocuk
sahibi katilimcilarin sadakat diizeylerinin (X=4,27) hi¢ ¢ocugu olmayan katilimcilarin
sadakat diizeyinden (X=3,81) ve 1 ¢ocugu bulunan katilimcilarin sadakat diizeylerinden
(x=3,66) anlaml1 sekilde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Cocuk sahibi olan
katilimcilarin ~ destinasyon sadakat algilarmin  yiiksekligi, ¢ocuk sahibi olan
ebeveynlerin, seyahat planlarinda cocuklarin ihtiyaclarini goéz Oniinde bulundurma

egiliminde olmalar1 ve seyahatleri, ¢ocuklarin eglenebilecegi ve rahat edebilecegi
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yerlerde gecirme iste8i ile belirli destinasyonlara olan sadakati artirabilmesi ile

agiklanabilir.

Tablo 3.23. Egitim Durumlarina Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilart ve

Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Egitim N | X Ss F P |Anlamhhk
Lise 45 13,171,092
Onlisans | 48 (3,201,204

Lisans |206|3,64| ,759 5-1,2
IMAJ Yiik. 16,826 | ,000 3-45
Lisans 82321 600 5-1,2,3,4

Doktora | 74 |4,08| ,625
Toplam |455|3,54| ,867

Lise 45 13,511,097
Onlisans | 48 |3,28|1,136

- Lisans | 206]3,93] ,975 o
KIMLIK Yik. [ g5 (35| 706 | 8527 | 000 | 5%
Lisans 5.124
Doktora | 74 |4,07| ,892 o
Toplam |455|3,77| ,983
Lise 45 3,521,019
Onlisans | 48 |3,41(1,365 13
Lisans [206 |4,04| ,935 2-é5
SADAKAT S_(uk. 82 366/ 816 9,765 ,000 3124
Lisans 5124

Doktora | 74 |4,25| ,834
Toplam |455]3,89| ,999

Tablo.3.23 incelendiginde arastirma katilimcis1 kis turizmi destinasyon
ziyaretgilerinin algiladiklar1 destinasyon imajinda da (F 455=16,826; p<0,05),
destinasyon kimliginde de (F 455=8,527; p<0,05), destinasyona duyduklar1 sadakat
diizeyinde de (F 455=9,765; p<0,05) egitim durumlarina goére anlamli diizeyde
farklilasmalar bulundugu goriilmektedir. Bu sonuca gore; H5.5. Egitim Durumlaria
Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin farklilik
vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Algilanan destinasyon imaji baglaminda lise mezunu arastirma katilimcilarinin
aldiklar1 ortalama puan (x=3,17) 6nlisans mezunu katilimecilarin puanlarindan (X=3,20)
ve doktora mezunu katilimcilarin puanlarindan (x=4,08) anlamli diizeyde daha
diisiiktiir. Lisans mezunu aragtirma katilimcilarmin destinasyon imaj1 puan ortalamalari

(x=3,64) yiiksek lisans mezunu katilimcilarin puanindan (X=3,21) yiiksek, doktora
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mezunu katilimcilarin puanindan (x=4,08) diisiiktiir. Bunun yam sira doktora mezunu
arastirma katilimcilarinin destinasyon imaji puan ortalamasi (X=4,08) da oOnlisans
mezunu katilimeilarin (x=3,20) ve yiiksek lisans mezunu katilimcilarin destinasyon
imaj1 puanlarindan (Xx=3,21) anlamli sekilde yiiksektir. Egitim seviyesi yiiksek olan
kisilerin destinasyon imaj algilarinin yiiksekligi; egitim seviyesi yliksek kisilerin
genellikle arastirma yapma ve bilgiye erisim konusunda daha yetenekli olmasi ve
seyahat planlama siirecinde daha fazla kaynak ve bilgiye ulasabilmeleri, destinasyonlar

hakkinda daha derinlemesine ve dogru bilgilere sahip olmalarini ile agiklanabilir.

Arastirma katilimcilar1 destinasyon kimligi algilar1 agisindan egitim durumlari
baglaminda incelendiginde lise mezunu katilimcilarin algilanan destinasyon kimligi
puanlarinin (x=3,51) doktora mezunu katilimcilarin puanindan (Xx=4,07) daha diisiik
oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira Onlisans mezunlarinin destinasyon kimligi
algilarinin  (X=3,28) da lisans mezunu katilimcilar (X=3,93) ile doktora mezunu
katilimcilardan (X=4,07) disik oldugu gorilmiistiir. Yiiksek lisans mezunlarinin
algilanan destinasyon kimligi puanlari (x=3,54) hem lisans mezunlarinin puanlarindan
(x=3,93), hem de doktora mezunlarinin puanlarindan (Xx=4,07) anlamhi diizeyde
diisiiktiir. Arastirma katilimcilarinin ziyaret ettikleri destinasyonlara duyduklar1 sadakat
incelendiginde lise mezunu katilimcilarin sadakat 6lgeginden aldiklar1 ortalama puanin
(x=3,52) lisans mezunu katilimcilarin sadakat puanlarindan (X=4,04) anlamli sekilde
daha diisiikk oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi yliksek olan kisilerin destinasyon
kimlik algilarmin yiiksekligi; egitim seviyesi yiiksek kisilerin genellikle kiiltiirel ve
tarithsel zenginliklere ilgi duymalar1 nedeniyle bu yerlere karst olumlu bir kimlik algis1

olusturabilmeleri ile agiklanabilir.

Ayrica Onlisans mezunlarinin sadakat diizeyleri (X=3,41) de lisans mezunlari
(x=4,04) ile doktora mezunlarinin puanlarindan (X=4,25) anlamli diizeyde diisiiktiir.
Lisans mezunu katilimcilarin sadakat 6l¢egi ortalama puanlar1 (X=4,04) yiiksek lisans
mezunu katilimcilarin puanlarindan (X=3,66) yiiksek; yiiksek lisans mezunlarinin
sadakat puanlart (Xx=3,66) ise doktora mezunu katilimcilarin sadakat puanlarindan
(x=4,25) diisiiktiir. Egitim seviyesi yiiksek olan kisilerin destinasyon sadakat algilarinin
yiiksekligi; egitimli bireylerin yasam boyu 6grenmeye ve kendini gelistirmeye onem

vermeleri nedeniyle yeni seyler O0grenme ve deneyim kazanma firsatlari sunan
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destinasyonlara olan bagliliklari, yasam boyu 6grenme siirecini destekleyebilmeleri ile

aciklanabilir.

Tablo 3.24. Aylik Gelir Durumlarma Gére Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve
Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Aylik Gelir N X SS F p Anlamhhk
0-5000 109 3,35/ ,810
5001-7000 | 22 |3,37| ,984
7001-9000 | 18 |3,79] ,715 189
9001-11000 | 36 |3,15] ,850 4_;,;3,9
. 11001-13000 | 70 |3,54| ,709 ]
IMAJORTALAMA 13001-15000 | 23 |3,08] 803 | 202 000 67?25{59
15001-17000 | 32 |3,82] ,763 8-1,4,6
17001-19000 | 37 [3,97| ,658
19001-..... 108]3,74| 985
Toplam 455|3,54 | ,867
0-5000 109 | 3,781,197
5001-7000 | 22 [4,01] ,974
7001-9000 | 18 |3,69] ,940
9001-11000 | 36 [3,29] ,931
N 11001-13000 | 70 |3,68| ,868
KIMLIK ORTALAMA 1300115000 | 23 [368] 5a3| 192 055 4-8
15001-17000 | 32 [3,77] ,981
17001-19000 | 37 [4,07]| 578
19001-..... 108 | 3,86 ,988
Toplam 455|3,77| ,983
0-5000 109 | 3,73[1,058
5001-7000 | 22 |3,40]1,251
7001-9000 | 18 |3,52[1,101
9001-11000 | 36 [3,65| ,922 168
11001-13000 | 70 [3,99| ,792 )
SADAKAT ORTALAMA |— 2 = =0 255337 4,477 ,000 6112,3,_‘;519
15001-17000 | 32 [3,621,015
17001-19000 | 37 [4,31| ,710
19001-..... 108 4,02 | 1,057
Toplam 455|3,89| ,999

Tablo.3.24 incelendiginde arastirma katilimcisi kis turizmi destinasyon
ziyaretgilerinin  algiladiklar1  destinasyon imajinda (F 455=5,262; p<0,05) ve
destinasyona duyduklar1 sadakat diizeyinde (F 455=4,477; p<0,05) aylik gelirlerine gore
olusturulan gruplar baglaminda anlamli diizeyde farklilagsmalar bulundugu
goriilmektedir. Bu sonuca gére; H5.6. Aylik Gelir Durumlarma Gore Destinasyon imaji
ve Destinasyon Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Algilanan destinasyon kimligi ac¢isindan ise katilimcilar aylik gelirlerine gore
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birbirinden istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmamaktadir. Bu sonuca gore;
H5.6. Aylik Gelir Durumlaria Gore Destinasyon Kimligine Iliskin farklilik vardir
hipotezi RED edilmistir.

Aylik geliri 0-5000 TL araliginda olan katilimcilarin destinasyon imaji 6l¢egi
ortalama puanlann (X=3,35), aylik geliri 17001-19000 TL olan katilimcilarin
puanlarindan (x=3,97) ve aylik geliri 19001 ve {istii TL olan katilimcilarin puanlarindan
(x=3,74) anlamli sekilde daha diisliktlir. Aylik geliri 9001-11000 TL araliginda olan
katilimcilarin  destinasyon imaji1 puanlarn (X=3,15), aylik geliri 15001-17000 TL
olanlardan (x=3,82), 17001-19000 TL olanlardan (Xx=3,97) ve 19001 ve fiisti TL
olanlardan (x=3,74) anlamh sekilde daha diisiiktiir. Aylik geliri 13001-15000 TL
araliginda olan katilmecilarin imaj puanlart da (x=3,08) 15001-17000 TL geliri
olanlardan (x=3,82), 17001-19000 TL geliri olanlardan (x=3,97) ve 19001 ve {istii TL
geliri olanlardan (X=3,74) daha distktiir. Gelir seviyesi yiiksek olan kisilerin
destinasyon kimlik algilarinin yiiksekligi; tatil ve seyahat planlamasinda daha fazla
secenege sahip olabilmesi, onlarin ¢esitli destinasyonlar1 kesfetmelerini ve farkli olumlu

deneyimlerinin, destinasyon kimlik algilarin1 giiclendirebilmesi ile agiklanabilir.

Katilimcilarin destinasyon sadakati incelendiginde 0-5000 TL araliginda geliri
olanlarin (x=3,73) 13001-15000 TL geliri olanlardan (Xx=4,55) ve 17001-19000 TL
geliri olanlardan (X=4,31) daha diisiik puan aldiklar1 goriilmektedir. Aylik geliri 13001-
15000 TL araliginda olan katilimcilarin destinasyon sadakati ortalamalart (X=4,55);
aylik geliri 0-5000 TL araliginda olanlar (x=3,73), 5001-7000 TL araliginda olanlar
(x=3,40), 7001-9000 TL araliginda olanlar (x=3,52), 9001-11000 TL araliginda olanlar
(x=3,65), 11001-13000 TL araliginda olanlar (Xx=3,99), 15001-17000 TL araliginda
olanlar (X=3,62) ve 19001 ve istii TL olanlardan (Xx=4,02) anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Gelir seviyesi yliksek olan kisilerin destinasyon sadakat algi ytiksekligi; gelir
seviyesi yiiksek olan kisilerin, stresli is yasamindan kagmak ve dinlenmek i¢in daha
fazla tatil firsatina sahip olmalari, seyahatlerini olumlu etkilemesi ve tekrar ayni

destinasyonlar1 tercih etmelerine yol agabilmesi ile agiklanabilir.
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Tablo 3.25. Meslek Gruplarina Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon
Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Meslek | N | % SS F p Anlamhhk
Kamu 1500|381/ 714
Cal.
Ozelsek | 86 [3,13| ,983
‘ Isveren | 9 |3,35| ,157 1::’14%6
IMAJ ORTALAMA Emekli | 26 |3,10(1,175| 10,492 ,000 '
—— 4-1,7
isgi | 10 [3,62] 479 oaE
Ogrenci |119|3,45] ,815 T
Diger 5 14,68| ,053
Toplam [455|3,54| ,867
Kamu 1500 |3.82| 816
Cal.
Ozelsek | 86 |3,61|1,040
- Isveren | 9 |3,97| ,078 14
KIMLIK ORTALAMA Er_nekli 26 13,211,322 3,121 ,005 4167
fsci | 10 |4,18] ,273 0
Ogrenci 119(3,84|1,128
Diger 5 14,67| ,745
Toplam [455|3,77| ,983
Kamu 1500 4,00/ ,876
Cal.
Ozelsek | 86 3,691,101
isveren 9 |4,44| ,381 1-4
SADAKAT ORTALAMA Emekli | 26 |3,20|1,644 4,491 ,000 3-4
1$gi 10 |4,06| ,181 4-1,3,6,7
Ogrenci 119(3,90| ,930
Diger 5 14,80 ,447
Toplam [455]|3,89| ,999

Tablo.3.25 incelendiginde arastirma katilimcisi kis turizmi destinasyon
ziyaretcilerinin  algiladiklar1 destinasyon imajinda da (F 455=10,492; p<0,05),
destinasyon kimliginde de (F 455=3,121; p<0,05), destinasyona duyduklar1 sadakat
diizeyinde de (F 455=4,491; p<0,05) mesleklerine gére anlaml diizeyde farklilagmalar
bulundugu goriilmektedir. Bu sonuca gore; H5.7. Meslek Gruplarina Gore Destinasyon
Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine iligkin farklilik vardir hipotezi
KABUL edilmistir.

Kamu calisanlarinin algilanan destinasyon imaji puanlart (X=3,81) ozel sektor
calisanlarinin puanlarindan (x=3,13), emeklilerin puanlarindan (X=3,10) ve 6grencilerin

puanlarindan (X=3,45) anlamli diizeyde daha vyiiksektir. Ozel sektdr calisanlarin
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(x=3,13) destinasyon imaj1 agisindan kamu calisanlarindan (x=3,81) ve kategoriler

disinda kalan diger ¢alisanlardan (Xx=4,68) daha diisiik puana sahiptir.

Arastirma katilimcilarinin ziyaret ettikleri destinasyonlara iliskin kimlik algilarina
bakildiginda kamu c¢alisanlarinin (Xx=3,82) emeklilerden (x=3,21) daha yiiksek puanli
olduklar1 goriilmektedir. Bunun yani sira emekliler (x=3,21) 6grencilerden (x=3,84) ve
kategoriler disinda kalan diger sektor ¢alisanlarindan (x=4,67) daha diisiik destinasyon

kimligi ortalama puan1 almigtir.

Katilimcilarin destinasyon sadakati diizeylerine iliskin puanlar1 incelendiginde
emeklilerin  (Xx=3,20) kamu calisanlarindan (Xx=4,00), isverenlerden (X=4.,44),
ogrencilerden (x=4,80) ve kategoriler dis1 sektorlerin calisanlarindan (X=4,80) anlamli

diizeyde daha diisiik sadakat puani topladiklar1 goriilmektedir.

Ozel sektor calisanlarinin destinasyon imaj, kimlik ve sadakat algilar1 diizeylerinin
diistikliigii tatil siirelerinin az olmasi ve emeklilerin imaj alg1 diizeylerinin diisiik olmast ile

aylik sabit gelirlerinin azalmasi nedeniyle seyahate ¢ikamamalari ile agiklanabilir.

3.10.4. Arastirma Temel Degiskenlerinin Diger Degiskenlere Gore Farkhhk

Gosterip Gostermedigine Dair istatistiksel Analizler

Tablo 3.26. Yaptiklart Kis Sporuna Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilari ve
Destinasyon Sadakatine iliskin Farklilik Analizi

Brang N | X SS F p Anlamhihk

Kayak 320(3,57| ,899

Snowboard 86 |3,24| ,704 12
IMAJ Kizak 23 [3,92| ,688 .
ORTALAMA Buz Pateni 14 [3.48] 477 | ©°10 | 000 éig’

Korling 12 [4,30| ,907 '

Toplam 455|3,54 | ,867

Kayak 32013,83| ,992

Snowboard 86 [3,45|1,012
KIMLIK Kizak 23 4,07 ,859 4157 003 1-2
ORTALAMA Buz Pateni 14 |3,58| ,483 ' ' 2-15

Korling 12 [4,27| ,549

Toplam 45513,77| ,983

Kayak 320(3,90/1,054

Snowboard 86 |3,82| ,812 14
SADAKAT Kizak 23 13,941,069 1432 990 54
ORTALAMA Buz Pateni 14 |3,44| ,356 ' ' 4-12

Korling 12 [4,33| ,985 '

Toplam 455 (3,89 ,999
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Tablo.3.26 incelendiginde arastirma katilimeisi  kis  turizmi  destinasyon
ziyaretcilerinin algiladiklar1 destinasyon imajinda (F 455=6,510; p<0,05) ve destinasyon
kimliginde (F 455=4,157; p<0,05) yaptiklar1 spora gore anlaml1 diizeyde farklilastiklari
goriilmektedir. Bu sonuca gore H6.1. Yaptiklar1 Kis Sporuna Gére Destinasyon Imaji

ve Kimlik Algilarma iligkin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Destinasyon sadakati degiskeni agisindan ise katilimcilar, yaptiklar1 spora gore
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmamaktadir. Bu sonuca gore H6.1.
Yaptiklart Kis Sporuna Gore Destinasyon sadakati algilarina iliskin farklilik vardir
hipotezi RED edilmistir.

Kayak bransiyla ugrasan katilimcilarin destinasyon imaji puanlart (X=3,57)
snowboard ile ugrasanlardan (X=3,24) daha disiiktiir. Bunun yani sira snowboard
bransiyla ugrasanlar (Xx=3,24) buz pateniyle ugrasanlardan (X=3,48) anlamli diizeyde
daha diistik imaj puanina sahiptir. Korling bransiyla ugrasan katilimcilarin destinasyon
imaj1 puanlar ise (X=4,30) kayak brangi (X=3,57) ve snowboard bransiyla (X=3,24)

ugrasanlardan daha ytiksektir.

Algilanan destinasyon kimligi agisindan snowboard bransiyla ugrasanlar (X=3,45);
kayak bransiyla ugrasanlardan (x=3,83) ve korling bransiyla ugrasanlardan (x=4,27)
anlamlhi diizeyde daha diisik puan almislardir. Korling bransiyla ugrasanlarin
destinasyon imaj ve kimlik alg1 diizeylerinin yiiksekligi, korlingin pek cok iilkede
popiiler olmayan ve 6zel bir spor dali olmasi nedeniyle, bu sporu icra edebilecekleri
destinasyonlar sinirli olmasi, destinasyonlara kars1 daha biiyiik bir ilgi gelistirmesine

neden olmasi ile agiklanabilir.

Ayrica snowboard brangt ile ugrasanlarin destinasyon imaj ve kimlik algi
diizeylerinin diger branglarla ugrasanlara gore diisiik oldugu Tablo3.26’da
goriilmektedir. Popiiler snowboard destinasyonlar1 genellikle yogun bir turist trafigine
sahip olabilir ve sporcular arasinda rekabet olabilir. Yogun kalabalik ve rekabet, bazi

snowboardcularin destinasyonlari tercih etme istegini diisiirebilir.
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Tablo 3.27. Spor Yapma Sikhigmna Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve
Destinasyon Sadakatine iliskin Farklilik Analizi

Sikhik N | X Ss F p Anlamhhk
Her Giin 81 |3,56|1,067
Haftada Birden Fazla | 176 | 3,50 | ,927
: Haftada Bir 61 |13,34] ,849
IMAJORTALAMA 1 42 Birden Fazla | 56 3,66 483 | /0 | 128
Ayda Bir 81 |3,69| ,688
Toplam 455 | 3,54 | ,867
Her Giin 81 14,04] ,989
Haftada Birden Fazla | 176|3,72 | ,958
S Haftada Bir 61 13,741,335 1-6
KIMLIK ORTALAMA Ayda Birden Fazla 56 |3,87] ,453 2,453 045 2-1,5
Ayda Bir 81 |3,60| ,951
Toplam 455 |3,77| ,983
Her Giin 81 [4,15/1,131
Haftada Birden Fazla |176|3,79|1,074
SADAKAT Haftada Bir 61 |14,04] ,960 2 625 034
ORTALAMA Ayda Birden Fazla 56 |3,82| ,657 ‘ '
Ayda Bir 81 |3,77] ,865
Toplam 455 3,89 | ,999

Tablo.3.27 incelendiginde arastirma katilimcilarin spor yapma sikliklarina gore
destinasyon kimligi (F 455=2,453; p<0,05) ve destinasyon sadakati (F 455=2,625;
p<0,05) degiskenleri baglaminda anlamli olarak farklilastiklar1 goriilmektedir. Bu
sonuca gore; H6.2. Spor Yapma Sikligina Gore Kimlik Algilar1 ve Destinasyon
Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir. Destinasyon imaji
acisindan ise spor yapma sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma
bulgulanmamigtir. Bu sonuca gore; H6.2. Spor Yapma Sikligina Gore Destinasyon

Imajina Iliskin farklilik vardir hipotezi RED edilmistir.

Her giin spor yapan katilimcilarin destinasyon kimligi ortalama puanlarinin
(x=4,04) haftada birden fazla kez spor yapanlardan (x=3,72), ayda birden fazla kez spor
yapanlardan (x=3,74) ve ayda bir kez spor yapanlardan (X=3,60) daha yiiksek
destinasyon kimligi ortalama puanina sahip olduklar1 goriilmektedir. Her giin spor
yapan katilimcilarin sadakat algilarinin yiiksek olmasi, kig sporlarini diizenli olarak
yapmak isteyen katilimcilarin, destinasyonun ulasim ve erisim agisindan uygun

olmasinin destinasyonu tekrar tekrar tercih etmelerine yardimci olmasi ile agiklanabilir.
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Tablo 3.28. Tercih Edilen Kayak Merkezine Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar:
ve Destinasyon Sadakatine iliskin Farklilik Analizi

En Sik Ziyaret Ettigi Merkez N | X Ss F p Anlamhihk
Davraz 42 13,16 ,955
Ergan 13 3,50 ,604
IMAJ ﬁmiyes 2324 23(1) g%g 8,123 | ,000 1é4215é6
gaz , , , , -4,
ORTALAMA Uludag 41 |3,77] 676 4-1,3
Palandoken 81 13,90| ,673
Toplam 455 | 3,54 | ,867
Davraz 42 3,421,162
Ergan 13 |3,02| ,927
R Erciyes 24413,78 11,088 1-6
IéIR“#IAIII_(AMA ligaz 34 355|812 | 4793 | ,000 256
Uludag 41 13,90 ,629 6-1,2
Palandoken 81 14,07 | ,568
Toplam 455 3,77 ,983
Davraz 42 |3,73| ,932
Ergan 13 |3,42| ,691
Erciyes 24413,88 (1,105
g’ggﬁfﬁ& A ligaz 34 [4,07] 806 | 3788 | ,002 5-6
Uludag 41 13,50 ,932
Palandoken 81 (4,19| ,714
Toplam 455 3,89 | ,999

Tablo.3.28 incelendiginde arastirma katilimcist kis turizmi destinasyon
ziyaretcilerinin algiladiklar1 destinasyon imajinda (F 455=8,123; p<0,05), destinasyon
kimliginde (F 455=4,793; p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyona duyduklar1 sadakatte
(F 455=3,788; p<0,05); en sik tercih ettikleri kayak merkezine gore anlaml diizeyde
farklilastiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.3. Tercih Edilen Kayak Merkezine
Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin farklilik
vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Destinasyon imaji ac¢isindan, en sik ziyaret ettigi merkez Davraz olan
katilimcilarin  puanmi (X=3,16) Ilgaz’1 tercih edenlerden (x=3,77), Uludag’1 tercih
edenlerden (x=3,77) ve Palanddken’i tercih edenlerden (x=3,90) anlaml diizeyde daha
diisiik puana sahiptir. En sik Erciyes kayak merkezini tercih eden katilimcilarin
destinasyon imaj1 puanlar1 da (x=3,40) Ilgaz tercih edenlerden (x=3,91) ve Palanddken
tercih edenlerden (x=3,90) daha disiiktiir. Arastirma katilimcilarinin destinasyon
kimligi algilar1 incelendiginde en sik Davraz tercih edenlerin kimlik puanlarinin

(x=3,42) Palanddken tercih edenlerden (x=4,07) daha diisiik oldugu goriilmektedir.
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Bunun yani sira en sik Ergan tercih eden katilimcilarin destinasyon kimligi
ortalama puanlarn da (Xx=3,02) Uludag (x=3,90) ve Palandoken (X=4,07) tercih
edenlerden diisiiktiir. Katilimcilarin ziyaret ettikleri destinasyona duyduklar1 sadakat
baglaminda en sik ziyaret ettikleri kayak merkezine iliskin karsilastirmalarina
bakildiginda Palanddken tercih eden ziyaretcilerin sadakat puanlarinin (x=4,19) Uludag
tercih eden katilimcilara gore (x=3,50) daha ytiksek oldugu goriilmektedir. Palandoken
kayak merkezini tercih edenlerin destinasyon imaj, kimlik ve sadakat algilar
diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Palandoken'deki kayak merkezinin sosyal
ve arkadas canlis1 bir atmosfere sahip olmasinin destinasyon kimlik algisini olumlu
yonde etkilemesi, olumlu deneyimler yasadikca ve giizel anilar biriktirdik¢e dontistimlii
olarak bu destinasyonu tekrar tekrar se¢me egilimi gdstermesi destinasyona iliskin

algilarin yiiksek diizeyde olmasini agiklayabilir.

Tablo 3.29. Kayak Merkezi Ziyaret Etme Sikliklarina Gore Destinasyon Imaji, Kimlik
Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Sikhik N| X | ss F p Anlamhlik
Her giin 82 (3,471,042
Haftada Birden fazlal111{3,52|,894
o Haftada bir 673,711,017
IMAJORTALAMA = [0 - birden fazla |93 [3.55 689 02 | 1493
Ayda bir 1023,50(,708
Toplam 4553,54| ,867
Her giin 823,741,132
Haftada Birden fazlal111{3,56(1,184
L Haftada bir 67(3,92,943
KIMLIK ORTALAMA [0 (- irden fazla |93 [3.82 819 10°| 1079
Ayda bir 1023,89(,720
Toplam 4553,77|,983
Her giin 82 (3,85[1,223
Haftada Birden fazla1113,98| ,988
Haftada bir 674,10/ ,882
SADAKAT ORTALAMAL 2 birden fazla_ |93[3,84 005 | =739 | 1140
Ayda bir 1023,73[,950
[Toplam 4553,89,999

Tablo.3.29 incelendiginde arastirma katilimcist kis turizmi destinasyon
ziyaretcilerinin algiladiklar1 destinasyon imajinda (F 455=0,852; p<0,05), destinasyon
kimliginde (F 455=2,105; p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyona duyduklar1 sadakatte
(F 455=1,739; p<0,05); kayak merkezi ziyaret etme sikliklarina gére anlaml diizeyde
farklilasma bulunmadigi goriilmektedir. Bu sonuca gore H6.4. Kayak Merkezi Ziyaret
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Etme Sikliklarina Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine

[liskin farklilik hipotezi RED edilmistir.

Tablo 3.30. Konaklama Siirelerine Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilart ve

Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Kalma N |z s
Siiresi F p Anlamhhk
1 Giin 199|3,58| ,731
2 Giin 96 |3,35|1,064
1 Hafta 97 3,65 ,786
IMAJ ORTALAMA 2 Hafta 11 [3,04]1,496| 3,130 ,009 2-6
3 Hafta 20 |3,35]1,028
4 Hafta 32 |3,85| ,682
Toplam 455|3,54 | ,867
1 Giin 1993,85|1,032
2 Giin 96 |3,53]1,007
1 Hafta 97 |3,78| ,826 2-6
KIMLIK ORTALAMA |2 Hafta 11 |3,02|1,626| 4,346 ,001 4-6
3 Hafta 20 |3,75] ,905 6-1,2,3
4 Hafta 32 14,24 357
Toplam 455 13,77 | ,983
1 Giin 19913,93| ,889
2 Gin 96 3,69 1,244 1‘4,6
1 Hafta 97 3,84 ,836 .
gARQQE:;\r/I A 2 Hafta 11 12,82|1,779| 6,580 ,000 3%4(,56
3 Hafta 20 4,26 ,966 4-1,3,5,6
4 Hafta 32 4,48 ,290
Toplam 455|3,89| ,999

Tablo.3.30 incelendiginde arastirma katilimcis1i kis turizmi destinasyon
ziyaretgilerinin algiladiklar1 destinasyon imajinda (F 455=3,130; p<0,05), destinasyon
kimliginde (F 455=4,346; p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyona duyduklar1 sadakatte
(F 455=6,580; p<0,05); kayak merkezinde konaklama siirelerine gére anlaml diizeyde
farklilastiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.5. Konaklama Siirelerine Gore
Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin farklilik vardir
hipotezi KABUL edilmistir.

Destinasyonda 2 giin kalan katilimcilarin olusturdugu grup (%x=3,35) ile 4 hafta
kalan ziyaretgilerin olugturdugu gruptan (Xx=3,85) daha diisiik destinasyon imaj1 puanina
sahiptir. 4 hafta konaklayan katilimcilarin destinasyon imaj1 algi diizeylerinin yiiksek

oldugu goriilmektedir. Uzun siireli konaklama, ziyaretgilere destinasyonu daha kapsamli
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bir sekilde kesfetme ve deneyimleme firsat1 verir. Ziyaretciler, destinasyonda daha fazla
zaman gecirdikge, yerel kiiltiirii, gelenekleri, lezzetleri ve yasam tarzin1 daha yakindan

tanima sansina sahip olmalari, destinasyon imajini olumlu yonde etkileyebilir.

Destinasyon kimligi degiskeni agisindan 4 hafta konaklayan grubun ortalama
puant (X=4,24); 1 gilin konaklayanlardan (x=3,85), 2 giin konaklayanlardan (x=3,53), 1
hafta konaklayanlardan (X=3,78) ve 2 hafta konaklayanlardan (Xx=3,02) anlamh diizeyde
daha yiiksektir. 4 hafta konaklayan katilimcilarin destinasyon kimligi alg1 diizeylerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. Uzun siireli konaklama, ziyaretgilere yerel halkla daha
kisisel ve derinlemesine bir etkilesim sansi sunabilir. Yerel sakinlerle zaman geciren
ziyaretciler, yerel yasami anlama ve sosyal baglar kurma firsati bulacagindan

destinasyon kimlik algisini giiglendirebilir.

Ziyaret ettikleri destinasyonlardan 1 giin konaklayan katilimcilarin destinasyon
sadakati (x=3,93); 2 hafta konaklayanlardan (x=2,82) anlamli diizeyde yiiksek, 4 hafta
konaklayanlardan ise (x=4,48) anlamh diizeyde dustktiir. 2 giin konaklayan
ziyaretcilerin destinasyona duyduklar1 sadakat (X=3,69) 4 hafta konaklayan (X=4,48)
ziyaretgilerden diisiiktiir. 1 hafta konaklayan katilimcilarin sadakat puanlar (X=3,84); 2
hafta konaklayan ziyaretcilerin puanlarindan (X=2,82) yiiksek, 4 hafta konaklayanlardan
ise (x=4,48) disiiktiir. 2 hafta konaklayan katilimcilar da (x=2,82); 3 hafta konaklayan
katilimcilardan (X=4,26) ve 4 hafta konaklayan katilimcilardan (X=4,48) anlaml
diizeyde diisiik sadakat puani almistir. 4 hafta konaklayan katilimcilarin destinasyon
sadakat algi diizeylerinin yiiksek oldugu gorilmektedir. Uzun siireli konaklama,
ziyaretgilerin destinasyondaki giinliik yasam deneyimlemelerine olanak tanimaktadir.
Yerel marketleri ziyaret etmek, yerel topluluk etkinliklerine katilmak veya giinliik
islerde yer almak, destinasyonla daha giiglii bir bag kurmalarina ve kimlik algilarini

olusturmalarina yardimci olabilir.
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Tablo 3.31. Son Ziyaretlerinin Ustiinden Gegen Zamana Gore Destinasyon Imaji,

Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Son Ziyaret N|X | ss F p Anlamhhk

1 Yila Kadar Once [2713,46 ,939

1 Yildan Once 1203,73 ,699 1-2
IMAJ 2 Yildan Once 293,22 951 5,057 ,002 2-1,3

3 Yildan Daha Once| 353,78| ,488 3-24

Toplam 4553,54,867

1 Yila Kadar Once [2713,71/1,109

1 Yildan Once 120/4,04] 626 1-2
KIMLIK [ Yildan Once 293,48 926 4,609 | 003 2-1,3

3 Yildan Daha Once| 353,58| ,827 3-2

Toplam 455@3,77 ,983

1 Yila Kadar Once [271]3,831,095

1 Yildan Once 1204,20 ,672 1-2
SADAKATR Yildan Once 293,551,209 7,114 | ,000 2-1,3,4

3 Yildan Daha Once| 353,54| ,650 3-2

Toplam 4553,89 ,999

Tablo.31 incelendiginde arastirma katilimcilarinin kis turizmi destinasyonuna son
ziyaretlerinin {istlinden gecen zamana gore olusturduklar1 gruplara gore yapilan analizin
sonuclarini gosteren tablo incelendiginde arastirma katilimcist kis turizmi destinasyon
ziyaretgilerinin algiladiklar1 destinasyon imajinda (F 455=5,057;p<0,05), destinasyon
kimliginde (F 455=4,609;p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyona duyduklar1 sadakatte
(F 455=7,114; p<0,05); gerceklestirdikleri son ziyaretin {izerinden gegcen zamana gore
anlamli diizeyde farklilastiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca goére H6.6. Son Ziyaretlerinin
Ustiinden Gegen Zamana Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon

Sadakatine iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

1 yildan kisa siire Once ziyaret gergeklestiren katilimeilarin algiladiklar
destinasyon imaji puani (X=3,46), 1 yil Once ziyaret gergeklestiren katilimcilarin
puanlarindan (x=3,73) daha diisiiktiir. 1 y1l dnce ziyaret gergeklestirenler (x=3,73) 2 yil
Oonce ziyaret gergeklestirenlerden (X=3,22) daha yiiksek; 2 yi1l Once ziyaret
gergeklestirenler ise (X=3,22) 3 yil ve daha Once ziyaret gergeklestiren katilimcilardan
(x=3,78) daha diisiik destinasyon imaj1 ortalama puanina sahiptir. Son ziyaretlerinin
iistiinden gecen zamana gore 1 yil ve daha az siire gegen katilimcilarin algiladiklar:
destinasyon imaj alg1 diizeyleri daha yiiksektir. Ziyaretin {izerinden kisa bir siire gegmis

olmasi, ziyaretcilerin destinasyonla ilgili hatiralarinin taze ve canli olmasimna neden
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olabilir. Taze hatiralar, olumlu deneyimlerin hatirlanmasinm1  kolaylastirir  ve

destinasyonla baglantiy1 giiclendirebilir.

Algilanan destinasyon kimligi baglaminda 1 yildan daha az zaman 6nce ziyaret
gerceklestirenlerin ortalama puanlar1 (X=3,71) 1 yil dnce ziyaret gerceklestirenlerden
(x=4,04) daha diisiiktiir. Bunun yan1 sira 2 yil 6nce ziyaret gergeklestiren katilimcilarin
kimlik puanlar da (x=3,48) 1 yil 6nce ziyaret gerceklestirenlerden (Xx=4,04) anlamli
sekilde daha diisiiktiir. Katilimcilarin ziyaret ettikleri destinasyonlara iligkin sadakat
diizeyleri incelendiginde 1 yildan kisa zaman Once ziyaret gerceklestirenlerin
destinasyon sadakati puanlarmmin (X=3,83) 1 yil Once ziyaret gerceklestirenlerden
(x=4,20) daha diisiik oldugu goriilmektedir. Son ziyaretlerinin iistiinden gecen zamana
gore 1 y1l ve daha az siire gegen katilimcilarin algiladiklart destinasyon kimligi algt
diizeyleri daha yiiksektir. Kisa bir siire dnce yapilan ziyaret, katilimcilarin destinasyonla
daha giicli bir 6zdesim kurmasmma ve duygusal bir bag gelistirmesine katkida
bulunabilir. Bu bag, katilimcilarin destinasyon imajin1 ve kimlik algisini olumlu yonde

etkileyebilir.

Ayrica 1 yil dnce ziyaret gerceklestiren katilimcilarin sadakat puanlar (x=4,20); 2
yil Once ziyaret gerceklestirenler (x=3,55) ile 3 yil ve daha oOnce ziyaret
gergeklestirenlerden (X=3,54) daha yiiksektir. Son ziyaretlerinin iistiinden gecen zamana
gore 1 yil ve daha az siire gecen katilimcilarin algiladiklar1 destinasyon sadakati algi
diizeyleri daha ytiksektir. Kisa siire 6nce yapilan ziyaretler, etkili pazarlama ve tanitim
faaliyetlerinin etkisini yansitabilir ve ziyaretcilerin destinasyon hakkinda daha olumlu

bir alg1 olusturmasina katkida bulunabilir.

Tablo 3.32. Kis Sporunu Yapma Diizeylerine Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilari
ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

ggz:‘; N X SS t sd p
IMAJ ?:)lggonel 39578 ggé i,717126 3,411 453 ,001
KIMLIK | 5oevonet | o7 | as | 1217 | 2070 | 463 | 288
SADAKAT |-bctievorel | a7 | 304 | 1100 5% | 463 | 593
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Tablo.3.32  incelendiginde arastirma  katilimcilarinin ~ ziyaret  ettikleri
destinasyonlarin Imajlarina yénelik algilar1 yaptiklar1 kis sporunu yapma diizeylerine
gore anlamli olarak farklilagmaktadir (t 453=3,411; p<0,05). Bu sonuca gore H6.7. Kis
Sporunu Yapma Diizeylerine Gore Destinasyon Imajima iliskin farklilik vardir hipotezi

KABUL edilmistir.

Yaptig1 sporu amatdr diizeyde yapan arastirma katilimcilarinin ziyaret ettikleri
destinasyon imajina yonelik algillar1 (X=3,61) profesyonel diizeyde yapanlarin
destinasyon imaj1 algilarina gore (x=3,28) daha yliksektir. Amatdr diizeyde spor yapan
katilimcilar, dostca bir atmosferde spor yapmak ve memnuniyetle karsilanma hissini
yasamak isteyebilirler. Destinasyonun sicak bir atmosfere sahip olmasi1 ve sporculari
memnuniyetle karsilamasi, katilimcilarin  destinasyon imajini  olumlu sekilde

etkileyebilir.

Bunun yani sira ziyaretgilerin ziyaret ettikleri destinasyonlarin Kimliklerine
yonelik algilar1 yaptiklar1 sporu yapma diizeylerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Ziyaret¢ilerin destinasyonlara iliskin Sadakatlarma yonelik algilar
da sporculuk diizeylerine gore anlamli olarak farklilasmamaktadir. Bu sonuca gore
H6.7. Kis Sporunu Yapma Diizeylerine Gore Kimlik Algilar1 ve Destinasyon
Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi RED edilmistir.

Tablo 3.33. Kayak Merkezlerindeki Giinliik Fiyatlara Gore Destinasyon Imaji, Kimlik
Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine iliskin Farklilik Analizi

Fiyat N | X Ss F p Anlamhilik
Evet  |310|342| .784

IMAJ Hayr | 40]3.75]1,173

ORTALAMA Kismen | 1053,83] .go1| 10327 | 000 1-3

Toplam |[455|3,54| ,867
Evet 310/3,60| ,943

KIMLIK Hayir 404,031,097

ORTALAMA Kismen |105]4.18] ,920] *6281 | 000 123
Toplam [455|3,77| ,983
Evet 310(3,70| ,943

SADAKAT Hayir 404,131,340

ORTALAMA Kismen |105]4.34] ,g4a] 868 | 000 1-2.3

Toplam [455|3,89| ,999

Tablo.3.33 incelendiginde arastirma katilimcis1 kis turizmi destinasyon

ziyaretcilerinin algiladiklar1 destinasyon imajinda (F 455=10,327; p<0,05), destinasyon
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kimliginde (F 455=16,281; p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyona duyduklari
sadakatte (F 455=18,658; p<0,05); kayak merkezindeki fiyatlar1 yiliksek bulup
bulmamalarina gore anlamli diizeyde farklilastiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore;
H6.8. Kayak Merkezlerindeki Giinliikk Fiyatlara Gore Destinasyon Imaji, Kimlik
Algilar ve Destinasyon Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Destinasyon fiyatlarin1 yiiksek buldugunu ifade eden katilimcilarin ortalama
destinasyon imaj1 puanlar1 (x=3,42), fiyatlar1 kismen yiiksek buldugunu sdyleyenlerden
(x=3,83) anlaml diizeyde diisiiktiir. Destinasyon fiyatlarini1 yiliksek bulan katilimeilarin
destinasyon 1imaj algi diizeylerinin destinasyon fiyatlarin1 yiliksek bulmayan
katilimcilarin destinasyon imaj algi diizeylerinden diisiik olma sebebi; fiyatlarini yiiksek
bulan katilimcilarin, destinasyonun sundugu hizmetlerin ve deneyimlerin fiyata
degmedigini diisiinebilmesi olabilir. Beklentilerinin karsilanmamasi, olumsuz bir

izlenim birakabilir ve destinasyon imaj algisini diisiirebilir.

Algilanan destinasyon kimligi baglaminda bakildiginda fiyatlar1 yiiksek bulan
katilimcilar (X=3,60); fiyatlar1 kismen yiiksek bulanlardan (x=4,18) ve fiyatlar yliksek
bulmayanlardan (x=4,03) daha diisiik puana sahip oldugu goriilmektedir. Destinasyon
fiyatlarini yiiksek bulan katilimcilarin destinasyon kimligi algi diizeylerinin destinasyon
fiyatlari yiiksek bulmayan katilimcilarin destinasyon kimligi alg1 diizeylerinden diisiik
olma sebebi; fiyatlar1 yiiksek bulan katilimcilarin, destinasyondaki hizmet kalitesinin
beklentilerini  kargilamadigin1  diistinmesi olabilir. Diisiik hizmet kalitesi ve

memnuniyetsizlik, destinasyon kimligi algisinin diisiik olmasina neden olabilir..

Fiyatlar1 yiiksek bulan ziyaretgilerin destinasyonlara duyduklar1 sadakat
baglaminda da (X=3,70) fiyatlar1 kismen yiiksek bulanlardan (X=4,34) ve fiyatlar
yiiksek bulmayanlardan (Xx=4,13) daha diisiik puan aldiklar1 bulgulanmistir. Destinasyon
fiyatlarini yiiksek bulan katilimcilarin destinasyon sadakat algi diizeylerinin destinasyon
fiyatlari yiiksek bulmayan katilimcilarin destinasyon sadakat algi diizeylerinden diisiik
olma sebebi; yiiksek fiyatlar, ziyaretgilerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme istegini
azaltabilmesi olabilir. Fiyatlar1 yiiksek bulan katilimcilar, daha diisik maliyetli

destinasyonlar1 tercih ederek sadakatlerini diisiik diizeyde tutabilirler.
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Tablo 3.34. Kis Turizmi Tatili I¢in Yillik Ayirdiklar1 Biitcelere Gére Destinasyon
Imaj1, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Biitce N| X | ss F p Anlamhhik
1000-5000 [2323,51],844
5001-10000 [1203,51],656
IMAJ 10001-15000 353,591,061 ,750 523
15001-..... 683,681,128
Toplam 553,54 ,867
1000-5000 [2323,79,878
5001-10000 [1203,56|,982
KIMLIK [10001-15000 353,881,149 3,776 ,011
15001-..... 684,041,162
Toplam 553,77,983
1000-5000 [2323,88|,954
5001-10000 [1203,82/,775
SADAKAT|10001-15000/ 353,691,411 2,236 ,083
15001-..... 68 |4,15/1,204
Toplam 553,89,999

2-4

Tablo.3.34 incelendiginde arastirma katilimcis1  kis turizmi destinasyon
ziyaretcilerinin algiladiklar1 destinasyon imajinda (F 455=0,750;p<0,05) ve ziyaret
ettikleri destinasyona duyduklar1 sadakatte (F 455=2,236;p<0,05); kis turizmi tatili i¢in
ayirdiklar1 biitgelere gore olusturulan gruplar bakimindan anlamli diizeyde farklilasma
bulunmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore H6.9. Kis Turizmi Tatili I¢in Yillik
Ayirdiklart Biitgelere Gore Destinasyon Imaji ve Destinasyon Sadakatine iliskin
farklilikk vardir hipotezi RED edilmistir. Buna karsin algiladiklar1 destinasyon
kimliginde (F 455=3,776; p<0,05) ayirdiklar1 biitceye gore anlaml diizeyde
farklilastiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore H6.9. Kis Turizmi Tatili I¢in Yillik
Ayirdiklar Biitgelere Gore Kimlik Algilarina Iliskin Farklilik vardir hipotezi KABUL

edilmistir.

Tatil icin ayirdigr biitge 15001 ve daha tistii TL olan katilimcilarin algiladiklar
kimlik puanlar1 (x=4,04); 10001-15000 TL olanlar grubundan (x=3,88) ve 5001-10000
TL olanlar grubundan (X=3,56) daha yiiksektir. Kis turizmi tatili i¢in yillik ayirdiklart
biit¢elere gore incelendiginde yiiksek biit¢e ayiran katilimeilarin destinasyon kimlik algi
diizeyleri yiiksektir. Yiiksek biit¢e ayiran katilimcilar, destinasyonda daha fazla imkan

ve segenek arayisindadir. Zengin etkinlik ve aktivite segenekleri, bu katilimcilarin
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destinasyonu daha c¢ekici bulmalarina ve kimlik algilarini yiikseltmelerine yardimci

olabilir.

Tablo 3.35. Kis Tatilini Kimlerle Birlikte Yapmay: Tercih Ettiklerine Iliskin
Destinasyon Imaj1, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Kimlerle Gittigi | N | X | ss F p Anlamhhik
Tek Basima 36(3,15[1,066
. Arkadaslarimla [136/3,36|,998 1-4
IMAJ Ailemle 1113,53/,868| 9,237 ,000 5.4
Akrabalarimla [1723,78],612
Toplam 4553,54 867
Tek Basima 36(3,77|,922
. . Arkadaslarimla [136/3,60[1,259 9.4
KIMLIK Ailemle 1113,91{,853| 2,176 ,090 5.4
Akrabalarimla [1723,82],798
Toplam 4553,77|,983
Tek Basima 36(3,85(1,246
Arkadaslarimla |1363,66(1,143
SADAKAT Ailemle 11113,90(1,009 4,298 ,005 2-4
Akrabalarimla [1724,07|,757
Toplam 455(3,89,999

Tablo.3.35 incelendiginde arastirma katilimcilarinin kig tatilini kimlerle birlikte
yapmay1 tercih ettiklerine iliskin olusturduklar1 gruplarin algilanan destinasyon imaj1 (F
455=9,237; p<0,05) ve destinasyona iliskin duyduklar1 sadakat (F 455=4,298; p<0,05)
baglaminda anlamli diizeyde farklilagtigi goriilmektedir. Bu sonuca gére H6.10. Kis
Tatilini Kimlerle Birlikte Yapmay:1 Tercih Ettiklerine Iliskin Destinasyon Imaji ve
Destinasyon Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Destinasyon kimligi (F 455=2,176; p<0,05) baglaminda ise gruplar arasinda
anlaml bir farklilagsma bulunmadig1 yukaridaki tabloda sunulmustur. Bu sonuca gore
ise; H6.10. Kis Tatilini Kimlerle Birlikte Yapmay1 Tercih Ettiklerine Iliskin Kimlik
Algilarinda farklilik vardir hipotezi RED edilmistir.

Katilimcilardan tek basma kis tatili yapmay:r tercih edenlerin algiladiklar
destinasyon imaj1 puani (X=3,15) ile arkadaslartyla kis tatili yapmay1 tercih edenlerin
algiladiklar1 destinasyon imaj1 puani (X=3,36); kis tatilini akrabalariyla birlikte yapmay1
tercih edenlerden (x=3,78) anlamh diizeyde daha diisiiktiir. Bunun yani sira kis tatilini

arkadaslariyla yapmayr tercih eden katilimcilar grubunun ziyaret ettikleri
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destinasyonlara duyduklar1 sadakat (X=3,66), akrabalariyla tatil yapmay1 tercih edenler
grubunun puanindan (Xx=4,07) daha distiktiir. Kis tatilini ailesi ve akrabalari ile
yapmay1 tercih eden katilimcilarin destinasyon imaj algis1 diizeyleri daha yiiksektir.
Tatil esnasinda aile ve akrabalar arasinda saglanan sosyal destek ve iletisim, olumlu bir
deneyim yasamaya katkida bulunur. Bu pozitif sosyal etkilesimler, destinasyon imaj

algisin1 olumlu yonde etkileyebilir.

Tablo 3.36. Kayak Tatilini Neden Tercih Ettiklerine iliskin Destinasyon imaji, Kimlik
Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine iliskin Farklilik Analizi

Tercih Sebebif N | X | ss F p Anlamhlik
Dinlenme 393,53 ,905
Eglenme 2823,56(,869
IMAJ Spor Faaliyeti [1153,55|,764| ,821 ,483
Sosyal Statii |19 [3,24(1,269
Toplam 4553,54) 867
Dinlenme 39(3,46/1,195
Eglenme 2823,74( ,997 1-3
KIMLIK [Spor Faaliyeti [1153,96/,748| 2,824 ,038 3.4
Sosyal Stati |19 3,73[1,361]
Toplam 4553,77,983
Dinlenme 393,891,061
Eglenme 282/3,90(,966
SADAKATSpor Faaliyeti [1153,98 ,862| 4,071 ,007 4-1,2,3
Sosyal Statii | 193,13/1,694

Toplam 4553,89,999

Tablo.3.36 incelendiginde arasgtirma katilimcilariin kis tatilini neden tercih
ediyor olduklarina iligskin olusturduklar1 gruplarin algilanan destinasyon imaji (F
455=0,821; p<0,05) baglaminda istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmadigi
goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.11. Kayak Tatilini Neden Tercih Ettiklerine iliskin
Destinasyon imajinda farklilik vardir hipotezi RED edilmistir. Destinasyon kimligi (F
455=2,824; p<0,05) ve destinasyona iliskin duyduklar sadakat (F 455=4,071; p<0,05)
baglaminda anlamli diizeyde farklilastigi yukaridaki tabloda sunulmustur. Bu sonuca
gore; H6.11. Kayak Tatilini Neden Tercih Ettiklerine iliskin Kimlik Algilar1 ve
Destinasyon Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Buna gore kis tatilini dinlenme amaciyla tercih ettigini ifade edenlerin
olusturdugu grubun destinasyon kimligi puani (Xx=3,46), sportif faaliyet olarak tercih

edenlerin destinasyon kimligi puanindan (x=3,96) diisiiktiir. Bunun yani sira sportif
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faaliyet olarak kis tatili yapanlarin algiladiklar1 destinasyon kimligi ortalama puan
(x=3,96), sosyal statii kazanmak icin kis tatili yapanlarin destinasyon kimligi
puanlarindan (X=3,73) anlamli diizeyde daha ytiksektir. Sosyal statii kazanmak icin kis
tatili yaptigmi ifade eden katilimcilar grubunun ziyaret ettikleri destinasyonlara
duyduklar1 sadakat (x=3,13), dinlenmek i¢in kis tatili yapanlarin sadakatinden (Xx=3,89),
eglenmek i¢in kis tatili yapanlarin sadakatinden (X=3,90) ve sportif faaliyet olarak kis
tatili yapanlarin sadakat puanlarindan (X=3,98) anlamli sekilde daha distiktiir. Kig
faaliyetini sportif faaliyet olarak tercih eden katilimcilarin destinasyon imaj ve kimlik
algisiin daha yiiksek olmasinin nedenleri; kis faaliyetlerini sportif faaliyet olarak tercih
ederek kisisel basar1 ve tatmin elde etmeyi hedeflemesi olabilir. Bu tiir faaliyetler,
katilimcilarin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayarak destinasyon imajini olumlu
yonde etkileyebilir. Sportif faaliyetler, katilimcilar1 bir araya getirir ve sporcu
toplulugunun bir pargasi olma imkani sunar. Bu sosyal etkilesimler, destinasyon kimlik
algisin1 giiglendirebilir ve katilimcilarin destinasyonu daha bagli ve aidiyet hissiyle

algilamalaria yardimci olabilir.

Tablo 3.37. Aym Kayak Merkezini Tercih Etme Durumuna Gére Destinasyon Imaji,
Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Tercih Etme Sikhigl N | X Ss F p Anlamhhk
Evet 253(3,51| ,940
. Hayir 14013,59| ,820
IMAJ Bazen 62(3,58] 630 0 | %
Toplam 455|3,54| ,867
Evet 2533,72|1,095
5 . Hayir 14013,90| ,750
KIMLIK Bazen 62(3.70| .949 1,781 |,170
Toplam 455 (3,77 | ,983
Evet 2533,94|1,000
Hayir 14013,81| ,994
SRR Bazen 62(3,87(1,010 811 1,445
Toplam 45513,89| ,999

Tablo.3.37 incelendiginde daha once tercih ettigi kayak merkezini yeniden tercih
etme sikligina gore katilimeilarin olusturduklar: gruplar arasinda destinasyon imaj1 (F
455=0,519; p<0,05), destinasyon kimligi (F 455=1,781; p<0,05) ve destinasyona iliskin
duyduklar1 sadakat (F 455=0,811; p<0,05) baglaminda istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilasma bulunmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.12. Ayn1 Kayak
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Merkezini Tercih Etme Durumuna Gére Destinasyon Imaji, Kimlik Algilart ve

Destinasyon Sadakatine iliskin farklilik vardir hipotezi RED edilmistir.

Tablo 3.38. Siirekli Gittigi Kayak Merkezini Tercih Etme Sebeplerine Gore
Destinasyon Imaj1, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Terch Sebebi N[ X ss F p Anlamhihik

Uygun Fiyat 47 3,13]1,109

Indirim Kampanyas:1 | 12 3,031,122 145
. Ulasim Kolaylig 267|3,41| ,806 ’
IMAJ Kayak Merkezi 72 13,96| ,639 17,640 000 5%i4é53

Hizmet Kalitesi 57 14,10 ,636 o

Toplam 455 (3,54 | ,867

Uygun Fiyat 47 13,461,143

indirimKampanyem 12 (2,611,233 1-2,5
SR Ulasim Kolaylig 2673,72]11,028 .
KIMLIK 7 ovak Merkezi 72 (4,08 596 | OO 000 2;.’2:3’5

Hizmet Kalitesi 57 14,13 ,601

Toplam 455 (3,77 | ,983

Uygun Fiyat 47 3,12]1,407

1ndirimKampanyas1 12 (2,88 ,997 1-3,4,5

Ulagim Kolaylig: 26713,91| ,913 .
SADAKAT I avak Merkezi 72 [3.08] 836 | 11930 | 000 §§‘2‘§

Hizmet Kalitesi 57 |4,51] 564

Toplam 455|3,89 | ,999

Tablo.3.38 incelendiginde arastirma katilimcist kis turizmi destinasyonu
ziyaretcilerinin destinasyonlar1 tercih etme sebeplerine gore olusturduklari gruplarin
algilanan destinasyon imaj1 (F 455=17,640; p<0,05), destinasyon kimligi (F 455=9,995;
p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyonlara duyduklar1 sadakat baglaminda (F
455=17,930; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasiyor olduklari
goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.13. Siirekli Gittigi Kayak Merkezini Tercih Etme
Sebeplerine Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin

farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Destinasyon imaj1 baglaminda tercih ettikleri destinasyonda aldiklari hizmetin
kalitesi nedeniyle tercih edenler grubu (x=4,10) ve destinasyondaki kayak merkezi
ozellikleri nedeniyle tercih edenler grubunun (X=3,96); uygun fiyat nedeniyle tercih
edenler grubundan (X=3,13) ve indirim kampanyalar1 nedeniyle tercih edenler
grubundan (X=3,03) istatistiksel olarak anlamli diizeyde daha yiiksek puan aldiklari

goriilmektedir. Bunun yani sira aldiklar1 hizmetin kalitesi nedeniyle tercih edenler grubu
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(Xx=4,10) destinasyon imaj1 baglaminda ulasim kolaylig1 nedeniyle tercih edenler

grubundan (x=3,41) da daha ytiksek puanhdir.

Uygun fiyat nedeniyle destinasyon tercihinde bulunanlar grubunun algiladiklar
destinasyon kimligi puanlar1 (X=3,46), indirim kampanyasi nedeniyle tercih edenler
grubunun puanindan (X=2,61) anlaml sekilde yliksek; hizmet kalitesi nedeniyle tercih
edenler grubunun destinasyon kimligi puanindan ise (Xx=4,13) anlamli sekilde daha
diisiiktiir. Indirim kampanyas1 nedeniyle destinasyon tercihinde bulunanlar grubunun
destinasyon kimligi puani (x=2,61); ulasim kolayligi nedeniyle tercih edenlerden
(x=3,72), kayak merkezi Ozellikleri nedeniyle tercih edenlerden (X=4,08), aldiklar
hizmetin kalitesi nedeniyle tercih edenlerden (X=4,13) ve uygun fiyat nedeniyle tercih
edenlerden (X=3,46) anlamli diizeyde diisiiktiir. Bunun yani sira ulagim kolaylig:
nedeniyle destinasyon tercihinde bulunanlar grubunun destinasyon kimligine iliskin
puanlar1 da (x=3,72), tercih edilen destinasyondaki kayak merkezinin ozellikleri

nedeniyle tercihte bulunanlarin puanlarindan (Xx=4,08) daha diistiktiir.

Ziyaret ettikleri destinasyonlara duyduklar1 sadakat acisindan, katilimcilarin
ziyaret etme nedenlerine gore olusturduklart gruplarin destinasyonlara duyduklar
sadakat baglaminda uygun fiyat nedeniyle tercihte bulunanlarin sadakat puaninin
(x=3,12) ve indirim kampanyasi nedeniyle tercihte bulunanlarin sadakat puaninin
(x=2,88); ulasim kolaylig1 nedeniyle tercihte bulunanlardan (Xx=3,91), kayak merkezi
Ozellikleri nedeniyle tercihte bulunanlardan (Xx=3,98) ve aldiklar1 hizmetin kalitesi
nedeniyle tercihte bulunanlardan (x=4,51) anlamli diizeyde daha diisik oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira ulasim kolaylig1 nedeniyle tercih ettigi destinasyonu
tercih ettigini ifade eden katilimcilar grubunun sadakat puani da (Xx=3,91), aldig1
hizmetin kalitesi nedeniyle tercihte bulundugunu ifade edenlerin puanlarindan (X=4,51)

daha diistiktiir.

Destinasyonda aldiklar1 hizmetin kalitesi nedeniyle destinasyonlari tercih edenler
grubunun destinasyon imaj, kimlik ve sadakat alg1 diizeyleri diger gruplardan yiiksektir.
Hizmet kalitesi yiiksek olan destinasyonlarda ziyaretgiler, olumlu deneyimler yasarlar.
Tatmin edici hizmetler ve olanaklar, katilimcilarin destinasyonu daha olumlu ve gekici
bulmalarina neden olur. Bu pozitif deneyimler, destinasyon imajini olumlu yonde

etkileyebilir. Yiksek hizmet kalitesi, katilimcilarin destinasyona olan giivenini
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artirabilir. Giivenlik, katilimcilarin kendilerini daha rahat ve huzurlu hissetmelerini

saglar ve destinasyon kimlik algisini gii¢lendirebilir.

Tablo 3.39. Kayak Merkezinde En Sik Karsilagtiklari Sorunlara Goére Destinasyon
Imaj1, Kimlik Algilari ve Destinasyon Sadakatine iliskin Farklilik Analizi

EnSik Sorun | N | X Ss F p Anlamhhk
Konaklama 89 |3,71| ,942
Pist Uzunlugu 12 |2,90| ,982

Pist Genisligi 4 (4,99 ,029 1-2.3

Ulasim 36 |3,88| ,817 2-134,7
iMAJ Ucret 252|344 820 | 6,286 ,000 31256

Kayak 27 |3,25| 689 4-2,6

Malzemesi

Yeme-igme 35 3,76 ,790

Toplam 455 3,54 | ,867

Konaklama 89 |4,08| ,903
Pist Uzunlugu 12 | 3,481,353
Pist Genisligi 4 (4,67 ,133

Ulasim 36 [4,21] ,858 1-5,6
KIMLIK Ucret 252 (3,59 ,975 5,559 ,000 6-1,5

Kayak 27 |3,60| ,942

Malzemesi

Yeme-igme 35 (3,98 ,928

Toplam 455 3,77 ,983

Konaklama 89 (4,10]1,178

Pist Uzunlugu 12 | 3,261,069

Pist Genisgligi 4 14,89| ,214 1-5

Ulagim 36 4,30 ,877 2-47
SADAKAT | Ucret 252 (3,72 | ,898 5,995 ,000 4-25

Kayak 27 |3,74|1,149 5-14,7

Malzemesi

Yeme-igme 35 [4,35| ,792

Toplam 455]3,89] ,999

Tablo. 3.39 incelendiginde arastirma katilimcist kis turizmi destinasyonu
ziyaretgilerinin tercih ettikleri destinasyonlarda en sik karsilastiklari sorunlara gore
olusturduklar1 gruplarin algilanan destinasyon imaji (F 455=6,286; p<0,05), destinasyon
kimligi (F 455=5,559; p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyonlara duyduklar1 sadakat
baglaminda (F 455=5,995; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasiyor
olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.14. Kayak Merkezinde En Sik
Karsilastiklart Sorunlara Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon

Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Tercih ettikleri destinasyonun sundugu konaklama kosullar1 nedeniyle sorun

yasadigmmi ifade eden katilimcilar grubunun algiladiklar1 destinasyon imaji puani
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(x=3,71); pist uzunlugu nedeniyle sorun yasadigini ifade edenlerin puanindan (x=2,90)
yluksek, pist genisligi nedeniyle sorun yasadigini ifade edenlerin puanindan ise (X=4,99)
anlamli diizeyde diisiiktiir. Pist uzunlugu nedeniyle sorun yasadigini ifade edenler
grubu, algilanan destinasyon imaj1 baglaminda (x=2,90) pist genisligi nedeniyle sorun
yasayanlardan (x=4,99), destinasyona ulasim nedeniyle sorun yasayanlardan (X=3,88)
ve destinasyondaki yeme igme olanaklar1 nedeniyle sorun yasayanlardan (X=3,76)
anlaml diizeyde daha diisiik destinasyon imaj1 puanina sahiptir. Pist genisligi nedeniyle
sorun yasayanlarin destinasyon imaji puani (X=4,99), {iicret nedeniyle sorun
yasayanlardan (Xx=3,44) ve kayak malzemesi nedeniyle sorun yasayanlardan (X=3,25)
anlamli sekilde daha yiiksektir. Ziyaret edilen destinasyondaki kayak malzemesi
olanaklariyla ilgili sorun yasadigmi ifade edenlerin destinasyon imaji puanlari da
(x=3,76), Tlcret nedeniyle sorun yasadigini ifade edenlerin destinasyon imaji

puanlarindan (Xx=3,44) daha ytiksektir.

Algilanan destinasyon kimligi baglaminda konaklama nedeniyle sorun yasadigini
ifade edenlerin olusturdugu grup (Xx=4,08) iicret nedeniyle sorun yasadigini ifade
edenler grubunun destinasyon kimligi puanlarindan (X=3,59) ve kayak malzemesi
kaynakli sorun yasadigini ifade edenler grubunun destinasyon kimligi puanlarindan
(x=3,60) anlaml diizeyde daha yiiksektir. Bunun yani sira kayak malzemesi nedeniyle
sorun yasadigini ifade edenlerin destinasyon kimligi puanlari da (X=3,60) iicret
nedeniyle sorun yasadigini ifade edenlerin destinasyon kimligi puanlarindan (x=3,59)

daha ytiksektir.

Katilimcilarin en sik sorun yasadiklar1 konulara gore olusturduklar1 gruplarin,
ziyaret ettikleri destinasyonlara duyduklar1 sadakat baglaminda incelenmesi sonucunda
konaklama nedeniyle sorun yasadigini ifade edenler grubunun (X=4,10) iicret nedeniyle
sorun yasadigini ifade edenler grubundan (Xx=3,72) anlaml1 diizeyde daha diisiik sadakat
puani aldig1 goriilmektedir. Pist uzunlugu nedeniyle sorun yasayanlarin sadakat puanlari
(x=3,26) ulasim nedeniyle sorun yasayanlarin sadakat puanlarindan (x=4,30) ve ilgili
destinasyondaki yeme i¢cme olanaklart nedeniyle sorun yasayanlarin sadakat
puanlarindan (x=4,35) daha diisiiktiir. Bunun yani sira ulasim nedeniyle sorun
yasayanlar (Xx=4,30) ile ilgili destinasyondaki yeme i¢cme olanaklar1 nedeniyle sorun
yasayanlar (x=4,35) iicret nedeniyle sorun yasayanlardan (X=3,72) daha yiiksek

destinasyon sadakati puanina sahiptir.
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Katilimcilarin en sik sorun yasadiklar1 konulara gore, destinasyon imaj, kimlik ve
sadakat alg1 diizeyleri en yliksek olan grup pist genisligi ile ilgili sorun yasayan gruptur.
Pist genisligi, kis sporlar1 yaparken katilimcilarin giivenlik ve rahatlik diizeylerini
etkiler. Dar ve kalabalik pistler, katilimcilarin kendilerini giivende ve rahat
hissetmelerini engelleyebilir ve olumsuz bir deneyim yasamalarina neden olabilir. Dar
ve kalabalik pistler, sira beklemeye ve yavas ilerlemeye neden olabilir. Bu tiir durumlar,
katilmcilarin kis sporlarin1 daha az keyifli bulmalarina ve destinasyonu olumsuz

algilamalarina neden olabilir.

Tablo 3.40. Destinasyon Ziyaretcilerinin Kendilerini Tanimlama Bigimlerine Gore

Destinasyon Imaji1, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

KKendini Tamimlama N| X | ss F p Anlamlilik
Modern 1043,53/1,016
Geleneklerine Bagli 33/4,08,947 1-2,4
iIMAJ Hem Geleneksel Hem Modern2753,56/,774| 8,946 ,000 2-1,3,4
Fikrim Yok 4313,07,732 3-2,4
Toplam 45583,54| ,867
Modern 104{3,801,110
Geleneklerine Bagh 3314,48| ,544 1-2,4
KIMLIK [Hem Geleneksel Hem Modern275@3,77,,861| 11,627 ,000 2-1,3,4
Fikrim Yok 433,191,273
Toplam 45583,77|,983
Modern 1043,82/1,135
Geleneklerine Bagh 334,011,308
SADAKATHem Geleneksel Hem Modern2753,96/,912| 2,884 ,035 4-3
Fikrim Yok 4313,51/,836
Toplam 4553,89,999

Tablo.40 incelendiginde arastirma katilmecist kis turizmi destinasyonu
ziyaretcilerinin  kendilerini tanimlama bigimlerine gore olusturduklar1 gruplarin
algilanan destinasyon imaj1 (F 455=8,946; p<0,05), destinasyon kimligi (F 455=11,627;
p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyonlara duyduklar1 sadakat baglaminda (F
455=2,884; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagiyor olduklari
goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.15. Destinasyon Ziyaretgilerinin Kendilerini
Tanimlama Bicimlerine Gére Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon

Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Kendini modern olarak tanimlayan katilimcilarin algiladiklar1 destinasyon imaji

(x=3,53), kendini geleneklerine bagli olarak tanimlayan katilimcilarin puanlarindan
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(x=4,08) daha diisiik; kendini tanimlama noktasinda bir fikri olmadigini beyan edenlerin
destinasyon imaj1 puanlarindan (X=3,07) ise diisiiktiir. Geleneklerine bagli olduklarini
ifade eden katilmecilar (X=4,08), kendilerini hem geleneksel hem de modern
tanimlayanlardan (x=3,56) ve kendini tanimlama noktasinda fikri olmayanlardan
(x=3,07) daha yiiksek destinasyon imaji puanina sahiptir. Hem geleneksel hem de
modern oldugunu ifade edenler grubu (x=3,56) destinasyon imaj1 baglaminda kendini
tanimlama noktasinda fikri olmadigini ifade edenler grubundan (X=3,07) daha yiiksek

puanlhidir.

Algilanan destinasyon kimligi baglaminda kendini modern olarak ifade eden
katilimeilarin puanlart (X=3,80) kendini geleneklerine bagli olarak tanimlayanlarin
puanlarindan (X=4,48) daha diisiik; kendini tanimlama noktasinda fikri olmayanlarin
puanlarindan ise (X=3,19) daha yliksektir. Geleneklerine bagli oldugunu ifade edenlerin
destinasyon kimligi puanlar1 (X=4,48) hem geleneksel hem modern oldugunu ifade
edenlerin puanlarindan (x=3,77) ve kendini tanimlama noktasinda fikri olmayanlarin
puanlarindan (X=3,19) daha yiiksektir. Bunun yani sira kendini tanimlama noktasinda
fikri olmadigim1 beyan eden katilimeilarin ziyaret ettikleri destinasyonlara duyduklari
sadakat (x=3,51) kendini hem geleneksel hem de modern olarak tanimlayan

katilimcilarin sadakat puanlarindan (X=3,96) anlamli sekilde daha diisiiktiir.

Kendilerini geleneklerine bagli tanimlayan katilimeilarin destinasyon imaj, kimlik
ve sadakat algi diizeyleri daha yiiksektir. Geleneklerine bagli katilimcilar, aileleri ve
arkadaglariyla kis sporlar1 destinasyonunda keyifli zaman gecirerek giiglii duygusal
baglar kurabilirler. Paylasilan deneyimler ve anilar, destinasyonun olumlu

algilanmasina ve sadakat algisinin giiclenmesine katki saglayabilir.

179



Tablo 3.41. Destinasyon Ziyaret¢ilerinin Spor Ekipmanlarini Nasil Temin Ettiklerine

Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik

Analizi

Ekipman Temini| N | X | ss F p Anlamhilik
Kendimin 13313,33[1,045

0 Kiralarim 3083,64|,772

IMAT 1) (kadaslanmm |14 3,56 501] 080 002 1-2
Toplam 4553,54,867
Kendimin 133[3,621,128

] ] Kiralarim 308i3,83,929

IKIIMILIT Arkadaslarimin |14 4,00 ,326 2,419 090
Toplam 4553,77|,983
Kendimin 1333,8111,117
Kiralarim 308i3,94| ,946

SADAKATArkadaslarlmm 14 (3,38/,800 2,729 066
Toplam 4553,89,999

Tablo.3.41 incelendiginde arastirma katilimcis1 kis turizmi destinasyonu
ziyaretcilerinin gore olusturduklar1 gruplarin algilanan destinasyon imaj1 (F 455=6,080;
p<0,05) baglaminda anlamli diizeyde farklilastigi goriilmektedir. Bu sonuca gore;
H6.16. Destinasyon Ziyaretgilerinin Spor Ekipmanlarin1 Nasil Temin Ettiklerine Gore
Destinasyon Imajina Iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir. Destinasyon
kimligi (F 455=2,419; p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyonlara duyduklar1 sadakat
baglaminda (F 455=2,729; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli diizeyde
farklilagmadiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.16. Destinasyon Ziyaret¢ilerinin
Spor Ekipmanlarin1 Nasil Temin Ettiklerine Gore Kimlik Algilar1 ve Destinasyon

Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi RED edilmistir.

Kullandiklart spor ekipmanlarmin kendilerine ait oldugunu ifade eden
katilimcilarin olusturdugu grup algilanan destinasyon imaji ortalamalar1 (Xx=3,33) en
diisiik iken, spor ekipmanlarimi kiraladigini ifade eden grup ortalamalar1 (X=3,64) en
yiiksektir. Spor ekipmanlarinin kendilerine ait oldugunu ifade eden katilimcilar, belki de
spor ekipmanlarina yeterince yatinm yapmadiklari i¢in kalite ve performans agisindan
daha diisiik bir deneyim yasamis olabilirler. Ote yandan, spor ekipmanlarini kiralayan
grup, profesyonel ve kaliteli ekipmanlar kiralayarak daha olumlu bir deneyim yasamig

olabilir.
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Spor ekipmanlar1 kendilerine ait olan katilimcilar, ekipmanlarin maliyeti ve
bakimi nedeniyle daha fazla finansal yiik altinda olabilirler. Bu durum, tatil biitgelerini
etkileyebilir ve destinasyon imaj algisin1i da olumsuz ydnde etkileyebilir. Spor
ekipmanlarimi kiralayan katilimcilar, destinasyonda farkli sporlar yapma segenegine
sahip olabilirler. Bu da onlarin destinasyonu daha ¢ekici ve ¢esitli algilamasina katki

saglayabilir

Tablo 3.42. Kis Turizmi Destinasyonu Ziyaretgilerinin Tatilde Cektikleri Fotograflar
Sosyal Medyada Paylasma Durumlarina Gore Destinasyon Imaji, Kimlik Algilari ve

Destinasyon Sadakatine iliskin Farklilik Analizi

Fotograf Paylasma| N | X | ss F p Anlamhihk
Evet 308i3,44| ,916

5 Hayir 7413,53/,786

IMAJ Bazen 733,99 528 12,603 ,000 3-1,2
Toplam 4553,54| ,867
Evet 3083,721,074

5 . Hayir 743,81 ,802

KIMLIK Bazen 733,97,683 2,132 120
Toplam 4553,77|,983
Evet 308(3,84(1,094
Hayir 743,92 ,768

SADAKATBazen 731409 737 1,897 ,151
Toplam 455(3,89,999

Tablo.3.42 incelendiginde arastirma katilimcis1 kis turizmi destinasyonu
ziyaretgilerinin tatilde cektikleri fotograflar1 sosyal medyada paylasma durumlarina
gore olusturduklar1 gruplarin algilanan destinasyon imaji (F 455=12,603; p<0,05)
baglaminda anlaml diizeyde farklilagtigi goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.17. Kis
Turizmi Destinasyonu Ziyaretgilerinin Tatilde Cektikleri Fotograflar1 Sosyal Medyada
Paylasma Durumlarma Gore Destinasyon Imajma Iliskin farklilik vardir hipotezi
KABUL edilmistir. Destinasyon kimligi (F 455=2,132; p<0,05) ve ziyaret ettikleri
destinasyonlara duyduklar1 sadakat baglaminda (F 455=1,897; p<0,05) istatistiksel
olarak anlamli diizeyde farklilagsmadiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.17. Kis
Turizmi Destinasyonu Ziyaretgilerinin Tatilde Cektikleri Fotograflart Sosyal Medyada
Paylasma Durumlarma Goére Kimlik Algilar ve Destinasyon Sadakatine Iliskin farklilik
vardir hipotezi RED edilmistir.
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Buna gore tatilde cektigi fotograflar1 sosyal medyada zaman zaman paylasan
ziyaretcilerin destinasyon imaj algilar1 ortalamalar1 (X=3,99) en yliksek iken; sik
fotograf paylasan ziyaretcilerin imaj algi ortalamalar1 (x=3,44) en disiiktiir. Tatilde
cekilen ve sosyal medyada paylasilan fotograflar genellikle olumlu ve giizel anilari
yansitir. Tatilde ¢ektigi fotograflari sosyal medyada zaman zaman paylasan ziyaretgiler,
en iyi ve en Ozel anilarin1 segerek paylastiklari i¢in imaj algilar1 daha olumlu olabilir.
Bu tiir paylagimlar, diger kisilerin de destinasyon hakkinda olumlu diisiincelere sahip
olmalarini saglar. Sik fotograf paylasan ziyaretciler, sosyal medya platformlarinda daha
fazla etkilesim alabilirler. Bu tiir etkilesimler, diger kullanicilarin da destinasyonu daha
olumlu bir sekilde degerlendirmelerine ve imaj algisinin giliclenmesine katki

saglayabilir.

Tablo 3.43. Kis Turizmi Destinasyonu Ziyaretcilerinin Tatilde Cekip Sosyal Medyada
Paylastiklar1 Fotograflarin Begeni Almasindan Memnuniyet Duyma Durumlarina Gore

Destinasyon Imaji1, Kimlik Algilar1 ve Destinasyon Sadakatine iliskin Farklilik Analizi

Begeni Alma| N | X | sS F p Anlamlihk
Evet 3353,51| ,888

] Hayir 373,45 ,905

LA Bazen 833,71 ,743 1,984 139
Toplam 4553,54 ,867
Evet 3353,781,032

] ] Hayir 373,57 ,962

KIMLIK Bazen 833.85 764 1,032 ,357
Toplam 4553,77| ,983
Evet 3353,8911,031]
Hayir 373,48/1,086

SADAKATBazen 83408 .754 4,637 ,010 2-3
Toplam 4553,89 ,999

Tablo.3.43 incelendiginde arastirma katilimcis1 kis turizmi destinasyonu
ziyaretgilerinin tatilde c¢ekip sosyal medyada paylastiklart fotograflarin begeni
almasindan memnuniyet duyma durumlarina gore olusturduklart gruplarin algilanan
destinasyon imaj1 (F 455=1,984; p<0,05) ve destinasyon kimligi (F 455=1,032; p<0,05)
baglaminda anlaml1 diizeyde farklilagsmadig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore; H6.18. Kis
Turizmi Destinasyonu Ziyaretgilerinin Tatilde Cekip Sosyal Medyada Paylastiklar
Fotograflarin Begeni Almasindan Memnuniyet Duyma Durumlarina Gére Destinasyon

Imaji ve Kimlik Algilari liskin farklilik vardir hipotezi RED edilmistir. Ziyaret ettikleri
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destinasyonlara duyduklar1 sadakat baglaminda (F 455=4,637; p<0,05) baglaminda ise
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagiyor oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore;
H6.18. Kis Turizmi Destinasyonu Ziyaretcilerinin Tatilde Cekip Sosyal Medyada
Paylastiklar1 Fotograflarin Begeni Almasindan Memnuniyet Duyma Durumlarina Gore

Destinasyon Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Tatilde cekip sosyal medyada paylastiklar1 fotograflarin begeni almasindan
memnuniyet duymadigint ifade eden katilimcilarin ziyaret ettikleri destinasyonlara
duyduklar1 sadakat algilar1 en diisiik ortalamaya (Xx=3,48) sahip iken, zaman zaman
memnuniyet duydugunu ifade eden katilimeilarin sadakat algilar1 ortalamalar1 (x=4,08)
en ylksek degerdedir. Fotograflarinin begeni almasindan memnuniyet duymayan
katilimcilar, tatillerinde olumsuz deneyimler yasamis olabilirler veya beklentilerini
karsilamayan bir tatil gegirmis olabilirler. Bu tiir olumsuz deneyimler, destinasyonlara
olan sadakat algilarim1 olumsuz etkileyebilir. Tatilde c¢ekilen fotograflarin sosyal
medyada begeni almasi, destinasyonun genel imajmi ve algisimi etkileyebilir.
Memnuniyet duyan katilimecilar, olumlu bir imaj ve algiya sahip olabilirlerken,

memnuniyet duymayan katilimcilar ise olumsuz bir algiya sahip olabilirler.

Tablo 3.44. Kis Turizmi Destinasyonu Ziyaretcilerinin Tatilde Cektikleri Fotograflarin
Kisisel Imajlarina Sundugu Katkiya iliskin Diisiincelerine Gore Destinasyon Imaji,

Kimlik Algilari ve Destinasyon Sadakatine Iliskin Farklilik Analizi

Paylasimin Kisisel Nl x| ss
Imaja Katkisi F p Anlamhihik
Evet 2793,46|,970
5 Hay1r 821(3,53],765
IMAJ Bazen 94[3.79 511 5,372 ,005 1-3
Toplam 4553,54 867
Evet 2793,781,089
] : Hayir 82(3,88],834
KIMLIK Bazen 94[3.64] 735 1,377 ,253
Toplam 4553,77|,983
Evet 2793,901,085
Hayir 823,90/ ,956
SADAKAT Bazen 041385 .747 ,076 ,926
Toplam 4553,89,999

Tablo.3.44 incelendiginde arastirma katilimcist kis turizmi  destinasyonu

ziyaretgilerinin tatilde gektikleri fotograflarin kisisel imajlarina sundugu katkiya iliskin
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diisiincelerine gore olusturduklar1 gruplarin algilanan destinasyon imaji (F 455=5,372;
p<0,05) baglaminda anlaml1 diizeyde farklilastig1 goriilmektedir. Bu sonuca gore H6.19.
Kis Turizmi Destinasyonu Ziyaretcilerinin Tatilde Cektikleri Fotograflarin Kisisel
Imajlarina Sundugu Katkiya iliskin Diisiincelerine Gore Destinasyon Imajina Iliskin

farklilik vardir hipotezi KABUL edilmistir.

Destinasyon kimligi (F 455=1,377; p<0,05) ve ziyaret ettikleri destinasyonlara
duyduklar1 sadakat baglaminda (F 455=0,076; p<0,05) istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilasmadiklar1 goriilmektedir. Bu sonuca gore H6.19. Kis Turizmi
Destinasyonu Ziyaretcilerinin Tatilde Cektikleri Fotograflarin Kisisel Imajlarina
Sundugu Katkiya Iliskin Diisiincelerine Goére Kimlik Algilar1 ve Destinasyon
Sadakatine Iliskin farklilik vardir hipotezi RED edilmistir.

Kis turizmi destinasyonu ziyaretgilerinden sosyal medyada yaptiklar
paylasimlarin kisisel imajlarina katkis1 oldugunu diisiinenlerin destinasyon imaj1 algilari
en diisiik ortalamaya sahip (x=3,46) iken, kisisel imajlarina bazen katkisi oldugunu
diistinenlerin destinasyon imaj1 algilar1 (X=3,79) en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Paylagimlarin kisisel imaja katkisi oldugunu diisiinenler, sosyal medya platformlarina
daha bagli olabilirler ve daha sik paylasimda bulunabilirler. Bu siirekli paylasim ve
etkilesim, destinasyon imaj1 algisin1 olumsuz yonde etkileyebilir. Paylasimlarin kisisel
imaja katkist oldugunu diistinenler, sosyal medyada begenilme ve onaylanma istegiyle
daha fazla icerik paylasabilirler. Bu tiir kisisel motivasyonlar, destinasyon imaj1 algisini

olumsuz yonde etkileyebilir.
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Tablo 3.45. Hipotez Testlerinin Sonuglari

Temel Hipotezler;

H1. Algilanan destinasyon kimligi ile ziyaretcilerin destinasyon sadakati arasinda Kabul
anlaml bir iliski vardir.

H2. Algilanan destinasyon imaj ile ziyaretgilerin destinasyon sadakati arasinda Kabul
anlaml bir iliski vardr.

H3. Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretgilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona Kabul
iliskin kimlik ve imaj algilar: arasinda anlaml bir iligki vardir.

H4. Kis spor turizmi destinasyonu ziyaretgilerinin, ziyaret ettikleri destinasyona Kabul

iligkin kimlik ve imaj algilar1 destinasyon sadakatini etkiler.

g=
= <
Ziyaretcilerin destinasyonlara iliskin Demografik Degiskenere gore (1) kimlik S| 5|3
algilari (2)imaj algilar: (3) sadakat diizeyleri anlamli farklilik gostermektedir % _E E
< | =
2 |.E| 3
n
SHEIIRD
HS5. Demografik Degiskenere gore kimlik algilari, imaj algilari ve sadakat
diizeyleri farklilik gostermektedir.
H5.1. Yaslarina Gére + | + | +
H5.2. Cinsiyetlerine Gore +

H5.3. Medeni Durumlarina -
H5.4. Cocuk Saylarina

H5.5. Egitim Diizeylerine

H5.6. Aylik Gelirlerine Gére

H5.7. Mesleklerine Gore

H6. Diger Degiskenlere gore kimlik algilari, imaj algilart ve sadakat diizeyleri
Sfarklihik gostermektedir.

H6.1. Yaptiklar: Kis Sporuna Gére

H6.2. Spor Yapma Sikliklarina Gore

H6.3. Tercih Edilen Kayak Merkezlerine,

H6.4. Kayak Merkezi Ziyaret Etme Sikliklarina,

H6.5. Konaklama Siiresine,

H6.6. Son Ziyaretin Ustiinden Gegen Zamanin Uzunluguna,

H6.7. Kayak Sporunu Yapma Diizeyine,

H6.8. Kayak Merkezlerinin Giinliik Fiyatlarina,

H6.9.Kayak Tatili I¢in Ayirdiklar: Yillik Biitceye,

H6.10. Kayak Tatilini Kiminle Yaptiklarina,

H6.11. Kayak Tatilini Se¢me Nedenlerine,

H6.12. Aymi Kayak Merkezini Tercih Etme Durumuna,

H6.13. Siirekli Gittigi Kayak Merkezini Tercih Etme Sebebine,

H6.14. Kayak Merkezinde En Cok Sorun Yasadiklar: Konuya,

H6.15. Kendilerini Tanimlama Bicimlerine,

H6.16. Kayak Ekipmanlarini Nerden Temin Ettiklerine,

H6.17. Kayak Merkezinde Cektikleri Fotograflar: Sosyal Medyada Paylasma Durumlaring, —
H6.18. Sosyal Medyada Paylastiklar: Fotograflarin Begeni Almasina, - | -
H6.19. Sosyal Medyada Paylastiklar: Fotograflarin Kisisel Imajlarina Katkisina | —
Gore kimlik algilari, imaj algilar: ve sadakat diizeyleri farklilik géstermektedir.

+

+
+{+ |+ ]+ ]
[+ [+ [+

+ |

+

+|+ [+
+]1
+|+ ]

+{+]1
+|+ ]

[+ +]

+ |1

+[ 4]

+ |1
|+
+|+ ]

++[+]
++[+]

[+ ]

+

+
|

flgili degiskene gore (+) anlamli farklilik gdsteriyor, (—) anlamli farklilik gdstermiyor.
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Arastirmanin temel hipotezleri, Imaj algilar;, Kimlik algilar1 ve Sadakat
diizeylerinin farklilik gosterip gostermedigine ve demografik degiskenler ve diger

degiskenlere ait hipotezlerin sonuglari tablo.3.45°te gosterilmistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Diinya turizm pazarinda adindan soz ettiren kis turizmi, Tiirkiye’de yeni bir ivme
ve rekabet giicli kazanmistir. Hem merkezi yonetim hem de yerel yonetimler tarafindan
desteklenen kig turizmi yatirimlari bolge ekonomileri i¢in Snemli kaynak haline

gelmistir.

Alternatif turizm tlrlerinden biri olan kis turizmi, yogun kar yagis1 alan
bolgelerde yapilan sportif faaliyetlerle g¢esitlenen bir turizm seklidir. Kis sporlari
turizmine katilanlarin sayisi her gecen yil artsa da aslinda uzun yillardir bir turizm
tirtinii olarak diinya turizmindeki yerini almistir. Kis turizmini 6zel ve 6nemli kilan ise
normal sezon disinda da turizmin var olmasini saglayan uygulama tiirlerinden biri
olmasidir. Farkli kayak pistleri ile zenginlestirilen turizm faaliyetleri; diger turizm
tirlerinden sadece zamanlama acisindan degil, ayni zamanda pazarlama ve hizmet

sunumu acisindan da farklilik gostermektedir.

Tiirkiye cografi ozellikler ve kis turizmi agisindan oldukca elverisli konumdadir.
Turizmin ekonominin gelir getirici ve istthdam yaratan bir kolu olarak anlasildig:
tarihsel stlirecten itibaren kis turizmi merkezlerinin sayisinin arttigi ve turizm
potansiyelinin her gecen giin giiclendigi goriilmektedir. Kis spor turizmi alanindaki
arastirmalarin da son yillarda ciddi oranda arttig1 goriilmektedir. Ilk arastirmalarin odak
noktasi, potansiyel olarak onemli etkileri olan mesru bir arastirma alani olarak kis spor

turizmi fenomenini kurmaya yonelik arastirmalar {izerinedir.

Bu arastirmada oOncelikle; spor ve turizm arasindaki iliskinin Oneminin
belirlenmesi ve kig spor turizminin nasil anlasilabileceginin tartisiimasi hedeflenmistir.
Bunun yaninda kis spor turizmi destinasyonlarina yonelik ziyaretgilerin 6zelliklerinin
destinasyon imaj, kimlik ve sadakat algilar1 lizerindeki etkileri incelenmistir. Yapilan
analizler ve veriler, farkli faktorlerin katilimeilarin alg1 diizeylerini nasil etkiledigini

gostermektedir.

Tiirkiye'deki alt1 kayak merkezinde gerceklestirilen bir betimsel ve kesif nitelik
tagtyan aragtirmamizda; veriler, katilmcilarin  kendi kendine  bildirimlerine
dayanmaktadir ve tamamen anketlerden elde edilmistir. Arastirma kapsami sadece kis

spor turizmine yoneliktir ve diger spor etkinliklerini dikkate almamaktadir.
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Aragtirmanin 6n goriisme sonucunda belirlenen alti kayak merkezine odaklanmasi,
Tiurkiye Kayak Federasyonu yetkilileri tarafindan Onerilen bir proje kapsaminda
yapilmistir. Arastirmanin istatistiksel analiz yontemleri, daha sofistike analizlerle

degistirilebilir veya genisletilebilir.

Aragtirma sonuglarina gore, destinasyon kimligi, destinasyon imaj1 ve destinasyon
sadakati arasinda giicli ve anlamli iligkiler bulunmustur. Bu sonuglar, kis sporu
destinasyonlar1 i¢in pazarlama stratejileri ve miisteri sadakati kazanma c¢abalari

acisindan 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Destinasyon kimligi, ziyaretcilerin bir destinasyon hakkinda algiladiklari
Ozellikler, degerler ve kimliktir. Aragtirma sonucunda, destinasyon kimliginin alt

29 ¢

boyutlar1 olan “canlilik,” “samimiyet,” “yetkinlik ve modernlik” ve “entelektiiellik”
boyutlarinin, ziyaretcilerin destinasyon sadakatini etkilemede Onemli rol oynadig:
gbzlemlenmistir. Bu sonuglar, destinasyon yoneticilerinin destinasyonlarimi farkli ve
cekici kimliklerle tanitarak turistlerin sadakatini artirma potansiyeline sahip olduklarini

gostermektedir.

Destinasyon imaji, ziyaretcilerin bir destinasyon hakkinda sahip olduklar: algilar,
inanglar ve duygulardir. Arastirmanin bulgularmma gore, destinasyon imajinin alt
boyutlar1 olan “altyapi,” “paranmin karsilii,” “eglence” ve “cekici” boyutlari,
ziyaretcilerin destinasyon sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Bu sonuglar,
destinasyon yoneticilerinin destinasyonlarinin olumlu bir imaj olusturmasi ve bu imaji
siirdiirmesi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica, ziyaretgilerin algiladigi destinasyon
imajimi1 olumlu yonde etkileyen unsurlarin belirlenerek bu unsurlarin gelistirilmesi,

destinasyonlarin sadakat olusturma stratejilerinde kullanilabilir.

Destinasyon sadakati, ziyaretgilerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etmeyi
isteme ve tavsiye etme niyeti olarak tanimlanabilir. Arastirmanin sonuglari, destinasyon
kimligi ve destinasyon imajinin ziyaretgilerin destinasyon sadakatini etkilemede 6nemli
rol oynadigimi gostermektedir. Ayrica, destinasyon kimliginin ve imajinin alt boyutlari
ile destinasyon sadakatinin alt boyutlar1 arasinda da pozitif iliskiler bulunmustur. Bu da
gostermektedir ki destinasyonlarin kimlik ve imajini olusturan her bir unsurun, miisteri
sadakatini etkilemede 6nemli bir rolii vardir. Destinasyon yoneticileri, miisteri sadakati

olusturmak icin destinasyon kimligi ve imajini giiclendirecek stratejiler gelistirebilirler.
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Arastirmanin hipotezlerinden yola ¢ikarak demografik degiskenleri, kimlik algisi,

imaj algis1 ve sadakat algisin1 degerlendirdigimizde;

Demografik degiskenleri, kimlik algist agisindan analiz ettigimizde; katilimcilarin
yas, cinsiyet, ¢ocuk sayisi, meslekleri, yaptiklar1 kis sporlari, spor yapma sikliklari,
tercih ettikleri kayak merkezleri, konaklama siireleri, son ziyaretin iizerinden gegen
siire, kayak merkezlerinin giinliik fiyatlari, kayak tatili i¢in ayrilan biitge, stirekli gittigi
kayak merkezini tercih etme nedeni, kayak merkezlerinde en sik karsilastiklar1 sorunlar
ve kendilerini tanimlama bigimlerinin kimlik algis1 degiskenine gore anlamli diizeyde

farklilagtig1 sonucuna varilmistir.

Kimlik algis1 konusunda daha once yapilmis arastirmalar degerlendirdigimizde;
yerli turistlerin Gaziantep’in gastronomi turizmine yonelik tutumlarinin oldukga pozitif
yonde oldugu belirlenirken, bu tutumlarin yas, egitim ve gelir seviyesi agisindan farkl
degerlendirildigi, cinsiyet acisindan ise bir farklilik olusturmadig: tespit edilmistir. Bu
sonug literatiirdeki (Kogoglu, 2019) yerli turistlerin gastronomi turizmine yonelik
tutumlart ile mensup olduklar1 demografik 6zellikler arasindaki iliskilerin incelendigi
aragtirmadaki demografik degiskenlerin gastronomi turizmine yonelik ziyaretci tutumu
lizerinde etkili oldugu sonucu ile tutarlidir. Ozdemir ve Bozok da (2019) Berlin’deki
Tirk restoranlarini ziyaret eden Almanlarin demografik 6zelliklerine gore destinasyonu
ziyaret etme niyetlerini inceledikleri arastirmalarinda yas, cinsiyet, Tirkiye’yi daha
Once ziyaret etmis olma ve kalis siireleri degiskenlerinin, arastirmaya katilan
Almanlarin, Tirkiye’yi ziyaret etme niyetleri lizerinde farklilhik yarattigini ortaya
koymaktadir. Bu sonuglara gore, Tiirkiye’yi daha 6nce ziyaret etmeyen katilimcilar,
Tiirk restoranlarin1 deneyimlemesinin ardindan daha yliksek bir oranda Tiirkiye’yi

ziyaret etme niyeti gelistirmektedir.

Davras ve Uslu (2019), Ingiliz turistlerin Fethiye destinasyon se¢imini etkileyen
faktorleri belirleyerek, destinasyon seciminde etkili olan faktdrlerin  genel
memnuniyetleri {izerindeki etkilerini tespit etmek ve demografik ozellikleri ile
destinasyon sec¢im faktorleri arasindaki farkliliklart ortaya koymayi amacladiklari
arastirmalarinda demografik Ozelliklerin destinasyon tercihlerinde c¢ok anlamli bir

etkisinin bulunmadigi sonucuna varmislardir.
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Bu ¢alismada elde edilen sonuglar, Poyraz ve Kiyat (2021), Giritlioglu ve Oksiiz
(2016), Umur (2015), Okul, Ayyildiz ve Yazici-Ayyildiz (2020), Sahin ve Soylu
(2020), Chon (1990), Echtner ve Ritchie (1991) ve Gartner ‘in (1993) arastirmalarinda
turistlerin destinasyon se¢im kararlarinda, ¢ekicilik, genel altyapi, sosyal ¢evre, bolge
atmosferi, aktivite ve etkinlikler, katilimcilarin demografik 6zellikleri, memnuniyet gibi

faktorlerin destinasyon imajini etkiledigi bulgulariyla ortiismektedir.

Arastirma sonuglarina gore tespit edilen egitim durum degiskeni ise rekreasyonel
etkinlikler acisindan anlamli bir farklilik, Bagarangil ve arkadaslarinin (2016), turistlerin
destinasyon yonelimlerindeki rekreasyonel etkinlik tercihlerinin demografik degiskenler
acisindan degerlendirildigi arastirmalarindaki cinsiyet, medeni durum, yas, gelir ve
meslek degiskenleri agisindan rekreasyonel etkinliklerin anlamli bir farklilik gosterdigi

bulgusuyla paraleldir.

Demografik degiskenleri, imaj algis1 agisindan analiz ettigimizde; yas, cocuk
sayisi, egitim diizeyi, ayhik gelir diizeyi, meslekleri, yaptiklar1 kis sporlari, tercih
ettikleri kayak merkezleri, konaklama siireleri, son ziyaretin iizerinden ge¢en zaman, kis
sporunu yapma diizeyi, kayak merkezlerinin giinliik fiyatlari, kayak tatilini kimlerle
yaptiklari, stirekli gittigi kayak merkezini tercih etme sebebi, kayak merkezlerinde en
sik karsilagtiklar1 sorunlar, kendilerini tanimlama bigimleri, kayak ekipmanlarin
nereden temin ettikleri, kayak merkezlerinde cektikleri fotograflar1 sosyal medyada
paylasma durumlar1 ve sosyal medyada paylastiklar1 fotograflarin kisisel imajlarina

katkis1 degiskenlerinden pozitif yonde etkilendigi, goriilmiistir.

Imaj algis1 konusunda yapilan arastirmalar ile karsilastirma yapacak olursak;
Ozdipginer ve arkadaslar1 (2017), algilanan destinasyon imaji farklilagmalarinin
Pamukkale yore halkinin demografik ozelliklerine gore inceledikleri aragtirmada,
demografik degiskenlerin yore halkinin destinasyon imajina iliskin farklilik olusturdugu
seklindeki tespit arastirmamizla oOrtiismektedir. Arastirmamizda farklilik olusturan
demografik degiskenler; cinsiyet, medeni durum, aragtirma durumu, 6grenim durumu,
yas ve gelir olarak belirlenmistir. Destinasyonun ¢ekiciligi ve bilgi kaynaklarinin
pazarlamada olduk¢a 6nemli oldugu seklindeki bulgumuz, Giiclii (2017) tarafindan

yapilan aragtirma sonuclarint dogrulamastir.
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Oter ve Ozdogan (2005), kiiltir amacli seyahat eden turistlerin algiladiklar:
destinasyon imajini belirlemek {izere yaptiklar1 arastirmada, ziyaretgilerin kiiltiir amaclh
seyahat eden yurtdisindaki turistlerle demografik oOzellikler bakimindan benzestigi

seklindeki sonucu aragtirmamizda tekrar tespit edilmistir.

Destinasyon imaj1 ve dogu ekspresi deneyimi lizerine yaptiklari arastirmalarinda
Derinalp-Canakg¢1 ve arkadaslari (2019) yerli turistlerin destinasyon imajini; turistik
konaklama imaji, bilgilendirme ofisleri, Dogu Ekspres’i, yerel halk imaji, sehir imaj1 ve
ulagim olanaklar1 olmak iizere alti faktorde algiladigr goriilmiistiir. Kars’1 ziyaret eden
yerli turistlerin destinasyon imaj1 algilarinin demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet, yas
grubu ve egitim durumu degiskenlerine) anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ayaz ve
arkadaslarinin (2015) arastirmalarinda da destinasyon imaji baglaminda sehir imaji,
rehberlik ve ulasim hizmetleri acisindan memnuniyetlerinin yiiksek oldugu ve

demografik 6zellikler agisindan anlamli bi¢imde farklilastiklari tespit edilmistir.

Ozaltas-Sercek ve Sergek’in (2017) destinasyon imajin1 bireylerin bir yer
hakkindaki genel algilar1 seklinde tanimlayip bu algilarin yas, egitim, gelir, kiiltlir gibi
bircok faktorden etkilendigini ifade ettikleri aragtirmalarinda algilanan destinasyon
imajimin  katilimcilarin  bulunduklar1 kusak gruplarmma gore farklihk gosterdigini
saptamiglardir. Sacli ve Ers6z (2019) de bireylerin destinasyon imaj1 algilarini olusturan
faktorlerin - belirlenmesini  amagladiklar1 arastirmalart1 sonucunda, katilimecilarin,
destinasyon imaj1 algilarin1 olusturan faktorler ile demografik 6zellikleri arasinda

istatistiki agidan anlamh sekilde farklilik oldugunu tespit etmistir.

Ersoy ve Tugal (2018) destinasyon imaj algilamalari ve hatirlanabilir turizm
deneyimleri iizerine yaptiklar1 arastirmalarinda turistlerin sahip olduklar1 destinasyon
imaj algilar1 ve hatirlanabilir turizm deneyimleri yaslari, medeni durumlar1 ve egitim
durumlarina gore anlaml bir farklilik gosterdigi bulgulanmistir. Hakeza, Cakir ve Kilig
(2021), turistlerin seyahatleri boyunca deneyimsel iiriinden elde ettikleri deger algilari
ve destinasyon imaj1 algilarmin, katilimcilarin deger algilari ve destinasyon imaji

algilar1 ile sosyo-demografik ozellikleri arasinda anlamli farklilik rapor edilmistir.

Demografik degiskenleri, sadakat algis1 agisindan analiz ettigimizde; yas, medeni
durum, ¢ocuk sayisi, egitim diizeyi, aylik gelir, spor yapma sikligi, tercih edilen kayak

merkezi, konaklama siiresi, son ziyaretin iizerinden ge¢en zaman, kayak merkezlerinin
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giinliik fiyati, kayak tatilini kimlerle yaptiklari, kayak tatilini tercih etme nedenleri,
kayak merkezlerinde en sik karsilastiklar1 sorun, kendilerini tanimlama bi¢imi ve sosyal
medyada paylastiklar1 fotograflarin begeni almasi gibi degiskenlerin anlamli diizeyde ve

pozitif yonde farklilagtig1, sonucuna varilmistir.

Sadakat algis1 konusunda yaptigimiz alan taramasi sonunda; ulasilan sonuglarla
Destinasyon ziyaretgilerinin sadakat diizeylerinin sosyo-demografik o6zelliklerine gore
farkliik  gOsterip gostermediginin  belirlenmesini  amacladigit  Kilig’in  (2011)
aragtirmasiyla benzerlik agisindan dikkate deger niteliktedir. Ayni sekilde Tiirkeri
(2020), ziyaretcilerin destinasyon sadakati, bilinirligi, deneyimi ve aidiyetine iliskin
algilariin demografik 6zellikleri ag¢isindan incelemesini yaptig1 arastirmasinda dikkate

deger bulgulara ulagsmistir.

Baudrillard (2019), Nar (2015), Giileg, (2015) ve Bauman’anin (2000) tiiketim
konusunda yapmis olduklar1 arastirmalarda ortaya konan goriisler, tiikketim toplumu
acisindan arastirma sonucundaki literatlir bulgular ile ortiismektedir. Sert ve Sahbaz
(2017), destinasyonlarin algilanan rekabet giiciiniin sosyo-demografik degiskenlere
bagl olarak farklilastigi ortaya koymaktadirlar. Bu baglamda algilanan destinasyon
rekabet giiciinii yas, gelir diizeyi ve meslek grubu faktorlerinin anlamli bir bigimde

etkiledigi bulgusu desteklenmistir.

Bu arastrmamiza, en yakin arastrma “Atatiirk Universitesi Turizm Meslek
Yiiksekokulu tarafindan yapilan yerli ve yabanci turistlerin Palandoken kayak merkezini
tercih etme nedenleri” konulu aragtirmadir. Bu arastirmada; kayak merkezine yonelik
en begendikleri unsurlar giiler yilizlii personel, kar kalitesi, dagin yapis1 ile saglik ve
dinlenme tesisleri olarak belirtilmektedir (Kosan, 2013: 310). Yaptigimiz alan taramasi
sonunda arastirmamizda elde edilen bulgular1 destekleyici nitelikte aragtirmalarin
varlig1 oldukg¢a onemlidir. Clinkii bu arastirmalarda elde edilen veriler ve ortaya konan
sonuclarin bizim arastirmamizi destekler nitelikte olmasi, dogru bir konu sectigimizi ve

bu alanda bir ihtiyaca cevap verdigimizi dogrulamaktadir.

Oncelikle, yas, egitim seviyesi ve gelir gibi demografik faktdrlerin destinasyon
imaj1 algilar {izerinde 6nemli bir rol oynadigi tespit edilmistir. 48 yas {istli ve egitim

seviyesi yliksek olan katilimcilarin destinasyon imaj algilarinin diger gruplara gore daha
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yuksek oldugu belirlenmistir. Ayn1 sekilde, gelir seviyesi yliksek olan katilimcilarin da

destinasyon imaj algilar1 daha yiiksek bulunmustur.

Destinasyon kimlik algilarmma bakildiginda, ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin ve
egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilarin kimlik algilarinin daha yiiksek oldugu
goriilmiistlir. Bu, katilimcilarin kendilerini destinasyonla daha fazla 6zdeslestirdiklerini

ve destinasyonla daha giiclii bir bag hissettigini gostermektedir.

Sadakat algilarina gelindiginde, ¢cocuk sahibi olan katilimcilarin ve gelir seviyesi
yiiksek olan katilimcilarin sadakat algilarinin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Ayni
sekilde, her giin kis sporu yapan katilimcilarin ve sporu amatdr diizeyde yapan
katilimcilarin da destinasyonlarina olan sadakat algilarinin yiiksek oldugu gézlenmistir.
Bu da, sik sik kis sporu yapan ve sporla daha fazla ilgilenen katilimcilarin

destinasyonlarina bagliliklarinin daha gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya kullaniminin da destinasyon algilar1 iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu goriilmiistiir. Tatilde ¢ekilen fotograflarimi sosyal medyada zaman zaman
paylasan katilimcilarin destinasyon imaj algilarinin daha yiiksek oldugu tespit edilirken,
sosyal medyada daha sik fotograf paylasan katilimcilarin imaj algi diizeylerinin daha
diisiik oldugu belirlenmistir. Ayn1 sekilde, sosyal medyada paylagimlarin kisisel imaja
katkis1 oldugunu diislinenlerin destinasyon imaj1 algilar1 en diisiik iken, bazen katkisi
oldugunu diislinenlerin destinasyon imaj1 algilar1 en yiiksek diizeydedir. Bu sonuglar,

sosyal medya kullaniminin destinasyon algilarina etkisini vurgulamaktadir.

Destinasyon imaj1, kimlik algis1 ve sadakat algisi lizerine bir¢ok faktoriin etkisi
oldugu goriilmiistiir. Demografik faktorler, sosyal medya kullanimi, tatil aligkanliklar:
ve kisisel tercihler gibi cesitli etmenler, katilimcilarin destinasyonlarina yonelik
algilarim1  belirlemektedir. Destinasyon yoneticileri, bu faktorleri anlayarak,
katilimcilarin ihtiyaglarina uygun hizmetler sunarak ve olumlu deneyimler yaratma
odakli c¢aligmalar yaparak destinasyon imaji, kimlik algis1 ve sadakat algisim
giiclendirebilirler. Ayni1 zamanda, destinasyonlarin pazarlama stratejileri ve sosyal
medya kullanim1 da ziyaretcilerin algilar1 iizerinde onemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, destinasyonlarin dijital platformlarda etkili bir sekilde tanitilmasi ve pozitif bir
imajin olusturulmasi, katilimcilarin destinasyonlara olan ilgisini artirabilir ve tekrar

ziyaret etme istegini giiclendirebilir.
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Arastirmamiza ait bulgularin bir diger sonucunda; destinasyon kimligi,
destinasyon imaj: ve destinasyon sadakati arasinda kurulan ve yordanan hipotezler ile
problem sorularinin ziyaret¢i ve destinasyon arasinda gii¢lii bir bag olusturacagi ve de
tilketici davranigini etkileyebilecegi sOylenebilir. Ayrica temel problem ciimlesi,
hipotezler ve alt boyutlara dair elde edilen sonuglarin arastirmamizin kapsayiciligi ve
biitlinliigiinii ortaya koymasi, bu degiskenler arasinda anlamli ve pozif yonde bir

iliskinin varliginin goriilmesi son derece 6nemli ¢iktilardir.

Destinasyon imaj1 ile destinasyon kimligi arasindaki iligkileri tartisan kavramsal
bir model gelistirerek ve ampirik olarak test ederek literatiire katkida bulunmayi
amaclayan bu arastirmamizda destinasyon kimligi ve destinasyon imaji arasindaki
iligkileri, bunlarin turistlerin tutumlar1 ve davranigsal niyetleri iizerindeki karsilikli
etkileri bulgulanmustir. Turistlerin tutum ve davranigsal niyetlerinin onciilleri ve
uyaricilart olarak destinasyon kimligi ve destinasyon imaji tartisitlmistir. Turistlerin
tutumlar1 ve davranmigsal niyetlerinden yola ¢ikarak destinasyonlara karsi gelistirilen
sadakat; algiladiklar1 destinasyon imaj ve kimligi; bu imaj ve kimlik algisinin
destinasyon sadakat iizerindeki etkileri ortaya konmaya c¢alisilmistir. Turizm ve spor
gibi iki akademik alanin pazarlama kapsaminda ele alimisinda 6nemli bulgular ortaya

konulmus ve bulgularin literatiirdeki dnceki arastirmalarla iligkisi tartisiimigtir.

Arastirmanin hipotezlerine dair elde edilen bulgular ¢ercevesinde; arastirmamizin
problem ciimlesinin ve hipotezlerinin dogru kurgulandigi sonucuna varilmistir.
Ozellikle arastirmanin hipotezlerinde demografik degiskenlerden yas, gocuk sayisi,
egitim diizeyi, meslek, tercih edilen kayak merkezleri, konaklama stireleri, son ziyaretin
iistinden gecen zaman, kayak merkezlerinin giinliik fiyatlar, stirekli gittigi kayak
merkezini tercih etme sebepleri, kayak merkezinde en ¢ok sorun yasadiklari konu,
kendilerini tanimlama bi¢imlerinin kimlik algisi, imaj alg1 ve sadakat algisi ile tamamen
ortiistiigii goriilmiistiir.

Ayrica bu arastirmada, ankete dayali veri toplama yoluyla elde edilen veriler
analiz edilerek kis spor turistlerinin profillerini ve 6zelliklerini, dnceki deneyimlerine
bagl olarak turist segmentasyona imkan taniyacak sekilde demografik bilgileri ve kis
sporuna dair goriisleri, turistlerin tercih ettikleri destinasyona iligkin, destinasyon kimlik

algisini belirlemek {izere veri toplanarak destinasyon tercihinin 6zellikleri, destinasyon
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imaj1 ve kimligine bagl olarak olusan sadakatin WOM pazarlama ve tekrar ziyaret etme
gibi hususlar ile iliskileri, Onceki deneyimlerle destinasyon sadakati arasindaki iliski,
tiketicilerin kimlik ve imaj algilari, destinasyon kimligi ve destinasyon imaji,

destinasyon sadakati kis turizmi destinasyonlari irdelenmistir.

Arastirma, veriler tlizerinden degerlendirildiginde kis sporunun, turistlerinin
destinasyon sadakatinin yapisina 1s1k tuttugu goriilmiistiir. Ayrica spor turistlerini daha
fazla c¢ekmek i¢in kis sporu igeriklerini kullanan Kis sporu turizmi destinasyon
yoneticileri, bu bulgulart etkili pazarlama stratejileri  gelistirmek i¢in de

kullanabileceklerdir.

Aragtirmamizda turizm ve spor gibi iki akademik alanin pazarlama kapsaminda
ele alimisinda 6nemli bulgular ortaya konulmustur. Bu bulgularin literatiirde Onceki
arastirmalarla iligkisi de tartistlmistir. Arastirmanin mevcut literatiirdeki diger
arastirmalarla uyumlu oldugu ve kis sporu turizmi tiiketicilerinin destinasyon kimligi,
destinasyon imaj1 ve destinasyon sadakati algilar1 arasindaki iligkileri anlamaya yonelik
daha fazla arastirma yapilmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Ancak burada
gbzard1 edilmemesi gereken onemli bir husus; daha dnce yapilan arastirmalarla, kendi
arastirmamizi karsilastirirken her aragtirmanin evren ve Ornekleminin, degisken

gruplariin farklilik gosterebileceginin unutulmamasidir.

Aragtirmanin alana katkisi, kis sporlar1 turizmi tiiketicilerinin tercih ettigi
destinasyonlar ile destinasyon kimligi, destinasyon imaji ve destinasyon sadakati
algilar1 arasindaki iligkilerin analiz edilmesidir. Bu nedenle, arastirmanin, kis spor
turizmi ve turizm pazarlama literatiiriinde 6nemli bir boslugu dolduracagi ve kis sporlari
turizmi pazarlamasi konusunda sadakat ve turizm uzmanlarinin karar alma siireglerine
katk1 saglayacagi degerlendirilmektedir. Ayrica, arastirmanin metodolojisi, SPSS
analizi ve sonuglari, benzer arastirmalar igin bir referans kaynagi olarak da
kullanilabilir. Bu aragtirmanin, kis sporlar1 turizmi hakkinda yapilacak arastirmalara

katki saglayacagi da degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, bu arastirma kis sporu turizmi destinasyonlarina yonelik pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine katki saglayan bulgular sunmaktadir. Kis sporu turizmi
destinasyon yoneticileri, kis sporu igeriklerini daha fazla kullanarak turistleri ¢gekmek ve

etkili pazarlama stratejileri gelistirmek icin bu bulgular1 degerlendirebilirler.
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Aragtirmanin bulgulari, kis spor turizmi alaninda gelecekte yapilacak arastirmalara

rehberlik edecek onemli bir kaynak olarak degerlendirilebilir.
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Oneriler

o Tiiketim toplumlar1 agisindan destinasyon imaji, kimlik algis1 ve sadakat
konularinda yapilan mevcut aragtirmalar olduk¢a 6nemlidir. Ancak gelecekte
yeni alanlara yonelik aragtirmalarin yapilmasi, bu konularda farkli bir bakis
acist  kazandirabilir ve tiiketim toplumlarinin  sekillenmesine katki

saglayabilir.

e Bu c¢alisma yalnizca alti kayak merkezinden elde edilen verilere
dayanmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda daha genis bir Orneklemle
calismanin ve Tirkiye genelindeki diger kayak merkezlerini de igerecek
sekilde aragtirmay1 genisletmenin sonuglarin genellestirilebilirligini artiracagi

distintilmektedir.

e Kis sporu turizminde destinasyon sadakatini etkileyebilecek diger faktorlerin
de degerlendirilmesi 6nemlidir. Kis spor turizmi ile ilgili algilanan riskin
destinasyon sadakati ile iliskisinin incelenmesi ve diger 6nemli etmenlerin

g6z Oniinde bulundurulmasi 6nerilmektedir.

e Deneyimlenen Onceki turistik etkinliklere dayali pazar segmentasyonunun
etkisinin tam olarak belirlenmesi i¢in daha kapsamli bir analiz yapilabilir.
Ayrica, destinasyon kimligi, imaji ve bunlarin sadakat tizerindeki etkisini
degerlendiren diger sik kullanilan segmentasyon degiskenlerinin de

arastirmalara dahil edilmesi 6nemlidir.

e Gelecekteki arastirmalarda, kis sporu turizmi baglaminda niyet ve gercek
davranis arasindaki iligki daha detayli bir sekilde incelenebilir. Ayrica
davranigsal niyet ve gercek davranig arasindaki iligkinin daha kapsamli bir

sekilde tartigilmasi, ileriki arastirmalar i¢in 6nemlidir.

e Kis spor turizmi destinasyon yoneticilerinin, elde edilen bulgular1 kullanarak
turistleri ¢gekmek ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in bu bilgileri
degerlendirmeleri &nerilmektedir. Ozellikle, destinasyon sadakatine ydnelik
calismalar, destinasyonlara yonelik pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde

onemli bir rol oynamaktadir.
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Ulkemizdeki kis sporlar1 turizminin daha rasyonel bir zeminde gelismesi
adina bu tiir calismanin yabanci turistlere de uygulanarak, onlarm da
destinasyon kimlik algisi, destinasyon imaj algis1 ve destinasyon sadakati

hakkindaki goriislerinin saptanmasi onerilebilir.
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Ek 1. Anketler

Sayin Katilimc,

EKLER

Elinizdeki anketin amaci; kayak turistlerinin destinasyon tercih ederken dikkate
aldiklar1 faktorler ve sadakat diizeylerini belirlemektir. Vereceginiz yanitlar, bilimsel
amagclarla kullanilacak olup kesinlikle gizli tutulacaktir. Katilimimiz ve desteginiz i¢in

tesekkiir ederiz.

Ayse GUL SAVASKAN

Yasiniz?

() 18-22 () 23-27 ()28-32 () 33-37 () 38-42 () 43-47 () 48- istii

Cinsiyetiniz?

() Kadmn () Erkek

Medeni Durumunuz?

() Evli () Bekar () Bosanmig

Cocuk Sayis1?

() Cocuk yok ) 1 ()2()3 ()4 ()5 () 6 ve tizeri

Egitim Diizeyiniz?

() Ilkokul () Ortaokul () Lise () On lisans
() Lisans () Yiiksek lisans () Doktora

Aylik bireysel geliriniz?

() ..-5000 TL () 5001 TL-7000 TL () 7001-9000 TL () 9001-11000 TL ()
11001-13000 TL () 13001-15000 TL ( ) 150001-17000 TL () 17001-19000 TL ()
19001-..... TL

Mesleginiz?

() Kamu Cahisam () Ozel Sektor Calisan1 () Isveren
() Emekli () Is¢i () Ogrenci () Diger ...................

Yaptiginiz ki sporu bransi hangisidir?

() Kayak () Snowboard () Kizak () BuzPateni () Koérling

Hangi siklikla spor yaparsiniz?

() Her giin () Haftada birden fazla
() Haftada bir () Ayda birden fazla
() Ayda bir () Diger...........

Daha ¢ok gittiginiz ve tercih ettiginiz kayak
merkezi hangisidir?

() Davraz () Ergan () Erciyes
() Ilgaz () Uludag () Palanddken

Hangi siklikla kayak merkezine gidersiniz?

() Her giin () Haftada birden fazla () Haftada bir
() Ayda birden fazla () Ayda bir () Diger...........

Kayak Merkezine gittiginizde ne kadar siire
ile kalirsiniz?

() 1 giin () 2 giin () 1 Hafta () 2 Hafta () 3 Hafta
() 4 Hafta () Diger....

Kayak Merkezine en son ne zaman gittiniz?

()6 Ay once () 1 Yil 6nce () 2 Y1l 6nce
() 3 Y1l 6nce () 4 Y1l 6nce () 5 dnce ve lizeri

Kayak sporunu ne diizeyde yapiyorsunuz?

() Amatdr () Profesyonel

Kayak Merkezlerinin giinliik fiyatlarin
yiiksek buluyor musunuz?

() Evet () Hayir () Kismen

Kayak tatili i¢in yillik ka¢ TL biitge
ayrirsiniz?

() 1.000-5.000 TL () 5.001-10.000 TL () 10.001-15.000 TL () 15.001-20.000 TL
() 20.001-25.000 TL () 25.001-30.000 TL () 30.000 ve Uzeri TL

Kayak tatilini genellikle kimlerle yapmay1
tercih edersiniz?

() Tek bagima () Arkadasimla () Arkadas grubumla
() Ailemle () Akrabalarimla () Diger.....

Kayak tatilini tercih etme sebebiniz?

() Dinlenme () Eglenme (') Spor faaliyeti olarak
() Sosyal statii kazanma

Siirekli ayni kayak merkezini mi tercih
edersiniz?

() Evet () Hayir () Bazen

Surekli gittiginiz Kayak Merkezini tercih
etme sebebiniz nedir?

() Uygun Fiyat () Indirim Kampanyasi ( ) Ulasim Kolayligi
() Kayak Merkezinin Taninrlilig1 () Verilen Hizmetin Kalitesi

Kayak Merkezlerinde en fazla

yasadiginiz konu nedir?

sorun

() Konaklama () Pist uzunlugu () Pist Genisligi () Ulastm () Ucret () Kayak
Malzemesi () Yeme-igme

Genel olarak kendinizi nasil tanimlarsiniz?

() Modern () Geleneklerine bagli
() Biraz modern biraz geleneklerine bagh () Fikrim yok

Kayak ekipmanlarini nereden temin
edersiniz?

() Kendime ait () Kiralarim
() Arkadaglarimdan temin ederim

Kayak merkezinde ¢ektiginiz fotograflar
sosyal medyada paylasir misiniz?

() Evet ()Hayir ()Bazen

Bu paylasimlarinizin begeni almasindan
mutlu oluyor musunuz?

() Evet ()Hayir ()Bazen

Bu paylasimlarinizin kigisel imajiniza
olumlu katki yaptigini diisiiniiyor musunuz?

() Evet ()Hayir ()Bazen
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B. Asagidaki sorular destinasyom imaj ile ilgilidir. Asagidaki tabloda yer alan
ifadeleri ne olciide dogru buldugunuzu ilgili sayimin iizerine (X) koyarak
isaretleyiniz

Tamamen
katilmiyorum
Kismen
Katilmiyorum
Kararsizim
Kismen
Katiliyorum
Tamamen
katiliyorum

Tercih ettigim kayak merkezi iyi bir alt yapiya sahiptir.(Yollar, ulasim, Kamu
hizmetleri vb.)

Tercih ettigim kayak merkezinde cazip konaklama imkénlar1 vardir.

Tercih ettigim kayak merkezi iyi bir turistik bilgilendirme agma sahiptir (Turist
Bilgilendirme Merkezleri).

Tercih ettigim kayak merkezindeki rekreasyon alanlari temiz ve bakimlidir.

Tercih ettigim kayak merkezi giivenlidir.

Tercih ettigim kayak merkezinde konaklama fiyatlar1 caziptir.

Tercih ettigim kayak merkezi ziyaretgiler agisindan ekonomik bir destinasyondur.

Tercih ettigim kayak merkezinde harcadigim paranin karsiliginda bir deger elde
ederim.

Tercih ettigim kayak merkezi benim i¢in mutluluk verici bir destinasyondur.

Tercih ettigim kayak merkezi benim i¢in eglenceli bir destinasyondur.

Tercih ettigim kayak merkezi benim heyecan verici bir destinasyondur.

Tercih ettigim kayak merkezi benim i¢in 6zgiin bir destinasyondur

Tercih ettigim kayak merkezindeki aligveris olanaklar1 yeterlidir

Tercih ettigim kayak merkezi dogal cekiciliklere sahiptir (Parklar, ormanlar
ve/veya yiiriiyiis yollarr)

Tercih ettigim kayak merkezinin giizel bir manzarasi vardir.

Tercih ettigim kayak merkezinin iklimi turistik etkinliklere elverislidir.

Tercih ettigim kayak merkezi ziyaretgilere yonelik gergeklestirilen sosyal
etkinlikler yeterlidir.

Tercih ettigim kayak merkezi farkli turistik etkinlikler i¢in uygundur

C. Tercih ettiginiz kayak merkezine iliskin destinasyon kimlik algisini belirlemek iizere diizenlenmis olan bu anket
asagida sunulmugtur. Anketi olusturan sorulari cevaplarken liitfen tercih ettiginiz kayak merkezinin bir insan

oldugunu varsayarak, sunulmus olan kimlik ozelligi ifadelerine katilim diizeyinizi belirleyiniz.
g = g g
= 2 g g = = = g
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Heyecanli Go6z kamastiric
Yaratict Alimh
Enerjik Zengin sinifli
Canli Kadinsi
Coskun Erkeksi
Havali Lider
Cekici Basarili
Cesur Ozgiivenli
Neseli Bagimsiz
Ozgiin Zeki
Duygusal Modern
Aile odakli Glincel
Haysiyetli Benzersiz
Arkadasg canlist Geng
Iyi goriiniimlii Son moda
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D. Asagidaki sorularda sizin bu destinasyondan memnuniyetinize (Sadakat)
iliskin ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Tamamen
katilmiyorum
Kismen
Katilmiyorum
Kararsizim
Kismen
Katiliyorum
Tamamen
katiliyorum

Tercih ettigim kayak merkezi ile ilgili diger insanlara olumlu seyler
sOyleyecegim.

Tavsiyemi isteyen birine tercih ettigim kayak merkezini 6neririm.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi tercih ettigim kayak merkezini ziyaret etmeleri
konusunda tesvik ederim.

Tercih ettigim kayak merkezini gelecekteki tatillerimde ilk tercihim olarak
goriyorum.

Oniimiizdeki birkag yil iginde tercih ettigim kayak merkezini tekrar ziyaret
edecegim.

Tercih ettigim kayak merkezi ziyareti uygunsa diger destinasyonlar1 ziyaret
etmeyecegim.

Kendimi tercih ettigim kayak merkezine sadik olarak gorilyorum.
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Ek 2. Tiirkiye Kayak Federasyonuna Anket izin Dilekgesi
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Ek 3. Tiirkiye Kayak Federasyonu Anket izin Onay:
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Ek 4. Etik Kurul Onay1
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