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OZET: Bu calismanin ana amaci Kizkalesi’ni ziyaret eden turistlerin Kizkalesi’ni destinasyon
markas1 olarak nasil algiladiklarmi ve degerlendirdiklerini tespit etmektir. Calismanin alt amaglari
arasinda; yerli turistlerin Kizkalesi’ni ziyaret etme nedenleri ve tekrar ziyaret etme konusundaki
diistincelerini belirlemek, bdlgeyi ziyaret eden turistlerin aldiklari hizmetler konusundaki kalite
algllarim dlgmek ve ziyaretgilerin Kizkalesi’ni ziyaretleri sirasinda kendilerini giivende hissedip
hissetmediklerini ortaya koymaktir. Bu arastirma 2013 yilinin Temmuz-Agustos ayinda Kizkalesi’ni
ziyaret eden ve kolayda Ornekleme yontemi ile secilen 600 yerli turist lizerinde gergeklestirilmistir.
Elde edilen veriler, bilgisayar ortaminda analiz edilmistir. Calisma sonucunda Kizkalesi’nin marka
oldugunu diigiinenlerin ¢ogunun erkek olup gelirlerinin 1001-2500TL arasinda yer aldigi, gelenlerin
yakin illerden oldugu, Kizkalesi’nde ¢arpik yapilasma oldugu, Kizkalesi’nin temiz olmadigi, alt-iist
yapi1 sorunlarinin oldugu, 6zellikle kadinlar i¢cin giivenli tatil beldesi olmadigi ve hizmet kalitesinde
ciddi sikintilar oldugu tespit edilmistir ve bu sorunlarin ¢éziimiine yonelik oneriler gelistirilmistir.
Anahtar Kelimeler: Turizm pazarlamasi, Marka, Destinasyon Markasi, Kizkalesi

Jel Kodu: Z32; Z33; L83

Local Tourists’ Brand Perceptions of Kizkalesi as a Tourism Destination
ABSTRACT: The basic aim of this research is to determine how domestic tourists, visiting Kizkalesi,
perceive and evaluate Kizkalesi as a destination brand. Other aims of this study are; to determine
reasons of visiting Kizkalesi and their attitudes about revisiting, to measure the perception of service
quality of the domestic tourists visiting the destination and revealing the feeling about destination
safety of the domestic tourist who stays at Kizkalesi. This study has been carried out between first of
July and Thirty first of August, 2013. A questionnaire has been implemented on 600 domestic tourists
who visited Kizkalesi and convenience sampling method was used. The data have been analyzed on
computer. It has been found that most of those who consider Kizkalesi as brand are male, and their
salaries vary between 1001TL and 2500 TL per month, and they come from neighboring cities, and
there is unplanned urbanization in Kizkalesi, and it is not clean, it has got infrastructure and
superstructure problems, and it isn’t a safe holiday destination especially for women, and there is
serious problems at service quality. Some certain solution proposals have been conceived to deal with
them.
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1. Giris

Turizm, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde meydana getirdigi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
etkileri ile énemli ve vazgecilmez bir sektor haline gelmistir (ilban, 2008:122).Seyahat nedeni ne
olursa olsun oOzellikle ekonomik acidan en fazla faydayir seyahat edilen iilke ve sehirler elde
etmektedirler. (Ozkul ve Demirer,2012). Bu nedenlede iilkeler turizmden elde ettikleri gelirleri
arttirmak amaciyla birbirleriyle kiyasiya rekabet etmeye baslamiglardir. Bu rekabet ortaminda bulunan
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destinasyonlarin turizm sektdriinde rakiplerinin Oniine gecip, basarili olabilmek adina yeni stratejiler
gelistirerek markalagmasi gerekmektedir (Doganli, 2006: 87). Bu nedenle giiniimiizde destinasyon
markalagmasi 6nemli bir konu haline gelmistir ve diinyanin hemen her 6nemli sehri, yasayanlar1 igin
daha yiliksek yasam kalitesi sunmak ve diger sehirlerle rekabet edebilmek amaciyla stratejiler
gelistirmeye calismaktadir. Giinlimiizde sehirler, sadece kendi iilkelerindeki sehirlerle rekabet
etmemekte, diinyanim her tarafindaki rakipleriyle miicadele etmektedir.

Destinasyonlarin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda, tarihi, cografi, kiiltiirel ve
ekonomik &zellikleri kullamlmaktadir. Tarihi eserlerin bulundugu biitiin destinasyonlarbu konuda bir
potansiyel olusturmaktadir. Cografi konumu itibari ile de ¢ok sayida destinasyon markalagma yolunda
mesafe kat etmektedir. Destinasyonlarin turistik marka olusturma siirecinde sahip olduklar1 bir 6zelligi
ve/veya bir Uriinii kullanmak yerine birden fazla 6zelligi ve/veya iiriinii kullanmasi markalasma
stirecini hizlandirmaktadir.

Calismada Mersin’in turistik a¢idan dnemli bolgelerinden biri olan Kizkalesi’ni ziyaret eden
yerli turistlerin, Kizkalesi’ni bir destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Bu temel amag¢ 1siginda c¢alismanin alt amaglar1 arasinda yerli turistlerin
Kizkalesi’ni ziyaret etme nedenleri ve tekrar ziyaret etme konusundaki diigsiincelerini tespit etmek,
bolgeyi ziyaret eden turistlerin aldiklar1 hizmetler konusundaki kalite algilarini 6lgmek ve Kizkalesi’ni
ziyaretleri sirasinda kendilerini giivende hissedip hissetmediklerini tespit etmek de yer almaktadir.

2. Kizkalesi ve Destinasyon Markalagmasi

Turizm sektoriindeki firmalar ve destinasyonlar, potansiyel miisterilerin kendilerini segmeleri ya
da dikkatlerini ¢ekebilmek konusunda farklilasma yollar1 aramaktadirlar. Bu baglamda
destinasyonlarin farklilasmak ve tercihlerde One c¢ikabilmek i¢in markalagsmay1 kendilerine amag
edindikleri sOylenebilir. Marka, pazarlama disiplinine ait bir kavramdir ve Tiirk Dil Kurumu’na gore
marka, “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya
isarettir” (TDK, 2017). Allan (2006:1), markayi“en genel anlamuyla iyi bir iiriiniin, organizasyonun ya
da yerin adidir’seklinde agiklamaktadir. Zamani olmayan kisiler, tiiccarlar, ziyaretgiler i¢in segmeyi
kolaylastiran bir unsur oldugu da sdylenebilir. Amerikan Pazarlama Birligine gore ise marka, “bir
satic1 ya da saticilar grubunun {iriinlerini ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmaya
yarayan isim, sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin birlesimi” olarak tanimlamaktadir (Karacan,
2006:6). Diger bir tanim da ise bir ya da bir grup ireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanitmaya, rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya hizmet eden isim, logo, kavram, sozciik,
simge, tasarim, resim ve biitin bunlarm bileskesi olan somut ve soyut bir kavram olarak
aciklanmaktadir (http://www.ceosforcities.org,2013). Tanimlarda agirlikli olarak isim, logo ve tiriin
lizerinde durulmakta fakat miisteriye yer verilmedigi goriilmektedir. Ancak, Don Schultz 21. yiizyilda
markanin taniminin degisecegini, markanin sahip oldugu imaj, icerik ve miisterileriyle taninacagini ve
kurumlarin ~ degil  miisterilerin  marka  iizerinde fark  yaratacagmi  savunmaktadir
(http://www.capital.com.tr,2013).

Kizkalesi Mersin’in Erdemli ilgesine bagli bir beldedir. Erdemli’nin dogusunda Mersin,
batisinda Silifke, kuzeyinde Karaman ve Konya, giineyinde ise Akdeniz bulunmaktadir. Mersin’e
uzakligr 35 km’dir (www.erdemli.bld.tr, 2013). Beldenin tarihi, cografi ve kiiltiirel zenginliklerinin
varlig1 nedeniyle buraya yaz aylarinda yerli ve yabanci turistler ragbet etmektedir. Bu hareketlilik
ilceye sosyal kiiltiirel ve ekonomik anlamda biiyiikk canlilik getirmektedir. Genel olarak Kizkalesi
bolgesi (Erdemli ilgesi) deniz kum gilines Ugliisiine ek olarak Elaiussa-Sebaste (Ayas) antik kenti ve
tiyatrosu, Kizkalesi, Karadaki Kale, Sur Kalintilari, Kanlidivane obrugu ve antik kenti, cennet
cehennem obruklari, ii¢ giizeller mozagiyi zengin tarih, dogal ve kiiltiirel degerlere sahiptir.

Destinasyon en basit anlamiyla, iilke, bolge, kent ya da varig yeri olarak tanimlanabilmektedir
(Ilban, 2007:6). Genis anlamda ise dogal, kiiltiirel, tarihi ve eglence gibi ¢ekiciligi bulunan turistik
imkanlar1 barindiran mekan olarak tanimlanabilir (Yavuz, 2007:38). Destinasyon markalamasini ise
marka tanimindan yola ¢ikarak, destinasyonu rakiplerinden ayirt eden 6zelliklerini 6n plana ¢gikarmak
suretiyle farklilastirma ve bir kimlik olusturma siireci seklinde agiklamak miimkiindiir (Dhuwad,
2008:5).

64



Isletme ve Iktisat Calismalar: Dergisi, Cilt 5, Say1 2, 2017, ss.63-79

Bir bolgenin bir turizm destinasyonu olarak marka olabilmesi ¢ok yonlii ¢alismaya baglidir.
Destinasyonun ¢ekiciliklerini ayr1 ayr1 fakat bir biitiin olusturacak sekilde sunmak ve benimsetmek
gerekmektedir. Bu baglamda izlenmesi gereken bir yol haritast ve ¢caligmaya katkida bulunabilecek her
bir unsura ihtiyag vardir (Allan, 2006:5-6).

Destinasyon pazarlamasinda basarili olabilmek i¢in, pazarlama konusunda, yasal ve ydresel
kurallar hakkinda bilgi sahibi olunmali ve ilgi g¢ekici fikirlere ve bunlar1 gergeklestirebilecek giice
sahip olmak gereklidir (Ipar, 2011:167). Bu bilgilerin yan: sira markalama siirecini olusturan ve
marka agismdan 6nem tasiyan unsurlarin gergeklestirilmesinde alaninda uzman kisiler ve destinasyon
paydaslarinin birlikte caligmalar1 gerektigi de goz ardi edilmemesi gereken bir baska konudur.
Destinasyon markalama siirecinde, marka sahiplerinin destinasyonlarmin tiiketiciler tarafindan hangi
kimlikle anilmasini istedikleri konunun 6ziinii olusturmaktadir. Destinasyon markalamasi siirecinde
yapilacak ¢aligmalarin hepsinin bu temel iizerine kurulmas1 gerekmektedir.

3. Literatiir

Destinasyon markalamasi, destinasyonun sahip oldugu g¢ekicilikler ve destinasyon imaji1 kadar
onemlidir (Tosun ve Bilim, 2004) Ancak, destinasyon markalamasi diger hizmet ve mallarin
markalanmasindan daha karmasik ve zordur (Pike, 2005). Ciinkii destinasyonlar diger mal ve
hizmetlerden daha fazla boyuta sahip olduklar1 i¢in sloganlar, markalamada istenilen basariy1
yakalamada yetersiz kalinabilmektedir (Pike, 2005). Ancak bu zorluga ragmen destinasyon markalama
ve pazarlama anlayislari iilkelerin bir biitiin olarak markalanmasi ve pazarlanmasi yerine bolge, yore,
kent gibi daha kiigiik destinasyonlarm ayri ayri markalanmasi ve pazarlanmasi (Tosun ve Bilim,
2004) veya birka¢ destinasyonun ortak markalanmasi ve pazarlanmasi anlayist sekline doniigsmektedir
(Hankinson, 2007; Cai, 2002). Hatta Hankinson (2005), destinasyon markalamanin iilke, sehir,
bolgelere uygulanmasinin yani sira alisveris merkezi, rekreasyon parklar1 gibi daha kiigiik mekanlara
da uygulanabildigini ve destinasyon markalamasinin en iyi anlasildigi alanin turizm oldugunu ileri
stirmiistiir. Destinasyonlarin karmagik yapilar1 geregi basit bir iriin gibi pazarlanmamalari
gerekmektedir (Morgan, Pritchard ve Piggott, 2003). Markalama turizm tutundurmasi igin
biitiinlestirici bir role sahiptir (Foley ve Fahy, 2004). Bu nedenle destinasyonlar tarihi, arkeolojik,
kiiltiirel ve dogal-cografi kaynaklar araciligiyla diger destinasyonlardan farklilagsarak benzersiz bir
marka olusturabilir ve boylelikle giiglii bir imaja sahip olarak basarili olabilirler (Iliachenko, 2003).

Ritchie ve Ritchie (1998), destinasyon pazarlamasi kavramiin hizli bir sekilde ilerlemesine
karsm bir fark yaratabilme asamasinda destinasyon markalama fonksiyonun pek anlagilmadigindan
s0z etmektedirler. Destinasyon yoOnetiminde markalamanin, destinasyonun kimligi ve bu kimligin
ziyaretci ¢ekebilmek icin destinasyon yonetimi yeteneginde 6nemli bir rol oynadigini savunmuslardir.
Cai (2002) ise marka kimliginin imajin 6n kosulu oldugunu ve hatta basarili markalarin tutarl
olmasini saglayan 6n kosul oldugunu sdylemektedir. Cai (2002), calismasinda alt destinasyonlara ait
kimlik 6zelliklerinin, ortak marka ile olusturulan imajin gii¢lii olmasi iizerinde 6nemli diizeyde etkili
olabildigini ortaya koymustur. Foley ve Fahy (2004), destinasyonun marka konumlandirmasinda
imajin roliinii Irlanda 6rnegini kullanarak agiklamaya ¢alisnuslardir. Calismada Irlanda’nin marka
olma siirecinde konumlandirma caligmalari yerel halkin arkadas canlis1 imaji ve bozulmamig
benzersiz manzaralar1 iizerine kurdugunu belirterek yerel halkin davramiglar1 kadar, ziyaret¢ilerin
beklentileri ve algilarinin destinasyon pazarlamasina rehber olacak bilgiler icerdigini ileri
siirmiiglerdir. Konecnik (2004), destinasyonlar arasi biiyliyen rekabette hayatta kalabilmek icin giiclii
destinasyon markalarinin olusturulmasi i¢in imajin dnderlik edebileceginden s6z ederek Slovenya da
yaptig1 ¢alisma sonucunda Slovenya gibi iilkelerin imaj degerlendirmesinin daha da 6nemli oldugunu
ve destinasyon pazarlamada yeni turistik egilimlerin ve bu dogrultuda olusan taleplerin karsilanmasi
gerektigi sonucuna ulasmustir.

Morgan, Pritchard ve Piggott (2003), Yeni Zelanda’ da yaptiklar1 ¢alismada, destinasyon
se¢iminin, ziyaretcilerin hayat stillerini yansittigini ve tatil zamanlarinin zor sartlar altinda kazanilan
paranin hakkini vermesi gerektigi tizerinde durmuslardir. Ayrica basarili destinasyon markalamanin,
yerel yonetimin beklentileri, ulusal menfaatler, kamu iliskilerindeki yaklagimlar ve pazarlama
problemleri arasinda bir denge kumasi ve maddi yetersizlik durumunda internet temelli markalama
politikas1 yiiritmeleri gerektigini belirtmislerdir. Sahin (2010), destinasyon markalagsmasinin kamu
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oyu ve Ozel sektor tarafindan kolay para kazanmanin bir yolu olmaktan ¢ok daha fazla bilesene sahip
olan kavramsal c¢er¢eve oldugu iizerinde durarak destinasyonlarin &zginliigiini koruyarak
markalagmasi gerektigini belirtmektedir. Ayrica destinasyon markalagsmasinin gorsel 6gelerden ibaret
olmadig1, pazarlama, iletisim ve isletme gibi farkli disiplinlerden faydalanilarak olugturulmasi gereken
bir siire¢ oldugunu ileri siirmektedir.

Doganli (2006), yapmis oldugu calismada Tirk turizminin markalagsma siirecinde ulastigi
noktayr belirlemek amaciyla Antalya destinasyonu’nu segen 520 turist ile anket gerceklestirmistir.
Yapilan anket sonucunda Antalya destinasyonu’nu ziyaret edenlerin; Antalya’y1r bir marka olarak
gormedigi, alt ve st yapi eksikliklerinin bulundugu, fiyat esitliginin olmasi durumunda farkli
destinasyonlar1 tercih edecekleri yoniinde goriis belirttikleri belirlenmistir. Bu nedenle Antalya
destinasyonunun marka degerinin olduk¢a diisiik oldugu ve turizmde markalagsma calismalarinin,
markanin goriinen yiiziinden ¢ok goriinmeyen degerlerine yatirim yapilarak gergeklestirilmesi
gerektigi yoniinde vurgular yapilmistir.

Ipar (2011), yapmus oldugu ¢alismada, Istanbul’u ziyaret eden turistlerin, bugiine kadar yapilan
cahigmalar sonucunda, Istanbul’u destinasyon markasi olarak algilama diizeylerini incelemistir.
Calisma sonucunda ankete katilan turistlerin Istanbul’u bir destinasyon markasi olarak gordiikleri ve
iistyap1 agisindan (tarihi ve modern binalarin dis goriiniimii, park ve bahge gibi rekreasyon alanlari
v.b.) sorunsuz, ancak altyapi bakimindan (sehir i¢i yolcu tagimaciligi, su ve elektrik sistemleri v.b.)
sorunlu olarak goriildiigii bulgulanmistir.

Incelenen ¢alismalar dogrultusunda turistik iiriin dahil herhangi bir {iriiniin, yani bir
destinasyonun diinyada basarili olabilmesi i¢in, oncelikle {iriinii olusturan 6gelerin iyi irdelenmesi,
iiriinle ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin yonlendirilmesinin dnemli
kosullar oldugu goriilmektedir. Bu siirecte yani destinasyon markalasmasi i¢in destinasyonun tarihi,
arkeolojik, kiiltiirel ve dogal-cografi kaynaklar ile turistik alt ve iist yapi ile yerel halkin turiste
yaklagimi gibi bir ¢ok unsur Snemlidir. Destinasyon marka kimligi ve destinasyon marka imajt,
destinasyon markasinin en temel iki 6gesi konumundadir. Destinasyon markasi, merkezinde
destinasyonun kimligi olan ve destinasyonun diger rakiplerinden farkini belirten bir pazarlama
aracidir. Destinasyon marka kimligi ¢alismalariyla destinasyonun temel degeri One ¢ikarilabilir ve
destinasyona ek cekiciliklerin kazandirilmas1 miimkiin olabilir. Bu ¢alismalar araciligiyla destinasyon
markasinin diger en Onemli 06gesi olan destinasyon marka imajinin sekillenmesi miimkiin
olabilmektedir (Yavuz, 2007: 46).

4. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mersin, i¢inde barmdirdig: biitiin giizelliklere ragmen turizm sektoriinde istenen hareketlilige
ulasamamustir (Duman ve Yagci, 2004). Dogal giizelligi ve tarihi dokusuyla gerek giiniibirlik gerekse
uzun siireli tatil yapmak i¢in uygun bir yer olan Kizkalesi beldesi Mersin'in en 6nemli turizm
noktalarindan birisi olarak kabul edilmektedir (Mersin Pocket Guide, 2004). Bu nedenle Mersin’in en
onemli ve bilinen turistik bolgesi olan Kizkalesi hakkinda yerli turistlerin diigiincelerinin ve bakisg
agilarinin  6grenilmesinin 6nemli ve faydali olacagi diisiiniilmektedir. Bu baglamda g¢alismanin
problemi “Mersin’de Kizkalesi’ni ziyaret eden yerli turistlerin Kizkalesi’ni nasil bir destinasyon
markas1 olarakdegerlendirdiklerini tespit etmek ve destinasyonun markalasmasi siirecinde eksiklerinin
belirlenmesine yardimc1 olmak seklinde tanimlanabilmektedir.

Yapilan bu caligmayla Mersin’in turistik agidan 6nemli bolgelerinden biri olan Kizkalesi’ni
ziyaret eden yerli turistlerin, Kizkalesi’ni bir destinasyon markasi olarak algilama diizeylerinin tespit
edilmesi amaglanmustir. Yerli turistlerin Kizkalesi’ni ziyaret etme nedenleri ve tekrar ziyaret etme
konusundaki diisiincelerini tespit etmek, aldiklar1 hizmetler konusundaki kalite algilarini 6lgmek ve
Kizkalesi’ni ziyaretleri sirasinda kendilerini giivende hissedip hissetmediklerini tespit etmek bu
calismanin alt amaclaridir. Bu amaglar dogrultusunda asagida yer alan 7 adet arastirma sorusu
olusturulmustur.

1. Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretciler, Kizkalesi’ni bir turistik destinasyon markasi
olarak goriiyorlar m?

2. Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretciler, Kizkalesi’nin alt ve iist yapisini nasil
degerlendiriyorlar?
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3. Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretgiler, Kizkalesi’ndeki turistik tesislerde verilen
hizmetleri kaliteli buluyorlar mi?

4. Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretciler, Kizkalesi’ni tekrar ziyaret etmek istemekte
midirler?

5. Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaret¢iler, Kizkalesi’ni nasil tarif etmektedirler?

6. Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretciler, Kizkalesi’nin tanitim faaliyetlerini yeterli,
buluyorlar mi?

7. Yukaridaki sorularin cevaplar1 demografik degiskenlere (cinsiyete, egitime ve gelire )

gore farklilik gdsteriyor mu?

Ulkeler kendilerini tek bir destinasyon olarak degil, iilke i¢inde farkli turizm arz potansiyeli
olan bolge ve sechirler olarak ayri ayri destinasyonlar seklinde pazarlamaya baslamistir (Tosun ve
Bilim, 2004). Bir destinasyonun diinya pazarindaki basarisini rekabet giiciiniin fazlalig1 etkilemektedir
(Ozkul ve Demirer, 2012). Kendine 6zgii ve giiclii ¢ekiciliklere sahip olan pazarlama faaliyetlerinin
basartya ulasmasi daha kolaydir. Bu nedenle kentlerin bir destinasyon olarak markalasip kendi
tanitimlarin1 yapmalari ve bu yonden pazarlama politikalar1 belirlemeleri gerekmektedir. Ciinkii talebi
olusturan ¢ogunlukla iilke degil destinasyondur (Ilban, 2007). Tiirkiye’de s6z konusu markalasmis
destinasyonlarin basinda Istanbul ve Antalya’nin geldigi sdylenebilir. Bu destinasyonlar, basta yerel
yonetimlerin katkisim1 alarak ve sonra medya ve pazarlama konularinda yapilan reklamlardan
yararlanarak tanitimlarimi yapmislar ve boylelikle sektérde marka olmay1 bagarmislardir.

Bu noktada Kizkalesi, sahip oldugu ¢ekicilikler, tarihi yapist ve dogal giizellikleriyle gerek
yerel yonetimler gerekse medya da yeterli ilgiyi gérememistir. Kizkalesi’nin marka destinasyonlar
arasinda yerini alabilmesinin yolu sahip oldugu ¢ekicilikleri kullanarak markalagmaktan gegmektedir.
Destinasyonlarin markalagmasi konusunda yardimci olacak en 6nemli unsur bdlgeyi ziyaret eden
turistlerin destinasyon hakkindaki algilar1 ve diisiinceleridir.

Bu baglamda ¢alisma Kizkalesi’nin markalasma siirecinde dikkat edilmesi gereken noktalari
ortaya koymas1 agisindan ve yerel yonetime yardimei olabilecek veriler elde edilebilmesi agisindan
onem arz etmektedir. Calismanin ayrica Kizkalesi’nin destinasyon markalagmasi siireci baglaminda
literatiirde yer alan eksikligi gidermesi baglaminda 6nem tasidig1 diistiniilmektedir.

5. Arastirmanin Yontemi

Calismada veriler anket yoluyla elde edilmistir. Calisma kapsaminda giivenirligi ve gecerligi
daha 6nceden kabul edilmis ve istanbul ve Antalya’da uygulanmis ipar (2011) ve Doganli’nin (2006)
anketleri degerlendirilmis ve bu c¢alismaya uyarlanmistir. Anketler yiiz yiize goriisme teknigi
kullanilarak uygulanmistir. iki boliimden olusan anketin ilk bélimde katilimcilarin demografik,
psikografik ve davranigsal 6zelliklerini belirlemeye yarayan 22 madde; ikinci bdliimde Kizkalesi’nin
katilimeilar goziindeki turizm algisin1 6lgmek iizere 5°li likert tipinde hazirlanmig (1:Kesinlikle
Katilmiyorum, 5:Kesinlikle Katiltyorum) 17 ifade yer almaktadir. Hazirlanan anket taslagi {izerinde
Mersin Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde gorevli dgretim iiyelerinin goriisleri almip gerekli goriilen
diizeltmeler yapilmustir. Olusturulan anket, 01.07.2013 - 15.07.2013 tarihleri arasmnda Kizkalesi’ne
gelen 100 yerli turist lizerinde 6n teste tabi tutulmustur. Yapilan 6n test sonucunda anket igerisinde
anlagilmayan herhangi bir soru bulunmadigi ortaya ¢ikmig ve anket hig¢ degistirilmeden uygulanmustir.

Arastirmanin evreni Mersin’in Kizkalesi beldesine gelen yerli turistler olarak belirlenmistir.
Arastirmada Ornekleme yoOntemi olarak olasilik dis1 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan kolayda drnekleme yontemi i¢in en az bir gece otel ve
benzeri konaklama isletmesinde geceleme yapmis olan yerli turistler hedef segilmis ve 600 kisiye
anket uygulanmustir.

Yapilan bu alan arastirmasinin her arastirmada oldugu gibi bir dizi sinirliliklar1 bulunmaktadir.
Arastirmanin uygulama kisminda anketin toplanma siirecinin Temmuz-Agustos(2013) aylarinda
gerceklesmesinden dolay1 katilimeilar bu tarihler arasinda Kizkalesi’ni ziyaret eden yerli turistlerle
smirlidir. Arastirmaya yalnizca Kizkalesi'nde en az bir gece konaklayan yerli turistler dahil edilmistir.
Konaklama yapmayan veya baska bir ilgede ikamet eden yerli turistler ¢aligma kapsami disinda
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birakilmigtir. Ayrica arastirma yalnizca yerli turistler tizerinde yapilmis olup, yabanci turistler kapsam
dis1 birakilmistir.

6. Arastirmanmin Bulgular
6.1. Katihmcilarin Demografik, Psikografik ve Davramgsal Ozelliklerine iliskin Bulgular
Arastirmaya katilan yerli ziyaretgilerin demografik 6zellikleri Tablo 1°de Gzetlenmistir. Bu

bulgular neticesinde Kizkalesi’ne gelen turistlerin ¢ogunlugunu erkekler (%64) olusturmaktadir.
Katilimcilarin yas ortalamalarina bakildiginda 3. yas turist grubunun en az oldugu ve burayi tercih
edenlerin genellikle 16-45 yas arasi yani “gen¢” ve “orta yas” grubundan olduklar1 goriilmektedir. Lise
mezunlar1 da dikkate alindiginda gelenlerin genel olarak egitim diizeylerin diisiik olmadigini sdylemek
miimkiindiir. Kizkalesi’ne gelen katilimcilarin mesleklerine iligkin bulgular, Kizkalesi’nin ¢ok degisik
mesleklerden ziyaretgileri oldugunu gostermektedir. Ancak rakamlar aymi zamanda Kizkalesi’ni
ziyaret edenlerin % 69,51 O6grenci, ev hanimi, memur, is¢i, igsiz, 6gretmen, hemsire, ¢iftci ve
emeklilerden olusmaktadir. Bu meslek guruplarindan hareketle Kizkalesi’nin yiiksek gelir grubu
tarafindan fazla tercih edilmedigi sdylenebilir.

Kizkalesi’ne gelen turistlerin aylik gelir seviyesi incelendiginde % 42,3’likk bir oran ile 1001-
2500 TL aras1 aylik gelir sahibi olan kigilerin ilk sirada bulunduklari gériilmektedir. Bu grubu % 31,3
ile 1000 TL ve alt1, ,% 26,3 ile 2501 TL ve tizeri aylik gelire sahip kisiler takip etmektedir. Tiirkiye
Isci Sendikalar1 Konfederasyonu’nun (Tiirk-Is) aglik ve yoksulluk sinir1 arastirmasina gore 2013 Ekim
ayinda 4 kisilik bir ailenin aghk smir1 958 TL yoksulluk smirt ise 3121 TL’dir
(www.memurhaber.com, 2013). Rakamlar Kizkalesi’ni ¢ogunlukla toplumun diisiik ve ortanin alti
gelir gruplar tarafindan tercih edildigini ortaya koymaktadir.

Tablo 1: Kizkalesi’ne Gelen Yerli Ziyaretcilerin Demografik Ozellikleri

Kizkalesi’ne Gelen Yerli Ziyaretcilerin Demografik Ozellikleri
n % n %
Cinsiyet Yas
Erkek 384 64 16-25 177 31,3
Kadin 216 36 26-35 188 29,5
36-45 152 253
46 ve tizeri 83 13,8
Toplam 600 600 100
Egitim Meslek
ko gretim 54 9,0 Ogrenci 130 | 21,7
Lise 248 41,3 | Kamu ¢alisani 161 26,9
Onlisans 129 | 21,5 | Ucretli ¢alisan 95 27,5
Lisans ve Lisansiistii Serbest meslek 80 11,3
169 28,2 | Emekli 20 3,3
Issiz 77 12,9
Diger 27 4,5
Toplam 600 100 600 100
Ayhk Gelir
1000 TL ve alt1 188 31,3
1001-2500 254 42,3
2501 ve iistii 158 26,3
Toplam 600 100

Aragtirmaya katilan yerli ziyaretcilerin Kizkalesi ile ilgili diisiincelerinin ilk kismi Tablo 2’de
sunulmaktadir.
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Tablo 2: Yerli Ziyaretcilerin Kizkalesine Dair Diisiinceleri 1

Yerli Ziyaretcilerin Kizkalesine Dair Diisiinceleri
n % n %

Ziyaret Sayisi Yas
1 204 | 34 16-25 177 | 31,3
2 155 | 25,8 | 26-35 188 | 29,5
3 ve lizeri 241 | 40,2 | 36-45 152 1 25,3

46 ve lizeri 83 | 13,8
Toplam 600 | 100 600 | 100
Tercih Sebebi Kizkalesi deyince ilk akla gelen kavram
Deniz-Kum-Giines 328 | 54,7 | Deniz-Kum-Giines 401 | 66,8
Arkadag Tavsiyesi 63 10,5 | Giiven 3 0,5
Uygun Fiyat 11 1,8 Uygun Fiyat 13 2,2
Eglence 58 19,7 Tarih-Doga 92 | 153
Kiiltiir-Tarih 14 123 Eglence 47 |78
Dogal Giizellik 31 |52 Kaliteli Hizmet 7 1,2
Ulasim Kolaylig: 61 | 10,2 | Romantizm 20 |33
Diger 34 |57 Diger 17 2,8
Toplam 600 | 100 600 | 100
Aylik Gelir Kizkalesini tekrar ziyaret etme istekleri
1000 TL ve alt1 188 | 31,3 | Evet
1001-2500 254 | 42,3 | Hayir 560 | 93,3
2501 ve iistii 158 | 26,3 40 16,7
Toplam 600 | 100
Tatil denince akla Kizkalesi nasil tarif edilmektedir
gelen ilk belde Deniz-kum-giines cenneti 54 59,0
Anamur 28 4,7 | Bir doga harikas 108 | 18,0
Alanya 79 1132 | Ucuz tatilin en 1yi adresi 55 19,2
Kemer 50 8,3 | Eglence merkezi 37 16,2
Side 33 5,5 | Tarih 25 |42
Manavgat 22 3,7 | Diger 16 |27
Marmaris 67 | 11,2
Kusadasi 21 3.5
Cesme 100 | 16,7 | Toplam 600 | 100
Bodrum 84 14,0 | Kizkalesini bagkalarina tavsiye etme
Kizkalesi 61 10,2 Evet 544 1 90,7
Diger 55 9,2 | Hayir 56 (9,3
Toplam 600 | 100 600 | 100

Tablo 2’de Kizkalesi’ne gelen katilimcilarin Kizkalesi'ni daha once ka¢ kere ziyaret ettiniz
sorusuna verdikleri cevaplarin yiizdelere gore dagilimi incelendiginde yigilmanin % 40,2’lik bir yiizde
ile ti¢ ve tizeri gelenlerden olusan gruba ait oldugu ortaya ¢ikmustir. Kizkalesi’ne gelen ziyaretcilerin
cogunlugunun (% 66) tekrar ziyaret¢i olduklart goriilmektedir. Kizkalesi’ne gelen turistler,
Kizkalesi’ni tercih sebebi degiskenine gore, % 54,7’si deniz-kum- giines tigliisii i¢in, % 10,5°1 arkadas
tavsiyesi ile, % 10,2’si ulagim kolayligi nedeniyle % %9,7’s1 eglence hayati igin, % 5,7’si diger
sebepler ile % 5,2’si dogal giizellikler sebebi ile , % 2,371 kiiltlir ve tarih nedeniyle % 1,8’si fiyatlarin
uygunlugu nedeni ile Kizkalesi’ne gelmis bulunmaktadirlar. Yigilmanin % 54,7°lik bir yiizde ile
deniz-kum-giines li¢liisiinde oldugu goriilmektedir

Kizkalesi’ne gelen turistlerin Kizkalesi denilince akillarina gelen sozciik degiskenine verilen
cevaplara gore ilk siray1 % 66,8°lik bir oranla deniz-giines-kum tigliisii almaktadir. Bunu % 15,3’liikk
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bir oranla tarih ve doga, % 7,8 ile eglence ve aligveris, % 3,3 ile romantizm,% 2,8 ile diger faktorler
%2,2 ile ekonomik fiyatlar, % 1,2 ile kaliteli hizmet 0.5 ile giiven takip etmektedir. Yigilmanin %
66,8’lik bir yiizde ile Kizkalesi denilince ilk olarak, deniz-giines-kum tgliisiinii hatirlayanlardan
olusan gruba ait oldugu goriilmektedir. Bu durum Kizkalesi’nin agirlikli olarak deniz kum giines
licliisii i¢in tercih edilmesi bulgusu ile de ortiismektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin % 93,3’liik kismini olusturan 560 kisi tekrar Kizkalesi’ni ziyaret
etmek istediklerini belirtirken, yalmzca % 6,7°lik kismu Kizkalesi’ni tekrar ziyaret etmek
istemediklerini belirtmiglerdir. Bu rakam olduk¢a Onemlidir. Cilinkii bu rakamdan Kizkalesi’ne
gelenlerin bilylik ¢ogunlugunun tatillerinden memnun olduklar1 ya da gelmemeyi diisiinecek kadar
olumsuz bir deneyim yasamadiklari sonucu ¢ikarilabilir.

Kizkalesi’ne gelen turistlerin tatil denilince akla gelen belde degiskenine gore yigilmanin %
16,7°lik bir payla Cesme seceneginde yogunlastigi goriilmektedir. Cesme, Bodrum ve Marmaris
Tiirkiye’nin en populer turizm destinasyonlar1 arasinda oldugu igin ilk akla gelenler olabilir. Alanya
bolgeye en yakin en popular destinasyon olarak diisliniilebilir. Diger taraftan Kizkalesi’nin Kemer,
Manavgat, Side gibi turizm destinasyonlarindan daha ¢ok ilk akla gelen destinasyon olmasi ise
gergekten ilging ve Kizkalesi’nin de bir turizm destinasyonu olarak bilindiginin bir géstergesi olarak
diistiniilebilir. Akcay ve Erdek gibi destinasyonlarin daha az akla gelmesi bu destinasyonlarin agirlikli
olarak i¢ turizme hitap etmesinden olabilir.

Kizkalesi’ne gelen turistlerin Kizkalesi’ni tarif etme sorusuna verilen cevaplarda ilk siray1 %
59’luk bir oranla deniz-kum-giines cenneti secenegi almustir. ikinci sirada ise % 18’lik bir oranla bir
doga harikasi segenegi yer almaktadir. Bunu % 9,2 ile ucuz tatil segenegi izlemistir. Yigilmanin, %
59’luk bir pay ile Kizkalesi’nin deniz-kum-giines cenneti olarak en iyi tarif edilebilecegini
diistinenlerden olusmasi daha Onceki bulgularla da paralellik gostermektedir. Kizkalesi’ne gelen
turistlerin aile ve arkadas ¢evresine Kizkalesi’ni goriilmesi gereken bir destinasyon olarak tavsiye
etme degiskenine gore, % 89,5’inin evet, % 10,51 ise hayir dedigi goriilmiistiir. Bu tavsiye etme orani
tekrar ziyaret etmek isteyenlerin orani ile biiyiik oranda ortiismektedir.

Aragtirmaya katilan yerli ziyaretgilerin Kizkalesi ile ilgili diislincelerinin ikinci kismu Tablo
3’de sunulmaktadir. Tablo 3’te Kizkalesi’ne gelen turistlerin, Kizkalesi denilince akliniza gelen
olumlu sdzciik sorusuna verilen cevaplardan ilk ii¢ siray1 % 61,5 ile dogal giizellik, % 13,2 ile eglence
ve % 7 ile huzur almistir. Buradan hareketle yigilma % 61,5’lik bir pay ile dogal giizelliktedir.

Kizkalesi’ne gelen turistlerin bir Onceki tatillerini gegirdikleri destinasyon sorusuna verilen
cevaplar arasinda ilk siray1 % 17,7’lik bir payla Alanya almustir. Ikinci sirada ise%15,7’lik bir payla
diger secenegi yer almistir. Ugiincii sirada ise % 9,8 lik bir payla ilk kez tatile ¢ikiyorum secenegi
vardir. Yigilmanin % 17,7°lik bir payla Alanya se¢eneginde yogunlasmasi verilen se¢eneklerden en
yakininin Alanya olmasi ile agiklanabilir. Arastirmaya katilanlarm biiyiik ¢ogunlugunun daha once
tatile ¢ikmig olmalart ve bir dnceki tatillerini Tiirkiye icinde bilinen ve tamman bir destinasyonda
gecirmis olmalari, katilimeilarin Kizkalesi konusundaki algilarinin daha degerli hale gelesine katkida
bulunmaktadir denebilir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilardan Kizkalesi'ni begenme diizeylerine goére 1 ila 10 arasinda
puan vermeleri istenmistir. Katilimcilarin gelen turistlerin sahip oldugu o&zellikler itibariyle
Kizkalesi’ne verdikleri puanlar incelendiginde en yiiksek oranin % 20,7’lik bir payla 8 puan oldugu
goriilmektedir. Bu puani sirasiyla ,% 20,3 ile 6 puan, % 20,2 ile 7 puan % 14 ile 5 puan,% 7,3 ile 9
puan , % 6,7 ile 4 puan ,% 0,7 ile 2 puan, % 6 ile 10 puan, % 2,2 ile 3 puan % 2 ile 1 puan
izlemektedir. Yigilmanin % 20’lik bir pay ile 6, 7 ve 8 puan se¢eneginde yogunlastig1 goriilmektedir.
Genel olarak verilen puanlara bakildiginda 10 ve 9 verenler yani Kizkalesi’ne pekiyi puani verenler
yalnizca % 13,7 iken 7 ve 8, yani iyi notu verenler % 40,9 dur. 5 ve iizeri puan veren % 34,3’te dahil
edildiginde Kizkalesi’ne gelen turistlerin biiyiikk ¢ogunlugunun (% 88,5) Kizkalesi konusundaki
goriislerinin olumlu oldugu séylenebilir.
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Tablo 3: Yerli Ziyaretcilerin Kizkalesine Dair Diisiinceleri 2

Yerli Ziyaretcilerin Kizkalesine Dair Diisiinceleri
n % n %

Kizkalesi deyince Bir Onceki Tatilin

akla  gelen ilk gecirildigi yer

olumlu so6zciik Alanya 106 17,7

Dogal giizellik 369 | 61,5 | ik tatil 59 9,8

Eglence 79 13,2 | Bodrum 49 8,2

Huzur 42 7,0 Marmaris 47 7,8

Ucuzluk 40 6,7 Kemer 38 6,3

Giivenilirlik 19 3,2 Side 35 5,8

Konukseverlik 14 2,3 Anamur 31 5,2

Diger 37 6,2 Cesme 31 5,2

Kusadasi 25 4,2
Diger 179 29,8

Toplam 600 100 600 100

Kizkalesi’nin Kizkalesi ile aym goriilen

begenilirlik destinasyon

puanlari Side 122 120,3

10 Puan 36 6,0 | Alanya 114 19,0
9 Puan 44 7,3 | Anamur 90 15,0
8 Puan 124 20,7 | Kemer 53 8,8
7 Puan 121 20,2 | Manavgat 44 7,3
6 Puan 122 120,3 | Cesme 26 4,3
5 Puan 84 14,0 | Marmaris 23 3,8
4 Puan 40 6,7 | Kusadasi 23 3,8
3 Puan 13 2,2 | Bodrum 21 3,5
2 Puan 4 0,7 | Diger 84 14,2
1 Puan 12 2,0

Toplam 600 100 600 100

Kizkalesini Kizkalesinde alternatif

simgeleyen unsur turizm secnekleri var m?

Kale 475 79,2 | Evet

Deniz-kum-giines 69 11,5 | Hayir 140 | 76,7

Kumsal 32 53 460 233

Tarih 16 2,6

Yilan 7 1,7

Mavi 1 0,2

Toplam 600 100 600 100

Kizkalesi’'ne gelen turistlere sorulan Kizkalesi’ni daha Once ziyaret ettiginiz hangi
destinasyonla ayni kategoride degerlendirirsiniz sorusuna verilen cevaplardan ilk siray1 % 20,3’lik
oranla Side almustir. Ikinci sirada ise % 19’luk payla Alanya ve iiciincii sirada % 15’le Anamur
gelmektedir. Buradan hareketle ygilmanin % 20,3’lik bir payla Side seceneginde yogunlastigi
goriilmektedir. Kizkalesi’nin Anamur ve Alanya ile aym kategoride ilk siralarda yer almasi yakinlik
ile aciklanabilir. Kizkalesi’nin yine Side, Kemer, Manavgat, Marmaris gibi turistik destinasyonlarla
ayni1 kategoride goriilmesi Kizkalesi’nin imaj1 a¢isindan olumlu bir durum olarak degerlendirilebilir.

Kizkalesi’ne gelen turistlere sorulan Kizkalesi’ni simgeleyen unsur nedir sorusuna verilen
cevaplardan ilk siray1 % 79,2°lik bir payla “Kale” almistir. Bunu % 11,5 ile “deniz kum giines”
takip etmektedir. Yigilmanin % 79,2 lik bir yiizde ile Kizkalesi’nin adinda yer alan ve bugiin simge
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olarak kullanilan “Kale” segeneginde yogunlasmasi olagan bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Kizkalesi’ne gelen turistlerin, Kizkalesi’nde alternatif turizm segenekleri var mi sorusuna
verdikleri cevaplarda % 76,5 oraninda hayir segenegini isaretlerken, % 23,5 oraninda evet
secenegini isaretlemislerdir. Alternatif turizm tiirii tek bagmna turizm talebi yaratan turistik iiriin
olarak diisiiniildiigiinde Kizkalesi’ne gelenler agirlikli olarak Kizkalesi’nde deniz kum giines diginda
bir turistik iirlin olmadigm diisiinmektedirler. Alternatif turistik {iriin var diyenlerin alternatif
turizmden ne anladiklarmin bilinmemesi nedeniyle neyi kastettiklerini spekule etmek yerinde
olmayabilir. Ancak gelistirilebilecek segenekler olarak diisiiniilecek olursa her zaman ve her yer igin
bu olasiligin var oldugu sdylenebilir.

6.2.Destinasyon Markalasma Algis1 Maddelerinin Giivenilirlik Analizi

Katilimcilarin  Kizkalesi'nin markalagmasina yonelik algilarim 6lgmek iizere gelistirilen
maddelere giivenilirligin bir gostergesi olan Cronbach Alfa testi istatistigi araciligiyla giivenilirlik
analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore ilk etapta,882 ¢ikan Cronbach Alfa degerine karsin,
anketin 38. numarali maddesinin katilimcilar tarafindan anlasilmadigi, maddeler arasi korelasyonunun
diisiik oldugu ve madde havuzundan ¢ikarilmasi durumunda giivenilirlik istatistiginin,892 'ye ¢ikacagi
anlagilmistir. Bunun ardindan tekrarlanan gilivenilirlik analizi sonuglarina goére maddelerin toplam
Cronbach Alfa istatistigi,892 ¢ikmis, madde havuzunu bozan bir madde olmadigi, Hotelling’s T-kare
istatistigi sonucuna gore Olgegin ¢oklu normal dagilimdan geldigi (p<0,001) ve smiflar arasi
korelasyonun anlamli giktig1 goriilmektedir (Ozdamar, 2011: 614-617). Ek olarak giivenilirligin bir
diger gostergesi olarak ikiye boliinmiis yontem uygulanmis, Cronbach Alfa katsayilari ile yarimlar
aras1 giivenilirlik teknigi uygulanmistir. Diger sonuca benzer olarak madde havuzunun ilk yarimi1,811
ve ikinci yarisi i¢in,829 Cronbach Alfa istatistigi ortaya ¢ikmistir. Smiflar arasi korelasyon ise,711
cikmistir. Buna gore katilimcilarin destinasyon markalagmasi algisini 6lgen maddelerin bir biitiin
olarak yiiksek giivenilirlik istatistigine sahip oldugu sdylenebilir (Ozdamar, 2011:605-608).

6.3. Faktor Analizi

Kizkalesi’ni ziyaret eden yerli konuklarin Kizkalesi’ni turistik bir destinasyon ve marka olarak
goriip gormediklerinin ka¢ boyutta incelenebilecegini tespit etmek icin 18 maddeli 6lgege faktor
analizi uygulanmistir. Faktor analizi uygulanirken faktor sayisimin tespitinde 6z degeri 1°den biiyiik
olanlar tercih edilmistir. Ayrica herhangi bir maddenin bir faktére boyutlanabilmesi igin ilgili faktor
ile en az ,320 diizeyinde faktor yiikiine sahip olmasina, bir faktériin en az 3 maddeden olusmasina,
binisik madde durumunda iki faktor arasindaki korelasyon farkinin en az .100 diizeyinde olmasina ve
Varimax doniisiimii uygulanmasina karar verigmistir.

26. soru (Kizkalesi’nin yerel halki kibar ve misafirperverdir) birden fazla sayida faktore
baglandig1 ve yiik farki, 100°den kiigiik oldugu i¢in anketten ¢ikarilarak kalan 17 maddeye tekrar faktor
analizi uygulanmistir. 17 maddeye uygulanan faktor analizi 4 faktor ortaya koymustur; fakat 21 ve 25
nolu maddeler binigiklik sorunun 38 ve 27 numarali anket maddeleri ise .32 altinda faktdr yiikiine
sahip oldugu icin analizden ¢ikarilmistir. Kalan 13 maddeye tekrar faktdr analizi uygulanmistir. 13
maddeye uygulanan faktor analizi 3 faktor ortaya koymustur; fakat 3. faktdrde 24. soru (Kizkalesi bir
tatilden beklenen biitiin ihtiyaglar1 karsilar) maddesi,320'nin altinda yiik aldigi igin anketten
cikarilmigtir. Son olarak 12 madde nihai faktor analizine tabi tutulmustur. 12 maddeye uygulanan
faktor analizi, 3 faktor yapisi altinda ortaya ¢ikmus ancak tigiingii faktor iki maddeden olugmasina
ragmen arastirma i¢in onemli oldugu diisiiniilen iki madde bir faktér olarak kabul edilmistir. Bu ii¢
faktor, toplam varyansmn % 62,29’unu agiklamaktadir. Analizde KMO o6rneklem yeterliligi olgsii
%83,2 olarak hesaplanmis olup; Bartlett Kiiresellik testi anlamli ¢ikmustir (p<,0001). Bu iki 6lgiit, veri
setinin faktor analizine uygun oldugunu ve analize devam edilebilecegini gostermektedir. Bu test,
ayn1 zamanda, maddeler arasinda anlamli korelasyonlar oldugu ve dolayisiyla veri setinin faktor
analizine uygunluguna da bir kanit olusturmaktadir (Kalayci, 2006: 327). Faktor analizi sonucu Tablo
4’de goriilmektedir.

“Kizkalesinin hizmet kalitesi” ad1 verilen ilk faktor toplam varyansin %22,443{inii agiklamakta
ve 5 maddeden olusmaktadir. Ikinci faktdr, toplam varyansm %21,826’sm1 aciklamakta ve 6
maddeden olusmaktadir. Ikinci faktére “Temizlik ve giivenlik” adi verilmistir. Ugiingii faktor iki
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maddeden olusmasina ragmen arastirma i¢in 6nemli oldugu diisiiniilen iki madde ile bir faktor olarak
kabul edilmistir ve toplam varyansin %15,731’ini agiklamaktadir. Faktorde “Kizkalesi’nde bir alt yap1
sorunu yoktur.” ve “Kizkalesi’nde bir {ist yapt sorunu yoktur.” maddeler bir araya gelmis ve bu
maddeler major maddeler olup; bundan dolay1 da faktdre “Alt ve Ust Yapi”adi verilmistir.

Tablo 4: Kizkalesi’ni Turistik Bir Destinasyon ve Marka Olarak Goriiliip Goriilmedigini
Gosteren Faktor Analizi

Yiikii |Ozdegeri |A.Varyans |Ortalama [Alfa
Hizmet Kalitesi (5 madde) 2,935 24,458 2,3877 812
30.Fiyatlar bakimindan esit kosullar olmasi|,779
durumunda bodrum, Antalya, Marmaris gibi
sehirler yerine yinede Kizkalesi’ni tercih ederim.
29.Kizkalesi’ndeki konaklama tesisleri|,733
profesyonel ve kaliteli hizmet vermektedir.
34.Tesislerde verilen hizmetler yeterlidir. ,714
33.Kizkalesi’ndeki tesislerin fiziki imkanlari|,642
yeterlidir.
28.Kizkalesi’ndeki restoranlar Kkaliteli hizmet|,627
vermektedirler.
Temizlik ve Giivenlik (6 madde) 2,582 21,514 2,5817 771
37.Kizkalesi’ndeki plajlar temizdir. , 729
36.Kizkalesi’ne gelen bayan turistler kendilerini 694
giivende ve rahat hissetmektedirler. ’
35.Kizkalesi giivenli bir tatil beldesidir. ,663
31.Kizkalesi genel olarak temizdir. ,651
32.Kizkalesi ucuz bir tatil beldesidir. ,630
Alt ve Ust Yap1 (2 madde) 1,958 16,318 2,3983 ,924
22 Kizkalesi’nde bir alt yap1 sorunu yoktur. 926
23.Kizkalesi’nde bir {ist yap1 sorunu yoktur. 915
Faktor ¢cikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax
KMO Orneklem Yeterliligi: %.83,2 .; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in X°: 3138,011; sd: 66;
p<0.0001; )
Agiklanan toplam varyans: %62,290; Olgegin tamami i¢in giivenirlik katsayisi:
Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum

6.4. Farkhhk Testleri

Katilimcilarin bazi demografik 6zelliklerine gore, tespit edilen faktorler itibariyle ortalamalarin
farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in T-testi ve ANOVA yapilmistir. Analiz sonuglari, Tablo
5, Tablo 6 ve Tablo 7’de gosterilmektedir.

Analiz sonucuna gore, Kizkalesi' nin marka oldugu diisiincesine katilma diizeyi cinsiyete gore
anlamli farkliliklar gostermektedir (p<0,05). Tabloya gore erkek katilimcilar kadin katilimcilara gore
nispeten Kizkalesi' ni daha temiz ve giivenli olarak algilamaktadirlar. Kizkalesi’nin alt yapisal
durumuna gore ise cinsiyetin, farklilik yaratan bir degisken olmadig1 sonucuna ulasilmistir. (p>0,05).
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Tablo 5: Marka ve Alt Yapisal Durum Boyutlari ile Cinsiyet Arasindaki Iliski

Std.
Cinsiyet N Ortalama| Sapma |[t-degeri| p-degeri
Kiz Kalesi’nin Marka|Erkek 384 2,7318 ,86068
o . 2,374 |.018
Oldugu Diisiincesi Kadin 216 2,5546 ,87166
s Erkek 384 2,3385 1,02322
Kizkalesi’nin Altyapi 21,826 |.069
Durumu Bayan 216 2,5046 1,09437

Tablo 6: Hizmet Kalitesi, Temizlik ve Giivenlik ve Alt-Ust Yap1 Boyutlar ile Katihmcilarin
Egitim Durumu Arasindaki iligki

Egitim Std.
Durumu N | Ortalama | Sapma |f-degeri|p-degeri
likogretim |54 [2,2148 ,75621
Lise 248 12,3492 ,85509
Hizmet Kalitesi Faktorii  |On lisans 129 12,6853 ,95812 5625 1000
Lisans 156 |2,2923 ,81292
Lisansiistii 13 12,0308 ,86893
ko gretim 54 12,7685 ,80838
. i . Lise 248 12,5226 ,95032
I_T:ft‘oz::lk ve  Glvenliky ans  |129 [2.9194 | .66983 4,574 | .000
Lisans 156 |2,6654 ,82358
Lisansiistii 13 ]2,8462 ,63851
ko gretim 54 12,4259 ,98770
Lise 248 12,2177 1,00955
Alt ve Ust Yap1 Faktorii On lisans 129 |2,7442 1,18605 6,236 | .000
Lisans 156 |2,4295 96795
Lisansiistii 13 11,9231 , 75955

Analiz sonuglarina goére, katilimcilarin Kizkalesi'nin hizmet Kkalitesinden duyduklar
memnuniyet diizeyinin farkl egitim kategorilerine gore anlamh bir sekilde farklilagtig1 goriilmektedir.
Bunun iizerine farkliliklarin hangi egitim kategorilerinde oldugunun anlagilmasi i¢in PostHoc testleri
yapilmistir. Levene test istatistigi g6z Oniinde bulundurularak, varyanslarmm homojen olmadigi
anlasilmis (p<.,000) bu sebeple farkliliklar Tamhane's T analizi sonucuna gére yorumlanmustir.
Analiz sonucunda 6n lisans mezunu katilimeilarin memnuniyetsizliginin diger egitim seviyesine sahip
katilimeilara gore nispeten daha diisiik oldugu saptanmistir.

Ayrica katilmcilarin  Kizkalesi'nin  hizmet kalitesine yonelik algilamalarinin  egitim
durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmiistiir. Tamhane's T analizi
sonucuna gore yalnizca 6n lisans mezunu katilimeilar ile lise mezunu katilimcilar arasinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Yapilan ANOVA sonucunda katilimeilarin Kizkalesi'nin
altyap1 Ozelliklerine yonelik goriislerinin egitim durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farklilastigi goriilmiistiir. On lisans mezunu katilimcilar ile lise ve lisansiisti mezunu
katilimeilar arasinda istatistiksel olarak anlaml1 farkliliklar oldugu Tamhane’s T analizi sonucu ortaya
cikmistir (p<.,050).
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Tablo 7: Hizmet Kalitesi, Temizlik ve Giivenlik ve Alt-Ust Yap1 Boyutlar1 ile Katihmeilarin
Gelir Durumu Arasindaki Iliski

Gelir Std. f- p-
Durumu n |Ortalama| Sapma |degeri|degeri
1000TL ve alt1]188 ]2,5426 ,94586
1001-2500TL |254 |2,3441 ,85845
Hizmet Kalitesi Faktorii 4,326 |.005
1zmet Kalites: Faktoru 2501-4000TL |112 |2,3554 ,69006
4001TL veld6 12,0739 ,86893
lizeri
1000TL ve alt1]188 ]2,8138 ,93192
Temizlik ve Giivenlikl1001-2500TL 254 ]2,6465 ,85736 3261 |oa
Faktorii 2501-4000TL |112 12,5589 ,81169 ’ ’
4001TL veld6  |2,4565 ,89110
lizeri
1000TL ve alt1]188 ]2,6888 1,12708
1001-2500TL |254 |2,2972 ,90411
Alt ve Ust Yap1 Faktorii 2501-4000TL |112 [2.1339 97948 11,107 |.000
4000TL veld6  2,4130 1,3756
lizeri

Analiz sonuglarma gore Kizkalesinin hizmet kalitesine yonelik algilamalarmm gelir
diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Farkliliklar,
hesaplanan varyanslar homojen olmadigindan Tamhane's T? analizi sonucuna gore yorumlanmustir.
Analiz sonucunda yalnizca aylik 1000 TL ve alt1 gelire sahip katilimcilar ile aylik 4001 TL ve iizeri
gelire sahip katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Ote yandan
katilimeilarin Kizkalesi'nin hizmet kalitesine yonelik algilamalarmin da egitim durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Farkliliklar, varyanslar homojen
oldugundan Scheffe analizi sonucuna gore yorumlanmistir. Bunun iizerine, aylik 1000TL ve alt1 gelire
sahip katilimcilar ile diger tiim katilimeilar arasinda Kizkalesi'nin bir temiz ve giivenli bir belde olarak
algilanmas1 arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmustur. Analiz sonuglarma gore,
katilimeilarm  Kizkalesi'nin altyap1 Ozelliklerine yonelik goriiglerinin egitim durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Farkliliklar Tamhane's T* analizi
sonucuna gore yorumlanmistir. Analiz sonucunda aylik 1000TL ve alt1 gelire shaip katilimcilar ile
aylik 1001-2500TL ve 2501-4000TL gelire sahip katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmustir (p<.,050).

7. Sonuc¢

Calismanin ilk arastirma sorusu olan “Kizkalesi’'ne gelen yerli ziyaretgiler Kizkalesi’ni bir
turistik destinasyon markasi olarak goriiyorlar mi1?”” sorusuna genel anlamda verilecek ilk yanit "Evet"
olacaktir. Katilimeilarm %51,2'si Kizkalesi'ni marka olarak goriirken %33,5'1 marka olarak
degerlendirmemektedir. Bu noktada Kizkalesi'nin marka bir turizm destinasyon olup olmadig
tartismali bir hal almaktadir. Aym katilimeilarin Kizkalesi'nin marka olma niteliklerini tagiyan anket
maddelerine verdikleri yanitlara bakildiginda katilimcilarin ortalama puanlarinin 5 iizerinden 2,58
oldugu goriilmektedir. Yani Kizkalesi destinasyonu marka olma nitelikleri bakimindan katilimcilar
goziinde yetersizdir. Genel olarak verilen puanlara bakildiginda 10 ve 9 puan verenler yani
Kizkalesi’ne pekiyi puan verenler yalnizca % 13,7 iken 7 ve 8, yani iyi notu verenler %40,9 dur. Bu
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notlardan haraketle katilimcilarin Kizkalesi’nin degerli bir destinasyon oldugunu diisiindiikleri ileri
stiriilebilir. Ancak, bir destinasyonun marka olarak algilanmasinda etkili olan diger unsurlara
bakildiginda Kizkalesi'nin temiz bir destinasyon olmadigi, temiz plajlara sahip olmadigi, ¢ok fazla
giivenilir olmadigi (%43,2), kadin ziyaretgilerin kendilerini ¢ok fazla glivende ve rahat hissetmedikleri
(%42,1) ve uygun fiyathh bir destinasyon olmadigr gorilmektedir. Tim bu veriler 1s1ginda
Kizkalesi'nin katilimcilar géziinden bir marka olarak goriliip goriilmedigini sdylemenin zor oldugu
ortadadir. Kategorik olarak her ne kadar marka goriililyormus gibi goriinmesine karsin, Kizkalesi'nin
birgok unsur géz dniinde tutuldugunda olumsuz ve zayif bir marka imajina sahip oldugu sdylenebilir.

Caligmanin ikinci arastirma sorusu olan Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretciler Kizkalesi’nin alt ve
iist yapisini nasil degerlendiriyorlar? sorusuna katilimcilarin % 65’ lik bir kismu Kizkalesi’nde altyap1
problemi oldugunu; % 67,5’ lik bir kismu ise Kizkalesi’nde {istyap1 problemi oldugunu diisiinmektedir.
Bir bolgenin turistik bir destinasyon olabilmesi i¢in ilk olarak talebe uygun 6zel turizm alt ve tistyapi
arzi olusturulmasi gerekmektedir (Yarcan, 1995:58-59). Potansiyel turizm bdlgelerinin yalnizca dogal
kaynaklara sahip olmasinin yeterli olmadigi gibi bu kaynaklarin turistlere ulagmasi i¢in sorunsuz bir
altyapr ve lstyapiya da gereksinimi vardir (Arslantas, 2001). Gelisme siirecinde alt ve iistyapi
bakimindan yetersiz bir destinasyonun basariya ulasamayacagi asikardir. Konu ile ilgili yapilan
arastirmalarda (Duman ve Oztiirk, 2005; Kasli 2006; Akkili¢ ve Giinelan, 2007) turistlerin ziyaret
ettikleri bolgelerde alt ve istyapt sorunlarini sikayet ettikleri konular arasinda ilk siraya
yerlestirmiglerdir.Bu durum Kizkalesi i¢in de bir turistik destinasyon markasi haline gelebilmesi
acisindan ¢ok dnemli bir eksiklik olarak gériinmektedir.

Calismanin {iglincii arastirma sorusu “Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretciler Kizkalesi’ndeki
turistik tesislerde verilen hizmetleri kaliteli buluyorlar mi?” sorusudur. Arastirmaya katilan
ziyaretcilerin % 77,7°lik bir kismi restoranlarda kaliteli bir hizmet verilmedigini, % 68,5’lik bir
kismi1  Kizkalesi’deki konaklama tesislerinin profesyonel ve kaliteli hizmet vermedigini
belirtmiglerdir. Elde edilen bulgulardan hem restoranlarin hizmet kalitesinde hem de konaklama
tesislerinin verdikleri hizmetlerde 6nemli sorunlar oldugu ortaya c¢ikmustir. Kizkalesi’ne gelen
ziyaretcilerin - %58,5” lik bir kismu ise Kizkalesi’nin tatilden beklenen biitiin ihtiyaglari
karsilamadigini, %60°lik bir kismu, ziyaret¢ilerin tesislerde verilen hizmetleri yeterli gérmediklerini
belirtmiglerdir. Hizmetlerin yetersiz olarak degerlendirilmesinin Kizkalesi’nin marka olabilmesi
iizerinde acil olarak durulmasi gereken bir durum olarak degerlendirilebilir.

Aragtirmanin dordiincii sorusu olan “Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretciler Kizkalesi’ni tekrar
ziyaret etmek istemekte midirler?” sorusuna aragtirmaya katilan turistlerin %93,3’lik kismini
olusturan 560 kisi tekrar Kizkalesi’ni ziyaret etmek istediklerini belirtirken, yalmzca %6,7’°lik kismi
Kizkalesi’ni tekrar ziyaret etmek istemediklerini belirtmislerdir. Bu rakam olduk¢a énemlidir. Ciinkii
bu rakamdan Kizkalesi’ne gelenlerin bilyiilk ¢ogunlugunun tatillerinden memnun olduklar1 ya da
gelmemeyi diislinecek kadar olumsuz bir deneyim yasamadiklari sonucu ¢ikarilabilir. Ayrica
Kizkalesi’ne gelen ziyaretgilerin % 89,51 aile ve arkadas ¢evrelerine Kizkalesi’ni goriilmesi gereken
bir destinasyon olarak tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Tavsiye etme oram tekrar ziyaret etmek
isteyenlerin orani ile biiyiik oranda ortiismektedir.

Aragtirmanin besinci sorusu olan “Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretgiler Kizkalesi’ni nasil tarif
etmektedirler?” sorusuna verilen cevaplarda ilk sirayr % 59’luk bir oranla deniz kum giines cenneti
segenegi almistir. Ikinci sirada ise % 18’lik bir oranla bir doga harikasi segenegi yer almaktadir.
Kizkalesi’ne gelen turistlerin Kizkalesi denilince akliniza gelen olumlu sozciik sorusuna verilen
cevaplardan ilk siray1 ise %61,5 ile dogal giizellik almustir. Onceki 7., 8.,12. sorularda ilk segenek
olarak deniz kum giines isaretlenmisken burada dogal giizelligin tercih edilmesinin nedeni deniz, kum,
giines seceneginin verilmemis olmasi olabilir. Dolayistyla dogal giizellik algis1 i¢inde deniz, kum,
giinesi barindirtyor olmasindan kaynaklanabilir. Ayrica Kizkalesi’ne gelen turistlerin tatil denilince
akla gelen belde degiskenine gore ilk siray1 % 16,7 ile Cesme almaktadir. Cesme, Bodrum ve
Marmaris Tiirkiye’nin en populer turizm destinasyonlari arasinda oldugu i¢in ilk akla gelenler olabilir.
Alanya bolgeye en yakin en popiiler destinasyon olarak diisiiniilebir. Diger taraftan Kizkalesi’nin
Kemer, Manavgat, Side gibi turizm destinasyonlarindan daha ¢ok ilk akla gelen destinasyon olmasi ise
gergekten ilgingtir ve Kizkalesi’nin de bir turizm destinasyonu olarak bilindiginin bir géstergesi olarak
diistiniilebilir. Akcay ve Erdek gibi destinasyonlarin daha az akla gelmesi bu destinasyonlarin agirlikli
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olarak i¢ turizme hitap etmesinden olabilir. Kizkalesi’ne gelen turistlere sorulan Kizkalesi’ni
simgeleyen unsur nedir sorusuna verilen cevaplardan ilk sirayr %79,2’lik bir payla Kizkalesi’nin
adinda yer alan ve bugiin simge olarak kullanilan “Kale” se¢eneginde yogunlagmasi olagan bir sonug
olarak degerlendirilebilir.

Aragtirma sorusunun altincisini olusturan “Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretciler Kizkalesi’nin
tanitim faaliyetlerini yeterli, buluyorlar mi1?” sorusuna Kizkalesi’ne gelen ziyaret¢ilerin % 75,2°lik bir
kismi “Hayir” cevabini vermistir. Turizm sektoriiniin en 6nemli sorunlardan birinin tanitim ve
pazarlama oldugu yadsinamaz bir gercektir (Se¢ilmis, 2011). Hedef kitlenin tespiti ve dogru yatirimlar
yapilarak belirlenmis hedefler dogrultusunda stratejik pazarlama ve tanitim faaliyetleri yapildiginda
destinasyonlar kendi turistik potansiyellerini tim diinyaya tanitmakta ve turizm hareketlerini
gelistirmektedirler (Se¢ilmis, 2011).Turistik {iriinler, etkin bir sekilde pazarlanamadig: takdirde turist
sayis1 ve turizm gelirleri de istenen diizeyde olamayacaktir (Zengin ve Sen, 2006:977). Ozellikle
gelismekte olan turizm yorelerinin ve bu yoérelerdeki otel isletmelerinin pazarlama ve tamitim
konusunda yetersiz kalmas1 énemli bir sorundur (Tungsiper ve Ilban, 2006:225). Bu yiizden bolge ve
sehirler de daha fazla satilabilir olmak amaglh kaynaklarmi daha etkili kullanarak yasanabilir mekéanlar
meydana getirmek i¢in pazarlamay1 kullanmaktadirlar. Ciinkii sehir igin satilabilir olamak sehre gelen
ziyaretci sayisini arttirmak ve daha fazla turizm geliri elde etmek anlamina gelmektedir. Bunun igin de
genel pazarlama stratejileri yerine sehirsel ya da bolgesel tanitim faaliyetlerine agirlik vermek yoresel
turizm talebini arttirma yoniinden de basarili sonuglar1 beraberinde getirecegi sdylenebilir.

Arastirmamizin son sorusu olan; “Kizkalesi’ne gelen yerli ziyaretgilerin detinasyon markalama
algis1 kategorik degiskenlerden cinsiyet, egitim ve gelir degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlamli
sekilde farklilagir mi1?” sorusuna uygulanan analiz sonucuna gore cinsiyet degiskeninin Kizkalesi’nin
hizmet kalitesi hakkinda ve altyapisal durumu ile anlamli bir farkliligin olmadigi; cinsiyetin sadece
Kizkalesi’nin marka olarak algilanmasinda bir farklilik yarattigi ortaya ¢ikmustir. Egitim degiskenine
gore faktor boyutlarin farklilik test sonuglarina gore ise egitimin tiim faktorlerde (Kizkalesi’nin hizmet
kalitesi, marka oldugu diisiincesi ve yapisal durumu) ile farklilik yarattigi ortaya ¢ikmustir. Ancak
Onlisans mezunu katilimcilarin daha olumlu goriislere sahip oldugu ortaya c¢ikmistir.  Gelir
degiskenine gore faktor boyutlarinin farklilik test sonuglarina gore ise tiim faktorlerde (Kizkalesi’nin
hizmet kalitesi, marka oldugu diisiincesi ve yapisal durumu) farklilasma oldugu, ancak en olumlu
goriiglerin 1000TL ve alt1 gelire sahip olan ziyaretgilere ait oldugu ortaya c¢ikmistir. Zengin kabul
edilen tabakanin degerlendirmelerinin ise daha olumsuz oldugu ortaya ¢ikmistir.

Genel olarak arastirma sonuglar1 Kizkalesi’ne gelenlerin yakin illerden oldugu, Kizkalesi’nde
carpik yapilagsma oldugu, Kizkalesi’nin temiz olmadigi, alt-iist yap1 sorunlarmin oldugu, ozellikle
kadmlar i¢in gilivenli tatil beldesi olmadigi ve hizmet kalitesinde ciddi sikintilar oldugu tespit
edilmistir. Bu sorunlarin ¢éziimiine yonelik olarak kamu ve turizm sektorii basta olmak tizere tim
paydaslarin birlikte c¢aligmalari, bolgedeki turizm isletmeleri yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin
egitilmesi, giivenlik sorunlarma yonelik 6nlemler alinmasi, belediye hizmetlerinin altyap1 ve {istyap1
baglaminda iyilestirilmesinin énemli olacagi diigtiniilmektedir.
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