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SARIKAMIS KAYAK MERKEZi’NiN DESTINASYON MARKALASMASI
UZERINE BiR UYGULAMA”™

Kiibra Celik*
Levent GELIBOLU?

(074

Markalasma, destinasyonlarin kendilerini konumlandirma faaliyetlerinin tiimiidiir. Destinasyonlarm marka
haline getirilmesi diisiiniildiigiinde, tarihi, cografi, kiiltiirel ve ekonomik 6zellikleri kullanilmaktadir. Sayilan
ozelliklerin birine ya da birkagina sahip olan destinasyonlar bu ozellik yada 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak
isteyecektir. Ancak bu faaliyetlere baglamadan Once destinasyonun nasil tanindigi veya algilandiginin
Ogrenilmesi ve ona gore bir yol haritasi ¢izilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada Kars’in turistik agidan dnemli
yerlerinden biri olan Sarikamus Kayak Merkezi’ni ziyaret eden yerli turistlerin, Sartkamis Kayak Merkezi’ni
destinasyon markasi olarak nasil algiladiklarinin tespit edilmesi amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda Aralik
2016 - Mart 2017 tarihleri arasinda, Sartkamis Kayak Merkezi’ni ziyaret eden ve buradaki konaklama
isletmelerinde en az bir gece konaklayan 400 misafire anket uygulanmistir. Temel bulgulara gore katilimcilarin
yarisindan fazlasi Sarikamis Kayak Merkezi’ni bir destinasyon markasi olarak gérmektedir. Katilimcilari ¢ok
biiyiik bir kismi Sarikamig Kayak Merkezi’ni tekrar ziyaret etmek istedigini belirtmis ve yine katilimeilarin
tamamina yakini Sartkamis Kayak Merkezi’ni ¢evrelerindeki insanlara tavsiye edebilecekleri yoniinde goriis
bildirmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Markalagmasi, Kis Turizmi, Sarikamis Kayak Merkezi.

AN APPLICATION ON DESTINATION BRANDING OF
SARIKAMIS SKI CENTER

ABSTRACT

Branding is the whole of the self-positioning activities of destinations. Historical, geographical, cultural and
financial qualities of destinations are considered when branding is planned. Destination possessing one or a few
of theabove-stated qualities would like to emphasize such quality or qualities. On the otherhand, it is important
to learn how the destination is known or perceived, before starting these activities and planning a route. In this
research, it was aimed to find out how the local tourists visiting Sartkamig Ski Center, which is an important
tourist attraction in Kars, perceived Sarikamis Ski Center as a destination brand. In paralel with these objectives,
a questionnaire form was applied on 400 guests who visited Sarikamis Ski Center and stayed at the
accommodation facilities there for at least one day, between December 2016-March 2017. According to the
basic findings, more than half of them search participants considered Sarikamig Ski Center as a destination
brand. A large portion of the participants, stated that they would like to revisit Sarikamis Ski Center and that
almost all the participants could advise Sarikamig Ski Center to people around them.
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Giris

Kis turizmi, kar yagisina bagli olarak kar alabilen yiikselti kusaginda agirlik kazanan
kayak ve diger aktivitelerin (yiiriiyiis, tirmanis vs.) yapilabilmesine imkan sunan bir
turizm gesididir (Doganer, 2001, s.178). Kis turizmi, turizm piyasasinda her gegen giin
gelisen bir turizm ¢esididir. Kig turizminin gelismesi Oncelikle oradaki potansiyelin
gelistirilmesi ve tanitim faaliyetleriyle miimkiin olmaktadir. S6z konusu durumun
gerceklesmesi igin ise kis turizmi destinasyonlarinin etkili pazarlanmasi gerekmektedir.
Bu dogrultuda, destinasyona yonelik pazarlama stratejilerinin dogru bir sekilde
belirlenmesi ve izlenmesiyle iilke ekonomisine biiyiik katki saglayan bir kis turizm arz
potansiyeli olusturulabilir (Vanat, 2013, s.7).Marka, farklilik yaratma ve pazarlama
acisindan ¢ok giiclii bir unsurdur. Marka yalnizca bir {iriin degil ayn1 zamanda ¢ok degerli
bir yatirnmdir (Doganli, 2006, s.7). Marka bir iiriin kategorisinde firmanin tiiketiciye ya
da miisteriye sundugu ve rakiplerinden farkli oldugunu yansitan giiclii bir pazarlama
aracidir (Kavas, 2004, s.19). Turizmde ve oOzellikle kis turizminde markalagmak
o6nemlidir. Bu baglamda turizmin en fazla ilgi géren deniz, kum, giines tigliisiiniin yaninda
diger turizm tiirlerinin (6rnegin dag ve kis turizmi, kiiltiir turizmi, genglik ve {liglincii yas
turizmi vb.) farkina varilip gelistirmesi ve turizmin siirdiiriilebilirliginin saglanmasinda
markalagmaya gereken 6nemin verilmesi yerinde olacaktir (Kogak ve Tandogan, 2008,
S.7). Destinasyon pazarlamasi kapsaminda olumlu destinasyon imaji olusturmak ve
bunun yaninda destinasyon markalagmasi belirlenerek bu hususta pazarlama stratejileri
gelistirmek sadik turist edinme konusunda 6nem arz etmektedir. Destinasyona yonelik
sadakatten s6z edilebilmesi i¢in 6n kosul olarak turistler tarafindan destinasyona duyulan
aidiyet hissinin olugmasi gerekmektedir. Bu kapsamda kig turizm destinasyonlariin
sadik turistler edinebilmesi siirdiiriilebilirliklerinde ve rekabet listiinliigii elde etmelerinde
onemli derecede etkilidir (Tiirkeri, 2014, s.46). Turistlerin gittigi destinasyonlarin
markalagmasinda destinasyon pazarlamasinin 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda da kig turizmi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilen Sarikamis Kayak Merkezi
incelemistir. ¢alismada bu cazip merkezin bir destinasyon markasi olarak kayak
turizminde markalagsma diizeyinin ortaya g¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu arastirmadan
¢ikan sonuglarin gerek literatiire gerekse ilgili kurum, kuruslara ve yoneticilere katki
sunacagi diigiiniilmektedir.

Kavramsal Cerceve

Sarikams Kayak Merkezi

Saritkamis kayak merkezi Sarikamis’in gilineyinde yer alan Cibiltepe Kayak Merkezi,
20.05.1991 tarihli ve 20876 sayili Resmi Gazete ile Kars Sartkamis Siiphan Cibiltepe
Balikdag Camurludag Turizm Merkezi ilan edilmistir. Konu olan bu turizm merkezinde
1993, 2005 ve 2006 yillarinda sinir degisikligi yapilmistir. 26.07.2010 tarihli ve 27653
sayilh Resmi Gazete ‘de Kars Saritkamis Kis Sporlart Turizm Merkezi olarak isim
degisikligi yapilmis ve giiniimiizdeki statii ve sinirlarina ulasmistir (Caliskan, 2014, s.45).
Kars Sarikamis Kis Sporlari ve Turizm Merkezi’nde ¢esitli yildiz ve dzelliklere sahip
konaklama isletmeleri yer almaktadir. Sartkamis genelinde “Turizm Isletme Belgeli”
toplam 16 adet konaklama tesisi bulunmaktadir. Bu 16 tesisin toplam oda sayis1 549 olup,
yatak kapasitesi ise 1037°dir. Ayrica ilgede yedi adet “Belediye Belgeli” konaklama tesisi
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mevcuttur. Bu yedi adet tesisin toplam oda sayis1 218 olup, yatak kapasitesi ise 583 tiir.
Sarikamig’ta toplam 23 adet konaklama tesisi bulunmaktadir ve bu tesisler toplam 767
oda ve 1620 yatak kapasitesine sahiptir. Kayak merkezinde on adet aktif, bir adette ingaat
durumunda olan konaklama tesisi bulunmaktadir. Aktif olan tesislerin toplam oda sayis1
726 olup, toplam yatak kapasitesi ise 1054’tiir. Yapilmasi planlanan 52 adet turizm
tesisinin tamamlanmas ile yatak sayisimin 7800 olmasi hedeflenmistir (Demir, 2017,
s.147; http://testsite.kultur.gov.tr, Erisim tarihi: 30.03.2018).

Destinasyon markalasmasi

Turizmde destinasyon markalasmasi; destinasyonu tanimlayan ve ayiran bir isim, sembol,
logo, kelime markasi veya farkli grafiklerle birlikte, onunla benzersiz bir sekilde
iliskilendirilmis unutulmaz bir seyahat deneyimi vaadini tasiyan, destinasyon
deneyiminin keyif verici anilarinin hatirlanmasini saglamlastirmaya ve giliclendirmeye
hizmet eden bir unsur olarak tanimlanmustir (Ritchie & Ritchie, 1998, s.18). Ote yandan
tilke igindeki veya digindaki bir destinasyonun tercih edilebilir bir turist destinasyonu
olmasi ve ekonomik kalkinmanin umut edildigi bir bolge olmasi ve benzersiz, rekabetci
bir kimlik edinme siireci olarak da tanimlanabilmektedir (Krajnovic, Bosna ve Jasic,
2013, s.5). Bir destinasyon bdlgesinde etkili bir marka yaratmak i¢in ii¢ 6nemli soruya
cevap verilmesi gerekmektedir. Bunlar; destinasyonun nasil bir farkliliga sahip oldugu,
rakiplerinden onlar1 ayiran hizmet ve niteliklerin ne oldugu ve paydaslarina 6nerilen
oncelikli degerlerin ne oldugudur (Kaya, 2014, s.45). Bir destinasyonun marka olabilmesi
icin gerekli olan unsurlar destinasyon marka degeri (destinasyon marka farkindaligi,
sadakati ve imaj1)’ne ek olarak asagidaki unsurlardir:

Destinasyon Markas: Olusturmada Giivenlik: Ziyaret edilecek olan destinasyonun
sosyal ve siyasi durumunun iyi olmasi, hirsizlik, mafya ve terér olaylariin olmamasi,
ziyaret edilen iilkenin komsu tilkeler ve ziyaretcinin kendi iilkesi ile pozitif iliskilerinin
olmasit 6nemlidir. Gidilecek olan yerlerde turistlerin rahat¢a gezebilmesi, fiziksel ya da
psikolojik sorun yasamamasi olumlu bir destinasyon imaji olusturmada gereklidir (Ipar,
2011, 5.183).

Destinasyon Markasi Olusturmada Alt ve Ust Yap1 Calismalarr: Belirli bir turizm
potansiyeline sahip destinasyonlarda sadece 6zgiin kaynaklara sahip olmasi tek basina
yeterli degildir. Sahip olunan kaynaklarin, ziyaret¢ilere ulagtirilabilmesi ancak sorunsuz
bir alt yapinin varolusu, fiziki olanaklarin varligi ile miimkiindiir. Alt yap1 bakimindan
yetersiz ve bagarisiz bir destinasyonun bagariya ulasmayacagi goz ardi edilemeyecek bir
gergekliktir (Doganli, 2006, 5.93).

Destinasyon Markast Olusturmada Kalite: Algilanan kalite, bir Griiniin diger
triinlere olan istinligi ya da miterinin genel kaliteye yonelik algis1 olarak
tammlanmaktadir (Fathabadi, Nejad, Alizadeh, 2017, s.102). Ote yandan algilanan
kalitede, iiriin veya hizmetin amaca hizmet etmesi de dnemlidir. Dolayisiyla destinasyon
marka kalitesi, tesislerin kalitesinin algilaniglarina ve destinasyonlarin fiziksel olmayan
yonlerine vurgu yapmaktadir (Pike ve Bianchi, 2016, s.120).

Destinasyon Markast Olusturmada Internet: Brosiir, katalog, medya ve internet
bir destinasyonun markalama ¢aligmalarinda en ¢ok kullanilan reklam araglaridir.
Ozellikle son yillarda ¢ok giiglii bir ara¢ olan internet sosyal medya kullaniminin
yayginlagsmasiyla markalama ¢alismalarinda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.
Destinasyonlar internet sayesinde marka imajlarini gelistirme noktasinda ¢ok dnemli bir
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firsata sahiptirler. Bir destinasyonun ayirt edici dzellikleri sosyal paylasim siteleri ve
bloglar tarafindan kullanilabilmektedir. Boylece ciddi bir yatirrm yapmadan binlerce
kisiye ulasilip insanlarin dikkatleri ¢ekilebilmektedir (Cevik, 2017, s.37-38).

Destinasyon Markasi Olusturmada Yore Halkinin Tutum ve Davranmiglary: Yerli
halkin misafirperverligi, cana yakinligi ve turistlerin kendilerini bu yo6nde rahat
hissetmeleri saglanabiliyorsa, markalagsma calismalar1 6nemli oranda yol kat etmis
demektir. Ornegin Uzak Dogu ya da Aftrikali yerlilerin hayatlarin1 ve yasam tarzlarini
merak eden milyonlarca kisi bu bolgelere seyahat etmektedir. Turistler gittikleri yerlerde
yore halkinin kendilerine has 6zellikleri gormek ve farkli kiiltiirler tanimak
arzusundadirlar (Doganli, 2006:105-106).

Arastirmanin Amaci

Caligmanin genel amaci, Saritkamis Kayak Merkezi (SKM)’ni ziyaret eden turistlerin,
SKM’yi bir destinasyon markas: olarak nasil algiladiklarini demografik bilesenler
cercevesinde tespit etmektir. Bu temel amag 151¢1inda, ¢aligmanin alt amaglar1 sunlardir:
SKM’yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip oldugu fiziksel 6zelliklerine
iligkin algilarini tespit etmek, SKM’yi ziyaret eden turistlerin aldiklar hizmet konusunda
kalite algilarin1 6l¢mek ve ziyaretgilerin SKM’yi ziyaretleri sirasinda kendilerini giivende
hissedip hissetmediklerini tespit etmek. Arastirma hipotezi katilimecilarin demografik
ozellikleri ile SKM’nin c¢esitli 6zelliklerinin algilanmalari arasindaki iliskilere bagl
olarak kurulmustur. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Sarikamis Kayak Merkezini (SKM) ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algisi
egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.

H2: SKM’yi ziyaret eden turistlerin giiven algist meslek gruplarma gore anlamli bir
farklilik gostermektedir.

H3: SKM’yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip oldugu fiziksel 6zelliklere
iliskin algilar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermektedir.

H4: SKM’yi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algis1 meslek gruplarina gére anlamli
bir farklilik gostermektedir.

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

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

H7: SKM’yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip oldugu fiziksel 6zelliklere
iliskin algilar1 yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

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

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

Arastirma Kars SKM’de ve ilge merkezinde yer alan konaklama tesislerinde en az
bir gece konaklayan ziyaretcileri kapsamaktadir. Arastirmanin evrenini, 2016 yili
itibariyle Sarikamis’ta konaklayan 23.718 ziyaretgi olusturmaktadir. Bu evreni temsilen
konaklama tesislerinde en az bir gece konaklayan 430kisiye anket yapilmig fakat
bunlardan bir kisminin eksik doldurulmasi sebebiyle analizler gegerli 400 anket lizerinden
yapilmistir. =0.05 diizeyinde 50.000 kisilik bir evren biiytikligii i¢in tahmini drneklem
bilyikligiiniin 381 kisi oldugu (Biiyiikoztiirk, 2012) gbz o6niine alindiginda yapilan
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anketlerin yeterli oldugu sdylenebilir. Arastirmanin verileri Aralik 2016 ile Mart 2017
tarihlerinde toplanmus olup veri toplama arac1 olarak da anket teknigi kullamlmistir. iki
kisimdan olusan anket formunun ilk kismu, Istanbul ve Antalya’ya uygulanmis Ipar
(2011) ve Doganli’nin (2006) 6l¢eginin SKM’ye uyarlanmis formundan olusmaktadir,
ikinci kismi ise katilimcilarin demografik bilgilerini ortaya koyan ve SKM’ye iligkin
algilarim1 6lgmeye doniik sorulardan olusmaktadir. Arastirmada toplanan veriler SPSS
16.0 paket programinda Frekans (Yiizde) Analizi, Ki-kare Analizi, Faktér Analizi,
Anova, T Testi gibi cesitli analizlere tabi tutulmustur.

Bulgular
Bu kisimda demografik verilere iliskin frekans analizlerine yer verilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklerine Gére Katilimcilari Dagilimi

n %
Cinsiyet Kadin 158 39,5
Erkek 242 60,5
16-25 54 13,5
26-35 116 29,0
Yas 36-45 125 31,2
46+ 105 26,2
Tlkogretim 14 35
Lise 65 16,2
Egitim Seviyesi On lisans 54 13,5
Lisans 185 46,2
Lisanstistii 82 20,5
Memur 50 12,5
Ogretmen 17 4.2
Esnaf 28 7,0
Ogrenci 41 10,2
Meslek Ev hanim 14 3,5
Emekli 18 45
Isci 7 1.8
Ozel sektor 225 56,2
0-2000 67 16,8
Aylk gelir seviyesi 2001-4000 112 28,0
4001 TL ve iistii 221 55,2

Aragtirmaya katilan katilimcilarin % 60,5’ini erkekler olugturmaktadir (Tablo 1).
Katilimeilarin ¢ogunlugunun 36-45 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
egitim diizeyleri agirlikli olarak lisans diizeyindedir. Meslek gruplar1 yoniinden
yarisindan ¢ogu 6zel sektor ¢alisanindan olugmaktadir. Son olarak katilimcilarin gelir

seviyesi ise agirlikli olarak (% 55) $4001 ve {izeri gelire sahiptir.

Frekans Analizleri

Calismada katilimeilarin yoneltilen yargilara verdikleri cevaplari, goriisleri ve bunlarin
oranlarini ayr1 ayr gorebilmek amaciyla frekans analizleri yapilmistir. Katilimcilarin %
40,2’si SKM’ye ii¢ kez ve iizeri geldiklerini beyan etmistir. “Sarikamis’a tekrar gelmek
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ister misiniz?” sorusuna % 98,5’ evet cevabini vermistir. SKM hakkinda bilgiye biiyiik
cogunluk arkadas tavsiyesiyle ulastigini belirtmistir. Sarikamis denilince akillarina gelen
ilk kavram olarak % 60,8’i kayak turizmi cevabini vermistir. Katilimcilar “Kayak turizmi
denilince akliniza gelen ilk kayak merkezi hangisidir?” sorusuna ikinci sirada SKM’yi
koymustur. Sartkamis’1 tercih sebebi olarak % 44’ii kar kalitesi demistir. Ote yandan
“Sarikamis’1 nasil tarif edersiniz?”” sorusuna katilimcilarin % 43’ bir doga harikasi, %
41,6’s1 kayak cenneti cevabini vermigtir. Diger bir soru olan “Sarikamis size hangi iki
rengi ¢agristirmaktadir?” sorusuna katilimcilarin % 55°i beyaz, % 33,6’s1 yesil renk
demistir.

Arastirmanin dlgek kisminda yer alan Sarikamig’a ve SKM’ye iliskin sorularin
cevaplar1 dogrultusunda su sonuglar elde edilmistir. “Sarikamis taki konaklama tesisleri
profesyonel ve kaliteli hizmet vermektedir” ifadesine % 63’likk kisim katilarak verilen
hizmetin profesyonel ve kaliteli oldugunu disiinmektedir. “Sarikamus giivenli bir kayak
tatili beldesidir” ifadesine katilimcilarim % 85°’i olumlu yonde goriis belirtmistir.
“Sartkamis’a gelen turistler kendilerini giivende ve rahat hissetmektedir” ifadesine
konuklarin % 84’{ olumlu yonde fikir belirtmistir. “Sarikamis makul fiyatl bir ki turizmi
beldesidir” ifadesine, katilimcilarin % 75°nde fazlasi olumlu yonde fikir belirtmistir.
“Sartkamis 'ta alman giivenlik dnlemleri yeterli ve giiven verici diizeydedir” ifadesine
katilimcilarin % 73’liikk kismi olumlu yonde goriis belirtirken, % 20°si kararsiz kalmistir.
“Sarikamis 'ta yeterli diizeyde alig-veris yapma imkdni vardir” ifadesine katilimcilarin %
42’den fazlasi olumsuz yonde fikir beyan ederken, % 27’den fazlasi kararsiz olduklarini
belirtmistir. Bu sonu¢ bir iist yapt sorunu oldugunu gostermektedir ve bu yonde
calismalar yapilmalidir.

“SKM benim géziimde bir markadir” ifadesine konuklarin yaklasik % 70’1 olumlu
yonde cevap verirken “SKM ’nin alt yapi problemi yoktur” ifadesine katilimcilarin
yaklagik % 49’u sorun olmadigi yoniinde fikir belirtirken, % 29’u sorun oldugunu
diistinmektedir. “Sartkamis kayak merkezinin iist yapr problemi yoktur” ifadesine
konuklarin % 44’0 olumsuz yonde fikir belirtmistir ve sorun oldugunu diistinmektedir.
“SKM bir kayak tatilinden beklenen tiim ihtiyaglar: karsilar” ifadesine, katilimeilarin %
49’u olumlu yonde yani SKM’nin ihtiyaglari karsilayabildigi yoniinde goriis belirtmistir.
Ancak katilimeilarin % 28’i kararsiz kalmistir. Bu noktada eksikliklerin oldugu
sOylenilebilir ve bunun i¢in hem yerel yonetimlerin hem de 6zel sektdr paydaslarinin
cesitli aragtirmalar yapmasi gerekmektedir. “SKM bir kayak merkezi olarak hak ettigi
yerdedir” ifadesine katilimcilarin % 68’inden fazlas1 olumsuz yonde fikir belirtmistir ve
SKM’nin hak ettigi yerde olmadigini ifade etmistir.

“Sartkamis kayak merkezi icin yapilan tamitim faaliyetleri yeterlidir” ifadesine
katilimcilarin % 77’°sinden fazlast olumsuz yonde cevap vermistir. Yapilan tanitim
faaliyetlerinin yetersiz oldugunu belirtmiglerdir. “Esit kosullar olmasi durumunda
SKM’yi Uludag, Kartalkaya, Erciyes gibi kayak merkezlerine tercih ederim” ifadesine %
83’ten fazlasi olumlu yonde fikir belirtmistir. Tercih edilebilirligi yiiksek olan bir marka
hem rekabet giiciinii elinde bulundurur hem de olumlu bir marka imaji olusur. “Sarikamis
kayak merkezi genel olarak temizdir” yargisi igin katilimcilarin % 73’iinden fazlasi
olumlu yonde fikir belirtirken, % 137 kararsiz kalmigtir. “Sarikamig kayak merkezindeki
tesislerin fiziki imkdnlar: yeterlidir” ifadesine katilimeilarin % 52’si olumlu yonde fikir
belirtmistir. Ancak katilimcilarin %4’ kararsiz kalmiglardir bu nedenle gerek konaklama
tesislerinde gerekse kayak tesisinde bir dizi ¢alisma yapilmalidir. “Sartkamis kayak
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merkezindeki tesislerde verilen hizmetler yeterlidir” ifadesine katilimcilarin % 52,7’si
olumlu yonde goriis belirtmistir. Ancak tipki tesislerin fiziki imkan1 sorusunda da oldugu
gibi katilimcilarin Y4’ gekimser kalmistir. “Sarikamis Kayak Merkezi kar kalitesi olarak
Tiirkiye 'de bir numaradir” ifadesine ¢ok yiiksek bir oranda, % 87’den fazlasi olumlu fikir
belirtmistir. Bu sonu¢ SKM’yi ziyaret eden misafirlerin aslinda bilingli tiiketiciler
oldugunun ve Sarikamis’in kar kalitesini bilerek geldiklerinin bir gostergesi sayilabilir.
“Saritkamis kayak merkezinde diger kayak merkezlerinde bulamadigimiz dogal ortami
bulabilmekteyiz” ifadesine, % 88 den fazla katilime1 olumlu yoénde goriis bildirmistir. Bu
da destinasyonun sahip oldugu dogal varliklarin misafirler {izerindeki olumlu etkisini
ortaya koymaktadir.

Faktor Analizi

Gergeklestirilen faktor analizinde anketin bir biitiin olarak giivenirlik katsayist Alfa
0,810°dur. ikiye bolerek yapilan analizde ilk yarmin degeri 0,702 ve ikinci yarmin degeri
0,752°dir. Bu degerler 6lgegin oldukca giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci,
2006, s. 405).Faktor analizi uygulanirken 6n kabullerimiz sunlardir; faktoér sayisinin
tespitinde 6z degeri 1’den biilyiik olan degerler alinmistir. Ayrica herhangi bir maddenin
bir faktdre boyutlanabilmesi i¢in ilgili faktor ile en az 0,320 diizeyinde korelasyona sahip
olmasi (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010, s. 117), bir faktoriin en az 3 madde bir
araya gelerek olusturmasi gerekmektedir (Sencan, 2005, s. 362). Binisik madde
durumunda yani her hangi bir soru herhangi iki faktorle iligkilendirildiginde iki faktdr
arasindaki korelasyon farkinin en az 0,100 diizeyinde olmasina (Tavsancil, 2002, s.50;
Cokluk, Sekercioglu, Biyiikoztiirk, 2010, s.233) ve Varimax doniigiimii uygulanmasina
karar verilmistir.

Analizde KMO o6rneklem yeterliligi 6l¢iisii % 83,6 olarak hesaplanmis olup;
Bartlett Kiiresellik Testi 0,000 diizeyinde (X?: 1,991113, sd: 120, p<,0001) oldugundan
anlamlidir. Bu iki 6l¢iit, veri setinin faktoér analizine uygun oldugunu ve maddeler
arasinda anlamli korelasyonlar oldugunu gdstermekte, dolayisiyla veri setinin faktor
analizine uygunlugu oldugunu goéstermektedir (Kalayct, 2006, s. 327; Cokluk vd,. 2010,
s. 208).Ankette yer alan 19 maddeye faktor analizi uygulanmis ve bu analiz sonucunda 5
alt boyut bulunmustur. Ancak A19 ifadesinde (Sarikamig’ta yeterli derecede alig-veris
(hediyelik esya, kasar, bal vb.) bulma imkant vardir) binisiklik sorunu oldugu tespit
edilmistir. Daha sonra A19 nolu soru anketten ¢ikarilmistir. Kalan 18 maddeye tekrar
faktor analizi uygulanmig ve analiz sonucunda 5 alt boyut tespit edilmistir. Analizi
incelendiginde “AS5 Sarikamis kayak merkezi bir kayak merkezi olarak hak ettigi
yerdedir” ifadesi ile “A7 Sarikamis kayak merkezi igin yapilan tanmitim faaliyetleri
yeterlidir” ifadesinin bir boyut olusturduklar1 goriilmustiir. Bir boyutu en az 3 madde bir
araya gelerek olusturmasi gerekmektedir 6n kosulunu bozdugundan A5 ve A7 sorulari da
anketten cikarimigtir. Tekrardan 16 maddeye faktor analizi uygulanmis ve analiz
sonucunda 4 alt boyut ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlara iliskin faktdr analizi asagidaki
sekilde verilmistir.
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglar

Sorular

Giiven
Boyutu

Kayak
Merkezinin
Hizmet
Kalitesi
Boyutu

Kayak
Merkezinin
Fiziksel
Boyutu

Marka
Boyutu

Faktor Yiikleri

Varyans

Alpha

Al4. Sarikamis
giivenli bir kayak
tatili beldesidir

.859

AlS5. Sarikamis’a
gelen turistler
kendilerini
giivende ve rahat
hissetmektedirler.

.854

Al8.
Sarikamig’ta
alinan giivenlik
onlemleri yeterli
ve giiven verici
diizeydedir.

N

15,411

.835

Al3. Sarikamis
Kayak
Merkezindeki
tesislerde verilen
hizmetler
yeterlidir.

A8.
Sartkamig’taki
konaklama
tesisleri
profesyonel ve
kaliteli hizmet
vermektedir.

A12. Sarikamis
Kayak
Merkezindeki
tesislerin fiziki
imkani yeterlidir.

Al1. Sarikamig
makul fiyath bir
kis turizmi
beldesidir.

A6. Sarikamis
yerel halki kibar
ve
misafirperverdir.

.695

.684

.632

491

486

14,505

677

A17. Sarikamig
Kayak
Merkezinde diger
kayak
merkezlerinde
bulamadigimiz
dogal ortami1
bulabilmekteyiz

.835
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A16. Sarikamis 14,242 721
Kayak Merkezi
kar kalitesi
olarak 793
Tiirkiye’de bir
numaradir
A9. Esit kosullar
olmast
durumunda
Sarikamis Kayak
Merkezini
Uludag,
Kartalkaya,
Erciyes gibi
kayak
merkezlerine
tercih ederim.
A3. Sarikamig
Kayak
Merkezinin iist
yap1 problemi
yoktur (kafe
restoran, WC.
vb.).
A2. Sarikamis
Kayak
Merkezinin alt
yap1 problemi 718
yoktur (su,
elektrik, yol vh.).
Al. Sartkamis
Kayak Merkezi
benim goziimde .605
bir markadir.
A4. Sarikamig
Kayak Merkezi
bir kayak
tatilinden
beklenen tim
ihtiyaglar
karsilar.
A10. Sarikamig
Kayak Merkezi
genel olarak 475
temizdir.
Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax; Kaiser-Meyer-Olkin
Orneklem Yeterliligi: % 83,6;Genel ortalama: 3,6217; Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare:1,99113;
50:120; p<0,001; Agiklanan toplam varyans: % 58,156; Olgegin tamamu igin giivenirlik katsayis:,81,0

.668

745

13,998 .700

.587

Olgege ait dort faktdriin agikladigi toplam varyans degeri % 58,156°dir. Sosyal
bilimlerde % 40 ile % 60 arasinda degisen varyans yiikleri, 6lgegin yeterince agiklayici
oldugunu gostermektedir ( Pallant, 2017, s. 222; Tavsancil, 2014; Thurstone, 1947).
Faktor analizi sonucunda anketin genel ortalamasi 3,6217’dir. Bu da katilimeilarin cevap
vermede olumlu tavir sergilediklerini gostermektedir. Faktor analizi sonucunda ortaya
dort alt boyut ¢ikmustir. Birinci faktor boyutu 3 sorudan meydana gelmistir. Bu faktore
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“Giiven Boyutu” ad1 verilmistir. “Giiven Boyutu”nun agiklanan varyansin % 15,411’ini
aciklamakta, ortalamast 4,116 olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir tavir
sergiledikleri gorilmektedir. Giiven isimli boyutun % 83,5 giivenilir oldugu
goriilmektedir. Ikinci boyutu 5 madde bir araya gelerek “Kayak Merkezinin Hizmet
Kalitesi Boyutu” olusmustur. Bu boyut agiklanan varyansin % 14,505°ni agiklamakta,
ortalamasi 3,749 olup cevap verenlerin bu boyuta olumlu bir tavir sergiledikleri
goriilmektedir. Bu boyutun giivenirligi % 67,7 oldugu tespit edilmistir. Ugiincii boyutu
3 madde bir araya gelerek “Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutu” olusmustur. Bu boyut
aciklanan varyansin % 14,242’sini agiklamakta ortalamasi 4,455 olup cevap verenlerin
bu boyuta olumlu bir tavir sergiledikleri goriilmektedir. Bu boyutun giivenirliginin %
72,1 oldugu tespit edilmistir. Dordiincii boyutu 5 madde bir araya gelerek ‘“Marka
Boyutunu” olusturmaktadir. Bu boyutun agiklanan varyansi % 13,998°ni agiklamakta,
anketin ortalamasi 3,355°tir. SKM marka olarak goriiliiyor ancak yiikselen trendli bir
destinasyon markasi oldugu i¢in temel problemlerin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.
Egilim olumludur ancak markalasma siireci agisindan sorun teskil eden durumlarin
giderilmesi gerekmektedir. Ornegin alt ve iist yap1 sorunlarmin giderilmesi, verilen
hizmetlerin profesyonel ve kaliteli olmasi yoniindeki iyilestirmeleri bu boyutun
ortalamasinin yiikselmesine yardimci olabilecektir. Bu boyutun giivenirliginin % 70,0
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.Faktor Boyutlari ile Cinsiyet Arasindaki Farklilik Testleri

Cinsiyet n Ortalama tdegeri | p degeri
Giiven Boyutu Kadin 158 4,0717

Erkek [ 242 4,1460 930 353
Kayak Merkezinin Hizmet Kadin 158 4,3544 1954 004
Kalitesi Boyutu Erkek 242 4,2264 ’ )
Kayak Merkezinin Fiziksel Kadin 1,9842 4,5232 1,483 .048
Boyutu Erkek 2,1322 4,4105
Marka Boyutu Kadin 3,4329 3,4329 473 139

Erkek 3,3116 3,3116

Analiz sonuglarina gore “Giliven Boyutu” ve “Marka Boyutu” ile cinsiyet
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliligin olmadigi tespit edilmistir (p >.,050). Ancak
“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutu™ ile
cinsiyet arasinda anlamli farkliligin oldugu ortaya ¢ikmistir (p <.,050). Yapilan bagimsiz
cift orneklem T-testi analizi sonucunda cinsiyetin “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi
Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Fiziksel Boyutlari”mi algilamada farklilik yaratan bir
degisken oldugunu ortaya koymustur (p <.,050). Bu boyutlari, kadinlarin erkeklere oranla
daha anlaml bir sekilde algiladiklarini sdyleyebiliriz. Boylelikle HS ve H3 hipotezleri
dogrulanmustir.
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Tablo 4. Faktor Boyutlar ile Yas Arasindaki Farklilik Testleri

Yas n F p Homojenlik
Degeri degeri testi

16-25 54
26-35 116

Giiven Boyutu 36-45 125 372 73 831
46+ 105
16-25 54

Kayak Merkezinin 26-35 116

Hizmet Kalitesi Boyutu 36-45 125 | b¥7 | 300 448
46+ 105
16-25 54

Kayak Merkezinin 26-35 116

Fiziksel Boyutu 3645 15 | 2028 |10 321
46+ 105
16-25 54

Marka Boyutu 26-35 116
36-45 125 159 .924 169
46+ 105

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

farkin olmadig: tespit edilmistir (p>.,050).

Tablo 5.Faktor Boyutlari ile Egitim Durumu Arasindaki Farklilik Testleri

Egitim n F degeri | pdegeri | Homojenlik
Durumu testi
Tlkdgretim 14
Lise 65
Giiven Boyutu On _Lisans 54 1,555 .186 417
Lisans 185
Lisansiisti 82
[lkdgretim 14
L Lise 65
Kayak Merkezinin On Lisans | 54 | 2,493 043 055
Hizmet Kalitesi Boyutu -
Lisans 185
Lisansiisti 82
[lkdgretim 14
L. Lise 65
:fii?’lfs'zl“’é%;'ftﬂ”'” OnLisans | 54 | 1673 155 007
Lisans 185
Lisansiistii 82
Tlkdgretim 14
Marka Boyutu Lise 65
On Lisans 54 2,416 .048 .546
Lisans 185
Lisansiistii 82
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Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimeilarin “Giiven Boyutu” ve “Kayak
Merkezinin Fiziksel Boyutu” faktorlerini algilamalarinin egitim durumu degiskenine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadig tespit edilmistir (p>.,050). Ancak
katilimeilarin  “Marka Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu”
algilamalarinin egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml bir farkin oldugu
tespit edilmistir (p<.,050). Bunun iizerine “Marka Boyutu” ve “Kayak Merkezinin
Hizmet Kalitesi Boyutu” farkliliklarin hangi egitim kategorilerinde oldugunun
anlasilmast i¢in PostHoc testleri yapilmistir. Levene test istatistigi goz Oniinde
bulundurularak, varyanslarin homojen oldugundan (p>.,050) dolayi, farkliliklarin
kayna@1 Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun iizerine, ilkdgretim egitim
durumundaki katilimcilari ile 6nlisans egitim durumu grubundaki katilimeilar arasinda,
“Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu” faktoriiniin algilanmasi arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). “Marka Boyutu”
algilanmasinda tiim egitim kategorileri arasinda anlamli fark bulunmamistir(p>,050).
Boylelikle H6 ve H1 hipotezleri dogrulanmustir.

Tablo 6. Faktor Boyutlari ile Meslek Gruplari Arasindaki Farklilik Testleri

Meslek n Meslek n F p Homojenlik
Deg. Deg. | testi
Memur 50 Ev Hanimi 14
Ogretmen | 17 Emekli 18
Giiven Boyutu | Esnaf 28 Diger 232 2817 | 007 852
Opgrenci 41
Kayak Memur 50 Ev Hanimi 14
Merkezinin Ogretmen | 17 Emekli 18
Hizmet Kalitesi | Esnaf 28 Diger 232 2,190 | 034 987
Boyutu Ogrenci 41
Kayak Memur 50 Ev Hanimi 14
Merkezinin Ogretmen | 17 | Emekli 181859 | .075 703
Fiziksel Boyutu I%snaf 28 Diger 232
Ogrenci 41
Memur 50 Ev Hanimi 14
Marka Boyutu | Ogretmen | 17 Emekli 18
Esnaf 28 Diger 232 S13 825 328
Ogrenci 41

Tek yonlii Anova analizi sonucunda katilimcilarin “Marka Boyutu” ve “Kayak
Merkezinin Fiziksel Boyutu” faktorlerini algilamalarinin meslek durumu degiskenine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.,050). Ancak
katilimeilarin “Giiven Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu”
algilamalarinin egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farkin oldugu
tespit edilmistir (p<.,050). Bunun iizerine “Giiven Boyutu” ve “Kayak Merkezinin
Hizmet Kalitesi Boyutu” farkliliklarmm hangi meslek kategorilerinde oldugunun
anlagilmast icin PostHoc testleri yapilmistir. Levene test istatistigi goéz Oniinde
bulundurularak, varyanslarm homojen oldugundan (p>.,050) dolayz, farkliliklar Scheffe
analizi sonucuna gore yorumlanmustir. Bunun iizerine, Ogretmenler ile Ogrenci
grubundaki katilimeilar arasinda “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi”  faktoriintin
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algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050).
Ogretmenler ile Ev hanimi grubundaki katilimcilar arasinda “Giiven Boyutu” faktoriiniin
algilanmasi arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050).
Boylelikle H2 ve H4 hipotezleri dogrulanmustir.

Tablo 7. Faktor Boyutlari ile Aylik Gelir Arasindaki Farklilik Testleri

Ayhk Gelir n F degeri | p degeri | Homojenlik testi

1,0-2000 67

Giiven Boyutu $2001-4000 | 112 4,984 .007 142
14001+ 221
Kayak Merkezinin £0-2000 67

Hizmet Kalitesi $2001-4000 | 112 413 .662 .459
Boyutu 14001+ 221
. 1,0-2000 67

e e[ 20014000 | 112 | 1639 | 195 an
14001+ 221

Marka Boyutu 10-2000 67 725 .485 449
$2001-4000 | 112
14001+ 221

Tek yonli Anova analizi sonucunda katilimcilarin “Marka Boyutu”, “Kayak
Merkezinin Fiziksel Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi Boyutu”
faktorlerini algilamalarinin aylik gelir degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farkin olmadigi tespit edilmistir (p>.,050). Ancak katilimcilarin “Giiven Boyutu”
algilamalarinin aylik gelir degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml bir farkin oldugu
tespit edilmistir (p<.,050). Bunun {izerine giiven boyutu farkliliklarin hangi aylik gelir
kategorilerinde oldugunun anlagilmas: i¢in PostHoc testleri yapilmustir. Levene test
istatistigi goz Onlinde bulundurularak, varyanslarin homojen oldugundan (p>.,050)
dolay1, farkliliklar Scheffe analizi sonucuna goére yorumlanmigtir. 2001-4000tl ile
14000+ gelir grubundaki katilimeilar arasinda “Giiven Boyutu™” faktoriiniin algilanmast
arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<.,050). Boylelikle H9
hipotezi dogrulanmustir.

Tablo 8’¢ gore % 5 dnem seviyesine gore, 0,05’ten kiigiik olan degerler iliskinin
oldugunu gosterir. Buna gére “Giiven Boyutu” ile “Kayak Merkezinin Hizmet Kalitesi
Boyutu” arasinda bir iligkinin oldugu, yonii ve iligkinin derecesine gore; 0,420 ile orta
diizeyde ve pozitif yonli iliski oldugu tespit edilmistir. “Kayak Merkezlerin Fiziksel
Boyutu” ile “Giiven Boyutu” arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine
gore; 0,334 ile orta diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir. Ayni sekilde
“Kayak Merkezlerin Fiziksel Boyutu™ ile “Kayak Merkezlerinin Hizmet Kalitesi Boyutu”
arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iliskinin derecesine gore; 0,900 ile yiiksek diizeyde
ve pozitif yonlil iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica “Marka Boyutu” ile “Giiven
Boyutu”, “Kayak Merkezlerin Hizmet Kalitesi Boyutu” ve “Kayak Merkezinin Fiziksel
Boyutu” arasinda bir iliskinin oldugu, yonii ve iligkinin derecesine gore sirasiyla; 0,281,
0,278, 0,173 ile diisiik diizeyde ve pozitif yonlii iliski oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 8. Korelasyon Analizi

Kayak_ Kayak
Giiven Mer_kezmm MerkZzinin Marka
Boyutu Elz_met_ Fiziksel Boyutu
alitesi Boyutu
Boyutu
Pearson 1
.. Kolerasyonu
Giiven Boyutu Anlamlilik
N 400
Kayak Pearson ,420™ 1
Merkezinin Kolerasyonu
Hizmet Kalitesi Anlamlihk | ,000
Boyutu N 400 400
Kayak Pearson ,334™ ,900™ 1
Merkezinin Kolerasyonu
Fiziksel Boyutu Anlamlibik | ,000 ,000
N 400 400 400
Pearson e . .
arka Boyuty Kolerasyonu ,281 278 173 1
Anlamlilik ,000 ,000 ,001
N 400 400 400 400

Yapilan analizler sonucunda c¢alismanin H1: SKM’yi ziyaret eden turistlerin
hizmet kalitesi algist egitim seviyelerine gére anlamli bir farklilik géstermektedir.
hipotezi desteklenmistir. H2: SKM'yi ziyaret eden turistlerin giiven algisi meslek
gruplarina gore anlamli bir farkhihk gostermektedir. hipotezi desteklenmigtir. H3:
SKM'yi ziyaret eden turistlerin kayak merkezinin sahip oldugu fiziksel ozelliklere iliskin
algilart cinsiyete gore anlaml bir farklilik géstermektedir. hipotezi desteklenmistir. H4:
SKMyi ziyaret eden turistlerin hizmet kalitesi algis1 meslek gruplarina gére anlaml bir
farkliik gostermektedir. hipotezi desteklenmistir. H5: SKMyi ziyaret eden turistlerin
hizmet kalitesi algisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir. hipotezi
desteklenmistir. H6: SKM yi ziyaret eden turistlerin marka algisi egitim diizeyine gore
anlaml bir farkhihik gostermektedir. hipotezi desteklenmistir. H7: SKM yi ziyaret eden
turistlerin kayak merkezinin sahip oldugu fiziksel ozelliklere iligkin algilari yasa gére
anlamly bir farklilik gostermektedir. hipotezi desteklenmemistir. H8: SKM ’yi ziyaret eden
turistlerin marka algisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermektedir. hipotezi
desteklenmemistir. H9: SKM ’yi ziyaret eden turistlerin giiven algisi gelir seviyesine gore
anlamly bir farklilik gostermektedir. hipotezi de desteklenmistir.

Sonug

Sarikamig Kayak Merkezi’ni ziyaret eden ve buradaki konaklama isletmelerinde en az bir
gece konaklayan misafirlere yonelik olarak yapilan bu ¢alismada, kayak merkezinin
ziyaretgiler tarafindan olumlu veya olumsuz algilanan yonlerini, buraya ait diisiincelerini
ve SKM’yi bir destinasyon markasi olarak kabul edip etmediklerini agiklayabilmek igin
ziyaretcilere gesitli sorular ve dnermeler yoneltilmistir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen
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bilgiler ve gelistirilen 6neriler asagida sunulmaktadir. Caligma kapsaminda ankete katilan
ziyaretgilerin sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde, erkeklerin gogunlukta oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin yaridan fazlast 36 yas ve onemli kismi lisans veya
lisansiistii egitimli kisilerden olugsmaktadir. Katilimcilarin yaridan fazlasi 6zel sektorde
calismaktadir ve gelir diizeyi acisindan ise 4000 ve iizeri gelire sahiptir. Ozetle
katilimcilarin yiiksek egitimli, yiiksek gelirli ve itibarli meslek gruplarindan olusmasi
Sarikamis Kayak Merkezi’nin marka degerini de yiikseltmektedir.

Bir destinasyonun var olabilmesi agisindan en &nemli unsurlardan biri de
stirdiiriilebilir olmasidir. Bu bakimdan katilimcilarin ziyaret sikliklar1 ve devamlilig
konusunda yoneltilen sorulardan elde edilen verilere gore; katilimcilarin ¢ogunun
Sarikamig’t ii¢ ve lizeri ziyareti olmasi, tekrar gelmek istedikleri ve ¢evrelerindeki
insanlara tavsiye etme oraninin % 99,5 olmasi ¢ok 6nemlidir. Hem misafirlerin ziyaret
siklig1 hem tekrar gelmek istemeleri hem de insanlara tavsiye etmeleri sadik miisteri
grubu olusturmada ¢ok oOnemlidir. Sadik bir misteri grubunun olusmasi marka
sadakatinin saglanmis olmasi agisindan 6nemlidir. Sarikamis’1 ziyaret eden katilimcilarin
cogunlugu Sarikamis hakkindaki bilgiye arkadaslari vasitasiyla ulastiklarini belirtmistir.
Bu sonu¢ ayni zamanda Sarikamis Kayak Merkezi i¢in tamitim faaliyetlerinin
yetersizligini ortaya koymaktadir. Zaten katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugu tanitim
faaliyetlerini yeterli bulmamaktadir. Sarikamis Kayak Merkezi’'nin destinasyon markasi
olarak algilanma noktasinda katilimcilarin yarisindan fazlasi olumlu yonde goriis
belirtmigtir. Ancak bir destinasyonun marka olmast konusundaki en Onemli
belirleyicilerinden biri olan alt ve iist yap1 sorunlarinin olup olmadig: hakkinda, kararsiz
ve olumsuz diigiinenlerin toplami olumlu diisiinenlerden fazladir. Yani katilimcilar bu
konuda eksikliklerin oldugu yoniinde goriis belirtmistir. Eger bir destinasyon marka
olmak istiyorsa bu temel sorunlari ¢ozmiis olmasi gerekmektedir. Bu noktada
katilimceilarin yarisindan fazlasi gerek tanitim faaliyetlerinin yetersizliginden gerekse bu
sorunlardan hareketle SKM’nin hak ettigi yerde olmadigim disiinmektedir. Bu
olumsuzluklara ragmen katilimcilarin tamamina yakini Saritkamig yerel halkini kibar ve
misafirperver bulmaktadir. Ayrica katilimeilarin yarisina yakint SKM’nin bir kig
tatilinden beklenen tiim beklentileri karsiladigini diisiinmektedirler. Katilimcilarin biiyiik
kismu1 Sarikamig’t makul fiyatl bir kis turizm destinasyonu olarak gérmektedir. Ayrica
buradaki konaklama tesislerinde aldiklar1 hizmeti hem profesyonel hem de kaliteli
bulmaktadirlar. Ayrica destinasyonlarin marka olmalarinin temel kosullarindan biri olan
temizlik konusunda katilimcilar SKM’yi genel olarak temiz bulduklar1 yoniinde goriis
belirtmistir.

Destinasyon markast olusturma siirecinde Onemli olan bir diger unsur ise
giivenliktir. Turistler tatil i¢in gittikleri yerlerde kendilerini giivende hissetmek isterler.
Bu ag¢idan SKM’yi inceledigimizde, katilimcilarin ¢ogu Sarikamis’in giivenli bir tatil
beldesi oldugu, Sarikamis’ta kendilerini giivende hissettikleri ve burada alian giivenlik
onemlerinin yeterli diizeyde oldugu yoniinde fikir beyan etmistir. SKM’de bulunan
tesislerin fiziki imkanlar1 ve bu tesislerde verilen hizmetin yeterliligi noktasinda
katilimeilarin yarist olumlu goriis belirtmekle birlikte, her iki konuda da katilimcilarin
1/4’1 kararsizlik yoniinde bir tavir sergilemislerdir. Konaklama tesislerinde memnuniyet
orani daha yiiksek iken, kayak merkezindeki lift tesislerindeki memnuniyet orani daha
diisiiktiir. Bu farkliligin nedenleri tespit edilip iyilestirme igin ¢aligmalar yapilmalidir.
Sarikamis’1 diger kayak merkezlerinden ayiran belki de en 6nemli 6zelligi olan sahip
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oldugu kar kalitesidir. Bu noktadan hareketle katilimcilara yoneltilen kar kalitesi
bakimindan Sarikamis’in bir numara olduguna dair yargiya katilimcilarin biiyiik kismi
olumlu ydnde goriis belirtmistir. Ayrica katilimcilarin biiyiik bir kism1 Sartkamis’1 tercih
etmelerindeki en dnemli gerekge olarak Sarikamis’in sahip oldugu kar kalitesi oldugunu
sOylemistir. Yine birbirine baglantili olarak katilimcilarin tamamina yakini Sartkamig’ta
bulunan dogal ortam1 diger kayak merkezlerinde bulamadiklar1 yoniinde goriis belirtirken
ayni zamanda Sarikamig’1 bir doga harikas1 olarak tarif etmektedir. Sarikamis denilince
katilimcilarin ¢ok biiyiik bir orani akillarina ilk olarak gelen kavramin kayak turizmi
oldugunu sdylemistir. Bu veriler 15181inda Sarikamig’a gelen insanlar Sarikamig’i sahip
oldugu 6zellikleri bilerek ve diger kayak merkezlerine tercih ederek gelmektedir. Ayrica
katilimcilarin biiytik kismu Sarikamig’a beyaz ve yesil rengini yakigtirmaktadir. Bu,
Sartkamis i¢in yapilacak bir logo faaliyetinde degerlendirilebilir.

Tiirkiye’de kayak turizmi agisindan bir destinasyon markasi olan Uludag,
katilimeilarin biiyiik bir kisminda akillarina gelen ilk kayak merkezidir. Sarikamis ise
ikinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’deki kayak merkezlerinde kayak sporunun birgok
farkli faaliyeti yapilabilmektedir. Kayak sporu igin Sarikamig’ta bulunan katilimcilarin
% 67’den fazlas1 “Slalom” da denilen “Alp Disiplini” kayak tiiriiyle ilgilenmektedir. Tiim
bu kosullar dahilinde katilimeilarin yarisina yakin bir kismu Sarikamis Kayak Merkezi’ne
sahip oldugu genel 6zellikleri bakimindan 4 puan vermistir (en diisiik 1, en yiiksek 5
olmak kaydiyla). Bu da aslinda Sarikamis’i tercih eden katilimeilarin, Sarikamig’a
yonelik olumlu bir tutum igerisinde olduklarini, tercih edilebilirliginin yiiksek oldugunu,
eksikliklerine ragmen sahip oldugu dogal giizelliklerinin ve bagka hi¢bir yerde olmayan
bu dzelliklerinin 6nemini gostermektedir.

Oneriler

Caligma sonuglarindan ve birebir misafirlerle temaslardan yola ¢ikilarak gelistirilebilecek
Oneriler soyledir. Sonuglardan da elde edildigi lizere ziyaretcilerin SKM’yi yeniden
ziyaret etme sikli1 yiiksektir. Ancak Sarikamis’a sehir disindan &zellikle istanbul,
Ankara ve Izmir gibi metropollerden gelen misafirler i¢in ucak saatleri ve ucak bilet
fiyatlarinin yiiksek olmasi sorun teskil etmektedir. Hatta bu durumun SKM’nin tercih
edilebilirligi iizerinde olumsuz bir etkisi oldugu sdylenebilir. Bu nedenle 6zellikle Aralik
ve Mart aylari arasinda havayolu sirketlerinin sefer sayilarim yiikseltmeleri ve
fiyatlandirma politikalarini gozden gecirmeleri onerilmektedir. Bununla birlikte {ist yap1
sorunlarinin varhigi hakkinda kararsiz ve olumsuz diigiinenlerin fazlaligi géz Oniine
alindiginda, kapali (kabin) lift sisteminin yapilmasi tercih edilebilirlik agisindan énemli
olabilir. Sarikamms Kayak Merkezi rakim olarak oldukga yiiksek bir alanda yer
almaktadir. Dolayisiyla hava sicakligi -25 dereceye kadar diismektedir. Bu konuda ilgili
birimlerin ivedi bir sekilde ¢alisma yapmasi gerekmektedir. Tesislerin fiziki olanaklar1 ve
verilen hizmetler agisindan bakildiginda o6zellikle lift sisteminin caligmasindan
memnuniyetsizlikler ifade edilmistir. Bu dezavantajin ortadan kaldirilmasi ve bu konulara
iligkin %4 azmligin da memnun edilebilmesi i¢in tesisin tagima kapasitesi agisindan
iyilestirilmesi gerekmektedir. Cilinkii ki tatili i¢in nemli bir zaman dilimi olan somestrde
ciddi bir yogunluk yasanmaktadir. Bu yogunluktan dolay: telesiyej sirast uzun ve sikict
kuyruklara doniisebilmektedir. Yiiksek sezon baglamadan dnce sorun ¢ikarmamasi adina
tesisin tiim bakim ve onarimlari detayli bir sekilde yapilmalidir. Kayak merkezindeki
tesislerde verilen hizmetlerin yeterliligine iliskin ¢ekimser kalan katilimcilarin, 6zellikle
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bu c¢ekimserliginin personelden kaynakli oldugu sozlii olarak ifade edilmistir. Bu
dogrultuda tesislerde galisan personelin profesyonel olmasi ve gesitli egitimlere tabi
tutulmasi 6nerilmektedir. Profesyonel kadin ¢alisan eksiligi ise dikkat cekmektedir.

Anket sonuglarina gore her ne kadar katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu Sarikamis’
giivenli bir tatil beldesi olarak degerlendirse de, sozlii ifadeler sonucunda pist glivenligi
acisindan bir takim sorunlarin oldugu saptanmistir. Buradan hareketle kayak merkezinde
pist ayriminin ¢ok net bir sekilde yapilmasi ve bunun ciddi bir denetime tabi tutulmasi
yasanabilecek kazalar1 dnlemek icin ¢ok 6nemli bir noktadir. Profesyonel kayakgilar icin
ayrilmus pistleri acemilerin kullanmasi 6nlenmelidir. Ayrica pistlerin her iki tarafina sinir1
belirleyen renkli giivenlik seritleri, uyari levhalar1 ya da yumugak malzemeden iiretilmis
bariyer gibi cesitli 6nlemler alinmalidir. Snowboard yapan kayakeilar icin aktif board
pistleri agilmasi Onerilmektedir. Ciinkii board kullanan sporcular ile slalom yapan
sporcularin ayni pistte yer almasi hem yasanabilecek kazalarin 6nlenmesi agisindan hem
de pistlerin fiziksel 6zelligini koruyabilmesi ig¢in onemlidir. Yine kayak egitiminin
giivenli bir sekilde yapilabilmesi adina, kayak egitmenlerinin egitim belgeleri tescillenip
gerekli merciler tarafindan denetime tabi tutulmalidir. Kaymay1 bilen her bir bireyin
kayak egitimi vermeye calismasi engellenmelidir. Kayak sporu zevkli, eglenceli ve bol
adrenalinli bir spor dali olmasinin yaninda bazi tehlikelere de agik bir spordur.
Yasanabilecek kazalara karsin hizli miidahale edilebilmesi i¢in kayak merkezinde stirekli
bulunmasi i¢in goérevlendirilmig bir ambulansin ve doktorun olmasi ziyaretcilerdeki
giiven duygusunu daha da arttirabilir.

Anket sonuglarindan yola ¢ikilarak “Sarikamis denilince akliniza gelen ilk kavram
nedir?” sorusuna katilimcilarin % 60.8i kayak turizmi, % 33’0 ise Sarikamuis sehitleri
cevabini vermistir. Buradan hareketle 6nemli bir alternatif turizm faaliyeti olan dark
(hiiziin) turizmi kapsaminda calismalar yapilarak Sarikamis’taki turizm faaliyetleri
gesitlendirilerek turizmin devamliligi saglanabilir. Anket sonuglarindan ve 6nerilerden
yola ¢ikilarak yapilacak her bir iyilestirme Sarikamig Kayak Merkezi’nin bir destinasyon
markasi olabilmesi i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Kayak merkezinin markalagmasi
demek buranin devamliligi demektir. Yore halki i¢in dnemli bir istihdam kapis1 demektir.
Hem ziyaretgilere farkl bir tatil deneyimi yasatmasi hem de ekonomiye katki demektir.
Sonraki galigmalara yonelik oneriler agisindan da her yil diizenli olarak Aralik ayinda
yapilan Sarikamig Sehitleri’ni Anma Torenleri baglaminda hiiziin turizmi konusu ele
alinabilir. Yine uluslararasi kis oyunlart agisindan Sarikamig Kayak Merkezi’nin
degerlendirilmesine yonelik ¢aligmalar yapilabilir.
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