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OZET

Bu ¢alisma, Kizkalesi destinasyonunun imajimi, turizm potansiyelini ve karsilastigi sorunlari ortaya
koymayr amaglamaktadir. Arastirmada nitel arastirma yaklagimi benimsenmis ve veriler MAXQDA yazilimi
aracthgyla analiz edilmistir. Arastirma bulgular, Kizkalesi'nin dnemli bir turizm potansiyeline sahip
olmasina karsin, altyapr ve iistyap yetersizlikleri, ulasim sorunlari, etkinlik eksiklikleri ve giivenlik kaygilari
gibi ¢cesitli sorunlarla karsi karsiva oldugunu gostermektedir. En yiiksek frekansa sahip kodun “Olumlu imaj
yaratma ¢abalari” olmasi, destinasyon imajinn gelistivilmesine yonelik farkindaligin gii¢lii oldugunu ortaya
koymaktadwr. Ayrica “Turizm potansiyeli”, “Kizkalesi turizm c¢esitleri” ve “Kizkalesi algilanan imaji”
arasindaki  giiclii baglar, destinasyonun farkli turizm c¢esitlendirmeleriyle desteklenmesi gerektigini
gostermektedir. SWOT analizi sonucunda, giiclii yonler arasinda olumlu imaj ¢alismalari ve tammirlik; zayif
yonler arasinda altyapt ve ulasim eksiklikleri; firsatlar arasinda alternatif turizm olanaklarimn gelistirilmesi
Ve paydas is birlikleri; tehditler arasinda ise aswr1 kalabalik ve trafik sorunlari éne ¢tkmistir.

Elde edilen bulgular, Kizkalesi’nin siirdiiriilebilir bir turizm destinasyonu olabilmesi icin imaj gelistirme
stratejilerinin, alternatif turizm ¢esitlendirmelerinin ve paydas katilvminin 6nemini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Kizkalesi, Turizm Potansiyeli, MAXQDA, Alternatif Turizm, SWOT
Analizi

ABSTRACT

This study aims to reveal the image, tourism potential, and challenges of Kizkalesi. A qualitative research
approach was adopted, and data was analysed using MAXQDA software. The research findings indicate that,
while Kizkalesi has significant tourism potential, it faces various problems, including inadequate infrastructure
and superstructure, transportation problems, lack of events, and security concerns. The highest-frequency code
being “Efforts to create a positive image” demonstrates a strong awareness of improving the destination’s
image. Furthermore, the strong links between “Tourism potential,” “Kizkalesi tourism types,” and
“Kizkalesi’s perceived image” indicate that the destination should be supported with various tourism
diversification strategies. The SWOT analysis revealed that positive image efforts and recognition are among
the strengths; infrastructure and transportation deficiencies are among the weaknesses; development of
alternative tourism opportunities and stakeholder collaborations are among the opportunities; and
overcrowding and traffic problems are among the threats.

The findings highlight the importance of image development strategies, alternative tourism diversification, and
stakeholder engagement for Kizkalesi to become a sustainable tourism destination.

Keywords: Destination Image, Kizkalesi, Tourism Potential, MAXQDA, Alternative Tourism, SWOT Analysis
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GIRIiS
Destinasyonlarin kendi imajim1 giliglendirmek veya gelistirmek istemesi rekabetg¢i is diinyasinda rakiplerine
gore daha avantajli duruma gegme ¢abalarini yansitmaktadir (Cergi, 2019). Yasadigimiz yiizyilda turistlerin tarihi
kent ve kasabalara diger bir deyisle antik yerlesim yerlerine ilgisi artarak devam etmektedir. Bu yiizden benzersiz,
taninabilir ve siirdiiriilebilir destinasyon imaj1 yaratmak ve pazarlayabilmek hayati énem tagimaktadir ama antik

kentler ile ilgili calismalar imajdan ¢ok o yerin korunmasi ve siirdiiriilebilirligi lizerine yogunlagsmistir (Yuan,
2010; Zhou, Wang ve Zhang, 2021).

Yillardir turizm sektorii gesitli risklerle beraber krizlere karsisinda giicsiiz ve kirilgan yapisiyla biline
gelmektedir (Ryan, 2015). Birgok beklenmeyen olumsuz olay, turist varislarindaki keskin diisiisler konusundaki
endiseler nedeniyle potansiyel turistlerin ve turizm profesyonellerinin giivenini ve algilarii etkileyebilir (Xu,
McKercher, ve Ho, 2021). Bu nedenle, olumsuz olaylar veya olumsuz tanitim nedeniyle olumsuz imajlara sahip
olan turizm destinasyonlarinin, anlamli veya yenilik¢i pazarlama stratejileriyle bu sorunu diizeltmeleri gerekir
(Tung, Tse ve Chan, 2021). Destinasyon imajmnin iyilestirilmesi i¢in turizmi yeniden canlandirmanin ve
kamuoyunun duygularini yeniden canlandirmanin bir yolu, potansiyel turistlerin iyi niyetini yeniden canlandirmak
i¢in olumlu bir simge, karakter veya sembol kullanmaktir; bu da gelecekteki turizmi tesvik edebilir (Miao, Im, Fu,
Kim ve Zhang, 2021).

Diinya turizminde siirekli yeni gelisimlerin olmasi ve yeni egilimlerin ortaya ¢ikmasi turizm pazarlamasini
destinasyon seviyesinde yeni turistik iiriinlerin tasarlanmasmi zorunlu hale getirmektedir. Ulke tanitimlarinin
yapilmasiyla birlikte destinasyonlar da kendi &zgiin turistik {iriinlerini ortaya kendi tanitimlarini yapmalari
kaginilmaz hale gelmistir. Tiirkiye iilke olarak tanitimim yaparken tarihi zenginlikleri ve dogal giizellikleri,
kiiltirel ogeleri ve misafirperverligi 6n plana ¢ikararak diinyanin onde gelen destinasyonlar arasmnda yerini
almistir. Kizkalesi iilke destinasyonu iginde gekiciligi yiiksek 6nemli bir destinasyon olarak taninmaktadir.
Kizkalesi destinasyonu, gerek sahip oldugu deniziyle, kumuyla ve yilin ¢ogu giiniinde yeterli giinesiyle
bilinmektedir. Bunun yan1 sira sahip oldugu tarihi ve dogasi ile 6nemli turizm iiriinlerine sahip, kiiltiirel miras
bakimindan zengin bir turistik yerlesim birimidir.

Kizkalesi kuskusuz Alanya ve Antalya gibi uluslararasi pazarlara entegrasyonunu tamamlamis ve diinyaca
taninmig destinasyonlarla ayni bolgede olmanin dezavantajlarini yasamaktadir. Bu calisma yakin cografyasinda
gelismis destinasyonlarin yer aldig1 Kizkalesi’nin hangi 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilarak rakip destinasyonlarla
rekabet edebilmesinin yollari arastirilacaktir. Kuskusuz, olumlu bir destinasyon imaji bir destinasyonun ¢ekim
unsuru bulunmasina ragmen neden ¢ok turist cekemedigini arastirmak ve hala gerek i¢ gerekse dis aktif turizm
konusunda istenilen seviyeye gelememesinde Kizkalesi’nin imaj sorununun olup olmadigini degerlendirmek
amaci tasimaktadir. Arastirmanin sonucu basta yerel yoneticiler olmak iizere destinasyondaki diger paydaslar
(Yerel halk, isletmeciler, is gorenler vs.) i¢in 6neriler gelistirilecektir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Imaj basarmin en énemli basamagi olabilecegi gibi, bazi bilim insanlarmin ileri siirdiigii gibi yapay,
gerceklikten alakasi olmayan sahici olmayan &zellikler ya da davranis modelleri ig ice girerek olusmaktadir. imaj
kavrami hakkinda bilinmesi gereken nokta hizmet ya da bir mal pazarlamasinda, destinasyonun tanmir hale
gelmesinde imajin hayati bir igleve sahip olmasidir. Ayni yaklagima gore imaj; sadece destinasyonun degil
kurumlarin ya da kisilerin sundugu hizmet, istihdam edilen ig géren, kullanilan yontemler, arag-gerecler ve cevre
bilgisi ve ¢evre hakkinda fikri altyapisi, bakis agisi ve nesiller boyu devam eden degerler olarak ifade edilmektedir
(Cergi, 2019). Peltekoglu (2012)’na gore imaj, en genel sekliyle herhangi bir durum, kisi veya kurulusa dair
goriislerin biitiinciil olarak ortaya konulmasi olarak tanimlamustir. Oyleyse imaj, kurumlarin, iiriinlerin,
markalarim, kisilerin, mekanlarla ilgili kisi ya da insan topluluklarinin sonradan olusarak edindikleri inang, tutum
ve izlenimlerin tamaminin sembolii olarak daha anlagilmasi giic fikirlerin sadelestirilmesi seklinde
tanimlanmaktadir (Cergi, 2019).

Destinasyon imaji, destinasyonun konumuyla bir biitlin halinde 1970’lerden beri popiiler bir konu olmustur
ve bu konudaki literatiir gittikce de zenginlesmektedir (Son ve Pearce, 2005). Her seye ragmen son 40 yildir
destinasyonun yapisini olusturan bilesenlerle ilgili yapilan g¢aligmalar yetersiz ve ikna edici olmayan tiirden
calismalardir. Bu ¢aligmalarin ¢ogu, imaji ii¢ yonden ele almistir; bilissel, duyumsal ve ikna edicilik ( Pike ve
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Ryan, 2004; Baloglu ve McCleary, 1999; Vaughan, 2007). Son ve Pearce (2005) yaptiklar1 bir ¢alismada
destinasyon imaj yapisinin ¢ok algilt bir yap1 oldugunu ifade etmis ve bu goriis Huang ve Gross (2010) tarafindan
yapilan bir ¢aligmayla da desteklenmistir. Her iki ¢alisma da destinasyon imajinin bes duyuya hitap etigini
savunmustur. Bu duyular; gorsellik, koku, ses, tat ve dokunma. Ornegin Avustralya’nin gérsel 6geleri sirasiyla
kanguru, Sydney Opera Evi ve koala olmustur. Avustralya’nin yerli hayvanlari, kum ve agaglar ise en akilda kalict
dokunma duyusu 6geleri olmustur (Son ve Pearce, 2005). Arastirmalar ¢ok algililigin destinasyonu anlamay1 ve
ogrenmeyi artirdigini(bilissel imaj), ziyaretgilerin igsel duygu ve hislerini etkiledigini (duygusal imaj) ve seyahat
kararlarinm etkiledigini(ikna edicilik imaj1) vurgulamislardir (Agapito, Mendes ve Valle, 2013).

Ayrica son aragtirmalar turizm destinasyonun itici ve ¢ekici faktorlerin bir karisimi oldugunu ileri siirer.
Buna gore bir destinasyonun imaji turistin kafasinda olusan hem 6znel hem de sosyal yapinin bir kombinasyonudur
(G Prayag, 2010; Girish Prayag ve Ryan, 2011). Bu acidan bakildiginda, bir destinasyonun temel unsuru olan imaj;
turizm ¢ekim giiciiniin basitlestirilmis temsilidir. Imaj destinasyonun tutundurma faaliyetlerinde kullanilir ve
turizm yoneticileri turistlerin hangi gorsel 6geleri ilging buldugunu ve nasil kavradigini ve digerlerine tercih
ettigini bilmelidirler (Grosspietsch, 2006). Artan rekabet ortami, degisen turist motivasyonlart ve ihtiyaclarindan
dolayi, olumlu bir destinasyon imaji olusturmak, basarili turizm yonetimi ve destinasyon pazarlamasi i¢in en
oncelikli konu olmustur (Konecnik, 2002; Molina, Gomez Rico ve Martin-Consuegra Navarro, 2010).

Turizm imaj se¢imi 6nemli pazarlama siireci olarak goriilse de turizm destinasyonunu tutundurmak igin
secilen imajlardan ¢ogu basmakalip (Stereotypical) sembollere dayanirlar ¢iinkii basmakalip semboller gergekligin
en basitlesmis halidirler. imaj o destinasyon hakkinda keskin ve kesin olmayan ¢ok az bir bilgi verir (Kotler ve
Gertner, 2002).

Destinasyonun tanimlarindan bir tanesi su sekildedir: Tatil deneyimleriyle beraber, yerel olarak sunulan,
mal ve hizmetlerin tamamini olusturan heterojen yapidir (Buhalis, 2000). Coltman (1989) ise taniminda
destinasyonu iginde turistler i¢in cezbedici degisik dogal ¢ekicilikleri ve dzellikleri bulabileceginiz yerler olarak
ifade eder. Dolayisiyla destinasyon imaji, bir kiginin o destinasyona dair kendiliginden olusan inanglari, fikirleri
ve izlenimlerinin tamamidir (Crompton, 1979). imaj, gerceklerle herhangi rasyonel bir iliskisi olmayan sebeplere
dayali bir boyutu da olabile~cegi gibi somut verilere dayali bir boyutu olabilir (Gartner, 1994; Ger, 1997;
Tolungiig, 1999). Bir¢ok arastirmact destinasyon imajini destinasyon yapisint tarif eden bilissel, duygusal ve ikna
edici ozellikleri iceren ¢ok karmasik ve 6l¢iimii zor bir kavram olarak da tanimlamaktadir ike ve Ryan, 2004;
Sonmez ve Sirakaya, 2002; Tapachai ve Waryszak, 2000). Bir destinasyonun imajinin markalagmasinin,
tilketicinin o destinasyonu her aklina getirdiginde zihnindeki degerlendirme sonuglari ile ilgili oldugu
bilinmektedir. Yani, marka imaji aslinda bir sonugtur ve marka yasami kapsaminda degerlendirilmelidir,
(Bivainiene, 2010; Cer¢i, 2019). Destinasyon marka imaji herhangi bir malin marka imaji gibi degil,
destinasyondaki kiigiik veya biiyiik biitiin turizm isletmeleri ve ¢alisanlarin tutum davranislari, yerel halkin tutum
ve davranislari, sosyal yasam sartlar1 ve dogal kaynaklar gibi etmenler tiiketicinin zihninde olusturdugu izlenimler
sekillendirmektedir (Yiikselen ve Giiler, 2009).

Potansiyel ziyaretgilerin bir destinasyonu se¢imi yaparken karar alma siireclerine etki eden destinasyon
imaj1 ¢ok cesitli dgelerin bir biitiinlesik hali olarak karsimi—za ¢ikar ve turist davranislari iizerindeki etkisi yaygin
bir bicimde bilmektedir (Gartner, 1994; Iordanova-Krasteva, Wickens, ve Bakir, 2010; MacKay ve Fesenmaier,
1997).Bir ¢ok arastirma destinasyon imajiimn turist kararlarmi etkiledigini ortaya oymaktadir ( Tapachai ve
Waryszak, 2000). Turistler bir destinasyonu nesnel 6zelliklerini dikkate alarak degerlendirdikleri, bunu yaparken
ise o destinasyon hakkinda bilissel degerlendirme yaptiklari bilimsel olarak kanitlanmig bir gercekliktir. Bu
nedenle turistlerin giivenilir biligsel degerlendirmeleri yapabilmesi i¢in, o destinasyonun ozellikleri ile ilgili
olabildigince ¢ok olumlu bilgi verilmelidir (Sahin ve Baloglu, 2011).

Turizm piyasasinda rekabet artik¢a, destinasyon pazarlama aktorleri iiriinlerinin yani destinasyonlarmin
essiz olusuna odaklanan “destinasyon kisiligi” olusturmak i¢in yeni markalama tekniklerine uyum saglamaya
calismaktadirlar. Tiketici triinleri pazarlamasma benzer bir sekilde, destinasyon pazarlamacilari da turistleri
destinasyonlarimi ziyaret etmeleri konusunda motivasyonu artiracak olumlu mesaj iletecek, kendi destinasyonlarini
digerlerinden ayiracak “markalamaya” basvurmak durumunda kalmaktadirlar (Roodurmun, 2010). Yine de
markalamanin basarili uygulamalarinin oldugunu destekleyen deliller ¢ok karisiktir (Ekinci, 2003). Destinasyon
imaj kombinasyonu ve destinasyon kisiligi destinasyon pazarlamacilar1 tarafindan kendi destinasyonlarini diger
rakiplerinden ayirmak igin bir strateji olarak kullanila gelmektedir (Usakli ve Baloglu, 2011). Marka ¢ekiciligi
yaratmak yani tiiketiciyle duygusal bag olusturmak destinasyon farkindalig i¢in kilit rol oynamaktadir (Morgan
ve Pritchard, 2001). Bu yiizden basarili bir destinasyon markalamasi destinasyon ile duygusal (ziyaret edilen
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yerlerin dinlendirici olmasi ve giizelligi gibi) ve temel (yeme-igme) ihtiyaglar1 karsilanmis turistler arasinda pozitif
bir iliski yaratmalidir (Ekinci, 2003). Destinasyon imaji ile turist sadakati arasinda giiglii bir bag vardir ve turist
ile iliskinin kalict olmasi isteniyorsa proaktif bir bigimde ele alinmalidir (Bigne, Sanchez, ve Sanchez-Garcia,
2001). Destinasyonlar artan rekabet ortaminda, daha oOzgiin ve farklt olmaya c¢alisirken, destinasyon
markalagsmasinda ve turistlerin destinasyonlar1 algilamasinda essiz destinasyon kisiligi olusturmak daha
uygulanabilir ve gegerli bir metafor haline gelmistir (Caprara, Barbaranelli ve Guido, 2001). Onceki arastirmalar
turist destinasyonlarinin da ayni bireyler, markalar ve magazalar gibi 6zgiin ve ayirt edici karakterlerinin oldugu
ve destinasyon kisiliginin turistlerin potansiyel satin alma davraniglarini etkiledigini 6ngérmiistiir (Hosany, Ekinci
ve Uysal, 2007; Girish Prayag, 2007). Bu yiizden ii¢lii bir destinasyon markasi olusturmak isteniyorsa, bunun yolu
zengin ve uygun bir marka kisiligi gelistirmekten gegmektedir (Morgan ve Pritchard, 2001; Nicoletta ve Servidio,
2012).

KIZKALESI DESTINASYONU HAKKINDA KISA BiR BILGI

Kizkalesi, Deniz Kalesi olarak da bilinir ve sahilinde bulunan yerlesim birimi de bu adla anilir. Kiyiya olan
uzaklig1 yaklasik 600 metredir. Bir ada iizerinde kurulan Kizkalesi, 1199 yilinda I. Leon tarafindan yaptirildig
burada bulunan bir yazittan anlagilmaktadir. Kibris Kralligi, Kale’yi 1361°de fethetmistir. Kale’nin korsanlar
tarafindan barinak olarak kullanilmast Roma Dénemine rastlamaktadir. Devsirme malzeme kullanildig1 kalenin
girisi kuzeydedir. Her birinde iiggen, dortgen ve yuvarlak biciminde mazgal delikleri agilmis 8 burg 192 metre
uzunlugundaki kale suru {izerine oturtulmustur. Mersin Arkeoloji Miizesi burada birgok defa kazilar yapmis, bu
kazilar sirasinda kalenin orta alaninda igerisinde bir adet sapelin de bulundugu bir yapi1 kompleksi ortaya
cikarilmistir. Opus sectile zemin dosemesi de uygulandigi tabanda mozaiklerin kullanilmistir. Kare planli odalarin
zemini giineye dogru egimlidir ve orta mekandaki salona agilmaktadir. Kale birden fazla sarni¢ ve isligi de
biinyesinde barindirmaktadir (www.kulturportali.gov.tr, 2025).

Kizkalesi’nin Kizkulesi (Istanbul) i¢in de anlatilan efsaneye benzer bir efsanesi vardir. “Cok eskiden bir
kral ve onun ¢ok sevdigi bir kizi varmis. Kizini nasil bir gelecek bekledigini merak eden kral, bir kahin ¢agirmis
ve kizin gelecegi ile ilgili kehanette bulunmasini istemis. Kahin, krala kizinmn bir yilan tarafindan sokularak
olecegini sdylemis. Bunun iizerine kral hemen biricik kiz1 i¢in bir adacik, zerine bu kaleyi yaptirmis. Kizinin can
giivencesini sagladigini zannederek rahatlayan kral yanismis. Kendisine ikram edilen tiziimlerden kizi da yesin
istemis ve kizina bir sepet i¢inde o tiziimlerden gondermis. Kim bilebilirdi ki o sepette bir yilan gizlenmis olsun?
Kiz sepetten bir salkim {izimii tam alacakken yilan aniden ortaya ¢ikmig ve kizi isirarak oldiirmis.”
(www.kulturportali.gov.tr, 2025).

TURIZM POTANSIYELI

Kizkalesi’nde basit konaklama isletme tiirii sayisi bir hayli fazladir. Yildizli otellere gére ekonomik olmasi
ve sosyal turizm kapsaminda ekonomik gelir diizeyi orta ve ortanin altinda kalan miisterilere hitap etmektedir. Bu
tiir konaklama isletme sayis1 158 adettir. Bu isletmelerin oda sayisi toplam 3540°tir ve bu odalarin yatak kapasitesi
toplam 7070’tir.

Turizm isletme belgeli konaklama tesisi 10 adettir. Bunlardan 2 tanesi 5 yildizlidir. 2 tane 4 yildizli, 4 tanesi
3 yildizli, 1tanesi 2 yildizli ve son olarak da 1 tanesi 1 yildizlidir. 10 adet otelin toplam oda sayis1 892 ve yatak
kapasitesi 2675°tir. Dolayisiyla 4432 adet konaklama tesisinin toplam yatak kapasitesi 9745 adettir. Bolgede 1
tanesi heniiz basvuru agsmasinda olmak iizere 4 adet de Turizm Yatirim Belgeli konaklama tesisi bulunmaktadir.
1450 oda 2864 yatak kapasitesini de ekledigimiz zaman bolgede 5582 adet oda v e 11285 adet yatak ile kiigiik bir
yerlesim birimi i¢in yeterince tatminkar bir potansiyeli barindirmaktadir. Yiyecek-icecek tesisi olarak yeterlilige
sahip olmakla birlikte destinasyonda turizm isletme belgeli veya yatirim belgeli gastronomik tesis
bulunmamaktadir.

YONTEM

Arastirma kapsaminda turizm sektdriinde calisan, isveren, akademisyen ve sivil toplum oOrgiitleri
temsilcileri gibi katilimcilara agik uglu sorular sorularak katilimer siirlandirilmadan cevap vermesine imkan
taniyan boylece dogal ortaminda daha gergekei bilgi toplamak amaciyla nitel arastirma tercih edilmistir.
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Nitel arastirmalar, toplumsal ya da beseri sorunlari ortaya ¢ikaran gesitli geleneksel aragtirmalara dikkate
alarak bir kavrayis olusturmak amaci1 tagiyan bir aragtirma siirecidir. Nitel arastirmada biitiinsel bir resim ortaya
konulur, ¢ok karmagik olan bu resim, katilimeilarin detayli goriislerinden elde edilen raporlar ve analiz edilen
kelimeler sayesinde agiklanmaya caligilir. Arastirmaci tiim bu arastirmalar1 dogal ortaminda gergeklestirir ve kendi
baglamindan koparmaz (Canli, 2016). Nitel arastirmalarda dogal ortam duyarliligma sahip ¢ikilir; olgu ya da
olayin gergeklestigi ortam olduk¢a Onemlidir ve aragtirmanin odak noktasidir. Arastirmaci, baglamindan
koparmadan ya da i¢inde bulundugu dogal ortaminda s6z konusu olay ya da olguyu ele alir; hangi durumlarda,
neden ve nasil olugtugunu agiklamaya g¢alisir. Nitel arastirmanin diger 6zelliklerinden bir tanesi de aragtirmacinin
ad1 gecen dogal ortama girmesi ve kendisinin de burada bir katilimci olarak zaman gegirmesidir. Arastirmacinin
dogal ortamda bulunma siirecinde deneklerle dogal siireci ve akisi bozmamak, Gznellestirmemek sarti ile
etkilesime girmesi, deneklerin bakis agilarini, olay ve olgulara yiikledikleri anlamlar1 anlayabilmesini
saglamaktadir. Nitel arastirmalarda, aragtirma deseninde esneklik vardir. Arastirmaci aragtirmasina uygun gordiigi
goriigme, gozlem, giinliik tutma, dokiiman inceleme gibi desenlerden birini kullanarak arastirma yapabilmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2015).

Arastirma kapsaminda 6nde gelen kamu gorevlileri, 6nemli turizm is adamlar1 ve yoneticileri, sivil toplum
kurulus temsilcileri gibi turizm sektdriiniin aktorleri ile birebir, dogal ortaminda goriismeler yoluyla gercekei ve
yerinde veri toplanmasi nitel aragtirma yontem olarak tercih edilmistir.

Nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis réportaj bu ¢alismanin veri toplama yontemi olarak
belirlenmistir. Konu kendi dogal mecrasinda incelenmek istenmistir dolayisiyla algilarin tam olarak tespit edilmesi
ve ortaya konulmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bu arastirma i¢in goriisme yontemiyle veri toplanmasinin uygun
olacag1 diisiiniilmistiir boylece arastirma icin gerekli derinlemesine bilgi elde edilmesi miimkiin olacaktir
(Yildirmm ve Simsek, 2008); Arastirma konusu ile ilgili dogru ve giincel bilgi elde edinilmek istendiginde,
belirlenen konu hakkinda smirli ve ulagilabilir kaynak sikintis1 yasandiginda, konu hakkinda bilgi verebilecek
yonetici sayisinda az olmasi gibi nedenler goriisme tekniginin tercih edilme nedenleri arasindadir. Goriisme formu
goriismede sirasinda kullanilmistir. Goriisme formunun olusturulmast arastirma konusunun gerekli alanyazin
taramasi yapilmasinin sonrasinda gerceklesmistir. Arastirmanin nihai hedefine ulasilabilmesi icin goriisme
formunun kullanilmasi uygun ve yerinde bir karar olacaktir. Sorularin agik uglu olmasi tercih edilir: yar
yapilandirilmig sorular da kullanilabilmektedir (Karasar, 2011).

BULGULAR

Tablo 1. Kod iliskileri tarama analizi

Tablo 1°de kodlar arasi toplam iligki yogunlugu (satir toplamlarina gére) her bir kodun diger kodlarla olan
toplam iliski sayisini toplami (kendisiyle olan 0’lar hari¢) ve kodlar baglantilarin giicii tespit edilmistir.

“Turizm Potansiyeli” kodu 189 iligki ile en yogun iliskili kod olmustur ve bir¢ok baslikla giiclii baglantilar
kurdugu goriilmektedir.

"Destinasyon Sorunlar1” kodu baska kodlarla 121 kez kesiserek ile ikinci yogunlukta iligkili kodu
olmustur. Bu kod, dzellikle “Kizkalesi algilanan imaj1” kodu ile yiiksek iliskili oldugu tespit edilmistir.

=9

“Alternatif turizm gerekliligi” kodu 92 kez deginilmistir. Daha ¢ok “Olumlu imaj yaratma” ve “Turizm
Potansiyeli” kodlari ile baglantili oldugu goériilmektedir.
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“Ziyaretgi Profili” koduna deginilme yogunlugu 54’tiir. Orta diizeyde baglanti, 6zellikle “Destinasyon
Sorunlar1” kodu ile yiiksek bir bagi bulunmaktadir.

“Sorumlu Paydaslar/Kurumlar” kodu 37 kez iliski ile en az baglantili kod olmustur. Daha ¢ok “Olumlu
imaj” ve “Turizm Potansiyeli” kodlar1 ile iligkilidir.

Tablo 1’e gore en giiglii bireysel kod iligkilerini belirleyebilmekteyiz. Buna gore “Turizm potansiyeli” ve
“Kizkalesi turizm gesitleri” arasinda ¢ok gii¢lii bir bag tespit edilmistir. “Potansiyel” ve “Cesitlilik™ 59 iligki degeri
ile ayn1 baglamda gegtigi tespit edilmistir. “Destinasyon sorunlar1” ve “Kizkalesi algilanan imaj” 45 iliski
degeri ile yogun iligkili oldugu tespit edilmistir. “Alternatif turizm gerekliligi” ve “Olumlu imaj yaratma
cabalarr” 36 iliski degeri ile alternatif turizm ihtiyaci ile olumlu imaj ¢alismalarinin i¢ ige oldugu gorilmiistiir.
“Turizm Potansiyeli” ve “Olumlu imaj yaratma ¢abalar1” 34 iliski degerine sahiptir ve Kizkalesi’ndeki turizm
potansiyelinin olumlu imaj olusturmada 6nemli bir katki sunabilecegi anlasiimaktadir. Ayni sekilde “Turizm
Potansiyeli” ile “Kizkalesi algilanan ima;j” arasinda 30 iliski degeri vardir ve bu deger aralarmda dogrudan bir bag
oldugunu anlamak i¢in yeterli bir degerdir.

Tablo 1 ayn1 zamanda kodlarin kiimelenme egilimleri hakkinda analiz yapmaya imkéan tanimaktadir. Bu
kiimelerden en yogunu “Turizm Potansiyeli” odakli kiimedir. Bu odak kiime “Olumlu ima;”, “Kizkalesi algilanan
imaj” ve “Kizkalesi turizm ¢esitleri” ile ¢ok gii¢lii bag kurdugu tespit edilmistir.

Diger bir kiime “Destinasyon Sorunlar1” odakl kiimedir. Bu kiimenin “Kizkalesi algilanan imaj” ile yiiksek
korelasyon sagladig1 goriilmektedir.

“Alternatif turizm gerekliligi” odakli kiimenin daha ¢ok “Imaj” ve “Potansiyel” odakli basliklarla
kiimelendigi goriilmiistiir.

“Sorumlu Paydaslar/Kurumlar” odak kiime diger kodlara gére daha az yogun baglant1 kiimelerine konu
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. MAXQDA Kodlar Arasi Korelasyon Is1 Haritasi

Turizm Potansiyeli - © 11 20 2 s 28
Destinasyon Sorunlan - 11 o 6 £l 16 10 50
Alternatif turizm gerekliligi - 20 6 o 3 6
40
Sorumliu Paydaslar/Kurumiar - 2 - 3 o 2 3 19 1 2 =
B 2
g S
A Ziyaretgi Profili s 16 6 2 o a3 11 12 a ® 30 .o
e =
R : =
Tanimirilk 808 10 3 3 a o 10 3 11 =
. [
20
Olumiu imaj yaratma cabalan n 29 - 19 11 10 o 18 15
Kizkalesi algilanan imaj & & 1 12 1 i8 o 12 10
Kizkalesi turizm gesitleri 6 14 2 B 11 is 12 o
N ~ > \‘ N -0
= =& i N K Sl o << =
A5 & o8 < < RS <° S S
<& o & o <& “p* <& <& &
<< & < 2N == <* il o
< = & & <\ < e S5
<& & < 5 WV = &> N
2 S \\\\ <> '.}\\\ >¥ &
<> <& e < & 3
e & > +© F
= N &
v = 2t S

Tablo 2’de renklerin koyulagsmasi kodlarin kesisim noktasinda giiglii iligkilerin oldugunu ortaya
koymaktadir. Ornegin “Kizkalesi turizm gesitleri” ve “Turizm potansiyeli” arasida karsilikli iliski koyu kirmizi
alan 59 baglant1 ile ifade edilmis en giiclii iliski bu kodlarin arasinda oldugu belirlenmistir. ikinci en belirgin
baglant1 “Destinasyon Sorunlar1” ve “Kizkalesi algilanan imaj” (45) arasindadir. “Alternatif turizm gerekliligi”
ve “Olumlu imaj yaratma ¢abalar1” arasinda baglant1 giicii 36 ile 3’iinciidiir. Son olarak “Turizm Potansiyeli” ve
“Olumlu imaj yaratma cabalar1” arasindaki iliski 6nemsenecek biiyiikliiktedir ve 34 baglanti ile ifade edilmistir.

Asagida Tablo 3’te kodlarin, frekans sayilarina gore analiz edildiginde en yiiksekten en diisiige siralanmasi
goriilmektedir.
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Tablo 3. Kod Frekanslarinin Genel Goriiniimii

Kizkalesi Turizm Algis) Kod-Frekans Dadilimm

Egitim sewiyesi

Asin kalabahk

Temizlikshijwen

Hizmet kalitesi

Ulasirm

Merkezi HUkGmet/Turizm Bakanhign
AltyapiUstyap yetersizligi
Tanitoirm

Alternatif turizm gerekliligi
Ziyaretci Profils

sorumiu paydaslarfkurumilar
Kazkalesi turizm cesitleri
Tarmumirhk

Turizm Potansiyeli

Kizkalesi algilanamn imaj
Destinasyon sorunlar

Olumilu imaj yvaratma cabalar

Kodlar

o s0 100 150 200
Frekans

Tablo 3’den anlagilacagi gibi “Olumlu imaj yaratma cabalar1” 193 ile en yiiksek frekansli kod olmustur.
Bu, verilerin Kizkalesi imajinin gelistirilmesine yonelik ciddi bir vurgu yaptigini gostermektedir.

“Destinasyon sorunlar1” 164 ile ikinci sirada, yani imaj ¢alismalari ile sorunlarin ¢6ziimii arasinda paralellik
arz etmektedir.

“Turizm potansiyeli” 123 ve “Kizkalesi algilanan imaj” 126 frekans degeri ile hem potansiyelin hem de
mevcut alginin giiglii bir sekilde tartisildigint gostermektedir.

“Alternatif turizm gerekliligi” 54 ve “Turizm cesitleri” 71 frekans degeri ile gesitlendirme ihtiyacinin
vurgulandigin1 gostermektedir.

En az konusulan konular arasinda “Yeme-i¢gme tesisi yetersizligi”, “Yerel halkin rolii”, “Park sorunu” ve
“Pahalilik/fahis fiyat” bulunuyor. Bu ya sorun olmadig1 ya da ¢alismada az 6nemsendigi anlamina gelebilir.

“Alternatif turizm gesitlendirmesi”, “Tanitim faaliyetlerinin artirilmasi” ve “Paydas is birligi” gibi firsatlar
olarak karsimiz ¢gikmaktadir. Tehditler ise “Asir1 kalabalik”, “Giivenlik endiseleri” ve “Trafik” olmustur.

MAXQDA Kodlar: - Code Map Ag Diyagrami

Sekil 1. Kod Haritas1 Ag Diyagram

Sekil 1’de MAXQDA kod sisteminizin frekansa gore hazirlanmig Kod Haritast ag diyagramu
goriilmektedir. Bu diyagramdaki diiglim boyutlar1 kodlarin ne kadar énemli oldugunu ifade etmektedir. Buna gére
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“Olumlu imaj yaratma gabalar1” en 6nemli kod olmustur. “Destinasyon sorunlari” ikinci 6neme sahip kod
olmustur. “Kizkalesi algilanan imaji” kodu iigiincii ve “Turizm potansiyeli” kodu ise dordiincii 6nem sirasindadir.
Cizgi kalinliklart ise yiiksek frekansli kodlar arasindaki giiclii iliskileri gostermektedir.

Asagida Grafik 1°de frekanslarm kod gruplarina gore ortalamasini gosterilmektedir. Grafik hangi kod
grubunun digerine gore daha baskin oldugunu gostermektedir. Buna gore “Imaj” ve “Potansiyel” kod gruplarmnin
diger kod gruplarma kars1 bariz bir iistiinliigii s6z konusudur.

Kod Gruplarina Gore Ortalama Frekans

Demografik Veriler

Destinasyon Sorunlan

Kod Grubu

Paydaslar

imaj ve Potansiyel

o 20 40 60 80 100
Ortalama Frekans

Sekil 2. Kod Gruplarmma Gére Ortalama Frekans Grafigi

Kod gruplarma gére SWOT analizi yapilmis olup “Olumlu imaj ¢aligmalar1”, “Tanimnirhik” ve “Turizm
potansiyeli” giiglii yonler olarak tespit edilmistir.

Zayif Yonler ise “Altyapi/iistyapr yetersizligi”, “Ulagim sorunlar1”, “Etkinlik ve eglence mekanlarinin
azlig1” olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

SONUC

Bu arastirmada Kizkalesi destinasyonunun imaji, turizm potansiyeli ve mevcut sorunlari nitel yontemlerle
ele alinmig ve MAXQDA analizleriyle desteklenmistir. Bulgular, destinasyonun gii¢lii bir turizm potansiyeline
sahip oldugunu ancak bu potansiyelin etkin bicimde degerlendirilmesi i¢in ¢esitli zorluklarin agilmasi gerektigini
ortaya koymustur.

Analiz sonuglarma gore en yiiksek frekansa sahip kodun 'Olumlu imaj yaratma gabalar’' olmasi,
destinasyonda imajin gelistirilmesine yonelik farkindaligin giiclii oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte
'Destinasyon sorunlar' ve 'Kizkalesi algilanan imaji' kodlarmin yiiksek frekanslarla dne ¢ikmasi, potansiyelin
degerlendirilmesinde altyapi/iistyap1 eksiklikleri, ulasim ve etkinlik yetersizlikleri gibi sorunlarin ciddi bir engel
olusturdugunu gostermektedir.

Kod iligkileri tarama analizinde 'Turizm potansiyeli' en yogun baglantiya sahip kod olarak belirlenmis,
ozellikle 'Kizkalesi turizm gesitleri', 'Olumlu imaj ¢aligmalari’ ve 'Kizkalesi algilanan imaj' ile giiclii baglar
kurdugu goriilmiistiir. Bu durum, destinasyonun farkli turizm gesitliligi ile desteklenmesi halinde potansiyelinin
daha goriiniir olabilecegini ortaya koymaktadir. Ayrica 'Alternatif turizm gerekliligi' ve 'Olumlu imaj yaratma'
arasindaki giicli bag, cesitlendirme ihtiyacinin ayni zamanda imaj stratejilerinin bir pargasi olarak ele
almabilecegini gostermektedir.

SWOT analizi sonucunda;
- Giicli yonler: Olumlu imaj ¢alismalari, taninirlik, zengin turizm potansiyeli
- Zayif yonler: Altyap1 ve ulasim yetersizlikleri, eglence ve etkinlik olanaklarinin siirlilig

- Firsatlar: Alternatif turizm c¢esitlendirmesi, paydaslar arast is birligi, tanitim faaliyetlerinin artirilmasi
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- Tehditler: Asir1 kalabalik, giivenlik endigeleri ve trafik sorunlart olarak belirlenmistir.

Sonug olarak, Kizkalesi destinasyonunun siirdiiriilebilir bir turizm merkezi haline gelebilmesi i¢in mevcut
potansiyelini imaj gelistirme stratejileriyle biitiinlestirmesi gerekmektedir. Ozellikle altyap: yatirimlarmim
giiclendirilmesi, alternatif turizm tiirlerinin tesvik edilmesi, yerel halkin ve paydaslarin siirece aktif katilimmin
saglanmasi ve ulusal/uluslararasi tanitim faaliyetlerinin artirilmasi, destinasyonun rekabet giiciinii yiikseltecek
temel adimlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Boylelikle Kizkalesi, yalnizca bolgesel degil ulusal dlgekte de giiglii bir
marka destinasyon olarak konumlanabilecektir.
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