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OZET

TUKETICILERIN DESTINASYON SECIMINi ETKILEYEN
FAKTORLERIN ARASTIRILMASI

Sakine TUNA

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez danismani: Prof. Dr. Feristah SONMEZ
2018, XVI + 73 sayfa

Hizla kiiresellesen diinyada, isletmeler icin tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin
karsilanmasi olduk¢a 6nemli bir konu haline gelmistir. Arastirmanin amaci; potansiyel

turizm tiiketicilerinin satin alma karar1 ¢ergevesinde etkilendikleri faktorleri belirlemektir.

Gliniimiiz yogun rekabet ortaminda, isletmelerin tiiketiciyi iyi taniyip, satin alma
kararimi1 verirken nelere dikkat ettigini bilmeleri, onlar1 rakiplerinden bir adim oOne
tasiyabilmektedir. Siirekli gelisim gdsteren rekabet ortaminda tiiketicilerin tatmin olmasi
olduk¢a onemlidir. Bu c¢alismada, tiiketicinin tatil satin alma davranisi incelenmis ve satin
alma kararini etkileyen faktorler analiz edilmistir. Birinci bolimde destinasyon kavrami,
tiikketici ve turistik tiiketicinin satin alma karar siireci anlatilmistir. Arastirmanin ikinci
bolimiinde tatil destinasyonu segiminde etkili olan faktorleri belirlemeye yonelik bir
uygulamaya yer verilmistir. Bu boliimde tatil satin alirken etkili olan faktorleri bulmayi
amaglayan, daha 6nce akademik bir ¢calismada kullanilan veri toplama yontemi, en giivenilir
veri toplama yoOntemleri arasinda yer alan bir yliz ylize anket formu tiiketicilere
uygulanmistir. Arastirma evreni Manisa ilinde yasayan, her yastan, farkli egitim
seviyelerine sahip, farkli mesleklerden kadin ve erkek katilimcilar olarak belirlenmistir.
Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir; birinci boliimde tiiketiciyi
tanimaya ve demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almakta ve anketin
ikinci boliimii tatil yeri seciminde satin alma karart alirken tiiketicilerin kararlarini etkileyen
faktorleri belirlemeye yonelik 5°1i likertli sorularini icermektedir. Tatil yeri se¢iminde etkili
olan faktdrleri belirlemeye yonelik yapilan bu calismada, giinlimiiz pazarlama diinyasinda
yogun rekabet ortami gbéz Oniinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin tanitim ve reklam
faaliyetlerine verdigi onemin biiyiik oldugu ¢ikan sonuclar arasindadir. Yapilan arastirma
sonucunda yogun ve stresli is ortamlarindan uzaklagmak amaci tasiyan tiiketicilerin aldiklari

tatil karariyla tliketicilerin yapacaklar1 veya daha oOnce gercgeklestirdikleri tatil



deneyimlerinde, cevresel faktorlere oldukca onem verdikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu
cevresel faktorler; dogal giizellik, tarihi-kiiltiirel zenginlik ve deniz faktoriidiir. Gelisen
teknoloji ve yapaylasan bir hayat icerisinde yasamak durumunda kalan tiiketicilerin, tatil
esnasinda dahi olsa dogal bir ¢evreyi gormek istedikleri, yapilan anket calismasi sonucu

cevresel faktorlere verdikleri dnemin derecesine gore belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Destinasyon, Destinasyon Secimi, Tiiketici Satin Alma Davranisi

Vi



ABSTRACT

A STUDY ON THE INVESTIGATION OF THE FACTORS OF AFFECTING
CONSUMER CHOICE OF DESTINATION

Sakine TUNA

Master Thesis Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Feristah SONMEZ

2018, XVI + 73 pages

In the rapidly world globalizing it is the very important issue to meeting the wishes
and needs of consumers for the toursim enterprises. Purpose of the research; determine
which factors potential tourism consumers decide in their purchasing decision.In today’s
highly competitive environment, businesses by know what they are paying attention to when
making a buying decision and knowing the consumer well, they can take them one step
ahead of their competitors. In this study, consumer buying behaviors were examined and
factors affecting purchasing decision were analyzed. In the first chapter, the concept of
vacation destination, consumer and touristic consumer purchasing decision process is
explained.In the second part, an application was made about the factors that are effective in
the holiday destination selection. In this section, a face-to-face questionnaire, which aims to
find the factors that are effective in buying vacation, has been applied to consumers which
was used before in another academic study. The research universe has been defined as men
and women of all ages, different education levels, men and women living in Manisa. The
survey form used in the research consists of two parts; in the first part, there are questions to
identify the consumer and to determine their demographic characteristics and the second
part contains questions to determine the factors that influence consumers’ decisions when
making a purchase decision in the choice of a vacation place. As a result of the research,
consumers who aim to move away from the intense and stressful business environment have
come to the conclusion that the consumers are very important to the environmental factors
in the holiday decisions they will make or the holiday experiences they have already
realized. These environmental factors; natural beauty, historical-cultural wealth and
maritime factor. Consumers who have to live in a technological and artificial life have been
determined according to the degree of their preference for the environmental factors that
they want to see, even during the holiday, in a natural environment.

Key words: Destination, Destination Choosing, Consumer Buying Behaviour
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GIRIS

Insanlarin is hayatinin yorgunlugundan, giinlik yasamin yogunlugunun getirmis
oldugu stres ve yorgunluktan kurtulup, dinlenme ve giizel zaman gecirme istegiyle
verdikleri tatil karar1 oldukca 6nemlidir. Genellikle yilda bir veya birkag¢ kez verilen bu tatil
karariyla ve gidecekleri yerle ilgili tiiketiciler hayal kirikligina ugramadan en iyi vakti
gecirmek isterler. Yogun rekabet ortaminda isletmeleri rakiplerinden bir adim One
cikarabilecek gii¢; fark olusturmak, tiiketiciyi iyi anlayarak en iyi ve uygun iiriin ve/veya
hizmeti sunmaktir. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma kararin1 verirken nelerden
etkilendigi, hangi tiiketici gruplarinin hangi faktorlere daha ¢ok dnem verdigini belirlemek
onemlidir. Tatil yeri se¢iminde etkili olan faktorleri belirlemeye yonelik yapilan ¢alisma iki
ana boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde tatil yapilan, gezilecek yer anlamina
gelen destinasyon kavrami agiklanmis, destinasyon tiirleri ve 6zellikleri anlatilmis, tiiketici
kavrami agiklanmuis, turistik tiiketici kavramindan bahsedilmis ve tiiketici satin alma karar1
davranisi incelenmistir. Calismanin ikinci boliimii destinasyon se¢iminde etkili faktorleri
belirlemeye yonelik Manisa ilinde yapilan bir uygulamay1 icermektedir. Yapilan uygulama
sonunda belirlenen ana kiitle {izerinde; daha dnce benzer bir akademik ¢alismada kullanilan
bir anket uygulanmis ve tatil hizmeti satin alan tiiketicilerin tatil yeri se¢cimi yaparken hangi

faktorlerden etkilendikleri belirlenmis ve buna gore bir sonug ¢ikarilmistir.

Gilinlimiiz modern pazarlama anlayist ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari, satin alma
tercihleri ve bu tercihleri etkileyen unsurlar olduk¢a oOnemli hale gelmistir. Modern
pazarlamada isletmeler tamamen miisteri odakli calisip iirlin ve hizmetlerini tiiketici
isteklerine gore belirlemektedirler. Giiniimiizde isletmeler i¢in tiiketicilere dogru hizmeti
verebilmek oldukga zor bir hale doniismiistiir ¢iinki, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglart siklikla
degismekte ve gelismektedir, bu yiizden yapilan ¢alismada ana problem; tiiketicilerin tatil
karar1 verirken goz oniinde bulundurduklar: faktorleri belirleyip isletmeler icin bu durumu

kolaylastirabilmektedir.

Arastirmanin amact; turizm pazarinda potansiyel tiiketici gruplarinin tatil satin alma
karar1 verirken etkilendikleri faktorleri belirlemektir. Yogun rekabet ortaminda isletmeler
varligin siirdiirebilmek i¢in, rakiplerinden 6ne gecebilmek, fark yaratmak i¢in tiiketiciyi 1y1
anlayarak onlara en iyi, en uygun iriinii /hizmeti sunabilmelidirler, bunun i¢in tiiketicilerin

etkilendikleri faktorlerin belirlenmesi gerekmektedir.



Arastirmanin sonunda belirlenecek olan tiiketiciyi satin alma kararinda etkileyen
faktorler, isletmeler acisindan 6nemli bir bilgi kaynagi olabilmektedir. Hangi tiiketici
gruplarinin  hangi faktorlerden etkilendiklerinin  belirlenmesi aragtirmanin  6nemini
icermektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma karar1 verirken nelerden etkilendigini,
hangi tiiketici grubunun neye onem verdigini belirlemek isletmeleri rakiplerinden one
gecirebilecek bir avantaj olabilmektedir. Tiketiciyi iyi taniyan hizmet isletmelerinin,
tiikketici istek ve ihtiyaglarina gore hizmet hazirlayip satmasi, isletmelerin rakiplerinden 6ne
gecmesini saglamakta ve bu sayede basarili olabilmektedirler. Calisma sonucunda elde

edilen sonuclar bu baglamda 6nem tastyabilmektedir.

Tatil yeri se¢ciminin ne sekilde ilerledigini belirmeye yonelik yapilan bu ¢alismanin
ana hipotez, tiiketicilerin tatil satin alirken, tiiketici satin alma kararmin belirli faktorlere
gore farklilik gosterdigini saptamaktir. Bununla birlikte calismada cevaplanacak olan
sorular/ alt hipotezleri de; tiiketicilerin satin alma karar1 verirken, cinsiyet, medeni durum
gibi demografik ozelliklere ve egitim, meslek, aylik gelir gibi kisisel durumlarin ne sekilde

farklilik gosterdigini bulmaktir.

Arastirmada kullanilan anketin giivenilirlik ve gecerlilik agisindan uygun oldugu ve
ankette yer alan sorularin tatil yeri seciminde etkili olan faktorleri belirlemeye yonelik
ifadeleri igerdigi varsayilmistir. Calismada kullanilan anket daha 6nce benzer bir akademik
calismada kullanilmis bir anket olup, caligma Oncesi pilot bir ¢aligma yapilmis ve daha

sonra uygulamada kullanilmistir.

Arastirmanin, zaman ve ulasim kisiti yliziinden Manisa ilinde yasayan, tiiketiciler
tizerinde yapilmis olmasi bir siirlilik kabul edilir. Arastirmada elde edilen bulgular tatil
yeri se¢imini etkileyen faktorleri belirlemek amaci ile hazirlanmig anket ve Manisa ilinde
ikamet eden, tiiketicilerin cevaplari ile sinirhidir. Arastirma yiiz yiize anket yolu ile
Manisa’da yasayan her yastan kadin ve erkek, farkli egitim seviyelerinde tiiketicilere
uygulanmistir. Arastirma Nisan 2017 - Mart 2018 tarihleri arasinda uygulanmustir.
Aragtirma Manisa’da kolayda ornekleme yontemine gore 416 birey iizerinde, yiiz yilize
anket yontemi uygulanarak gergeklesmistir. Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi
acisindan farkli yas, meslek ve egitim gruplarindan kadin ve erkek tiiketicilere
uygulanmistir. Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi igin genel olarak tatil hizmeti satin

alma potansiyeline sahip, birbirinden farkl tiiketiciler secilmistir. Yapilan ¢alismada tatil



satin alan tiliketicilere 500 anket dagitilmis, 422 geri doniis alinmis, bazi anketlerin eksik

bilgi icermesi sebebiyle 416 anket uygulamaya dahil edilmistir.

Arastirmanin hedefi dogrultusunda, tarama modeli tercih edilmistir. Calisma
niceliksel arastirma oOzelligi tasiyip, arastirma yoOntemlerinden olan anket c¢aligmasi
uygulanmustir. Calismanin materyalini birincil ve ikincil veriler olusturmaktadir. Ikincil
veriler literatiirdeki destinasyon kavrami ve tiiketici satin alma kararimi inceleyen
calismalardan elde edilmistir. Calismanin birincil verileri ise Manisa ilindeki hane halkini
kapsayan bir anket ¢alismasini igermektedir. Arastirmada anket yolu ile elde edilen verilerin
istatiksel analizleri SPSS Windows 21 paket programi ile yapilmistir. Tiiketicilerin hangi
faktorlere gore karar verdikleri faktor analizi ile belirlenmis ve ardindan arastirmaya katilan
tiiketicilerin sosyo- demografik Ozelliklerinden cinsiyet ve medeni durumlar ile tatil yeri
seciminde etkili olan faktorler arasindaki iliski t-testi ile tespit edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerinden yas, aylik gelir, egitim durumu meslek ile tatil

yeri seciminde etkili faktorler arasindaki iliski varyans analizi (Anova) ile tespit edilmistir.



1. BOLUM
1. KURAMSAL ve KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Destinasyon Kavram

“Destinasyon” kavrami aslen Fransizca kokenli bir sézciik olup, literatiirde birden
fazla tanim bulunmaktadir. Tirk Dil Kurumu, destinasyon kelimesini Biiyiik Tiirkce
Sozliikte  varilacak yer” olarak tanimlamistir (Tiirk Dil Kurumu (TDK) 2015). Destinasyon
kavrami turizm literatiiriinde “Turizm Mahalli”, “Turizm Bolgesi”, “Turizm Alan1” veya

“Turizm Merkezi” olarak da kullanilmaktadir (Uniisan ve Mete, 2005: 163).

Turizm destinasyonu ayni zamanda; turist toplumunun yerel toplum icinde
bulundugu cografi bir yer ya da bolge olarak da tanimlanabilmektedir (Ross ve Lynch,
2001: 368). Seyahatlerde ulagmak istenen destinasyon (hedef bolge) kisi tarafindan
seyahatinde gitmeyi amagladig1 ya da ulasmak istedigi nokta olarak se¢ilmis, belirlenmis
yerdir. Burada en Onemli nokta bdlgenin yeteri kadar turist ¢ekiciligine ve belirli sayida

ziyaretci gekebilme kapasitesine sahip olmasidir (Igoz ve Basarir, 1996:15).

Temel olarak, turizm destinasyonu turizm sisteminin temel unsurudur ve dogal
kaynaklar, kiiltiir, ulasim, olanaklar ve diger alt yap1 unsurlar1 gibi ¢ok boyutlu bilesenler ve
cekiciliklerden meydana gelir (Yoon, 2002: 2). Yapilan tanimlardan anlagilacag: iizere,
destinasyon bir¢ok yazar tarafindan cografi bir yer olarak ele alinmis olsa da, modern turizm
pazarlamas: literatiiriinde destinasyon kavrami igeriginde; birden fazla bilesen bulunan,
birden ¢ok boyutu olan bir kavram olarak tanimlanabilmektedir (Kocaman, 2012: 13). Genel
olarak tanimlanmak istenirse destinasyon kavrami “tliketicilere biitlinlesik bir tecriibe sunan
turistik iirtinlerin bilesimi” olarak tanimlanabilmektedir. Burada bahsedilen biitiinlesik
tecriibe kavrami, tiiketicilerin ziyaret etmis olduklar1 destinasyonda satin aldiklari tiim

hizmet ve iirlinlerin sonucunda elde ettigi deneyim olarak tanimlanabilir.

Turizm endiistrisi a¢isindan, destinasyon bir yeri ve ayn1 zamanda o yerdeki turistik
iriin biitliniinii anlatmaktadir. Destinasyon kiigiik 6lgekte bir kdy veya kasaba olabilecegi

gibi daha biiyiik 6lgeklerde bir iilke hatta bir kita olabilir (Ozogul, 2011: 13).

Dogal ve tarihi cekicilik, egitimli ve nitelikli personel, kaliteli hizmet, iirlin

cesitlendirmesi gibi Ozelliklere sahip bir turistik destinasyon, uygun pazar ve rekabet



stratejisi belirleyerek miisterisini (turisti) memnun edebilmekte ve bdylece pazar payini,
turist sayisint ve de turizm gelirini arttirabilmektedir (Aydemir vd., 2014: 8). Turistik bir
destinasyonda tiiketim yapan turistin talebini karsilayan iirlinlere bakildiginda iiriinlerin

biitlinliniin destinasyonu olusturan unsurlar1 meydana getirdigi goriilmektedir (Atay, 2003:
29).

Bu ¢ercevede incelendiginde turistik iiriin ile destinasyon arasinda siki bir baglanti
oldugu goriilmektedir. Destinasyon kavramini tanimlayan yazarlara gére kimi durumlarda
destinasyon ve turizm {iriiniiniin aynm1 sey oldugunu sdylemek miimkiin olabilir. Yapilan
destinasyon tanimlarindan yola ¢ikarak destinasyon tiiketicinin algisina gore degisen bir

kavramdir.

Turizm pazarlama karmasi elemanlarinin 6ziinii olusturan turistik tiriin, “turistin
seyahati boyunca yararlandigi konaklama, yeme — i¢cme, ulastirma, eglence ve diger bir¢cok
hizmetlerin bilesimidir (Hacioglu, 1991: 8). Turizm sektoriinde de iiriin ve hizmetler,
pazarlama asamasinda somut mallar gibi belirli bir zaman1 kapsayan bir hayat déonemine
sahiptir. Destinasyon {rlininiin yasam egrisi, zaman igerisinde destinasyonlarin
gelisimlerini asamalariyla birlikte bir grafik ile anlatan evrensel bir modeldir. Uriinlerin
pazara ilk giris anindan ¢ikisina kadar satis asamalarindan olusan yagamlarini insanlarin
yasam ve Oliimle ilgili biyolojik yapisina benzer sekilde asamalara ayrilmistir (Ozdemir,
2014: 12). Turistik yerlerin turistik gelismislik agisindan konumlarinin belirlenmesinde
zaman faktorii goz Oniinde bulundurularak, yasam dongiisii icerisinde olgunluk, azalma

veya yeniden canlanma seklinde bir bakis agis1 gelistirilmistir (Tuna, 2002: 14).

Bir varligin yasam seyri, varligin nihai satis1 i¢in bu varligin olusumu boyunca, bir
ithtiyacin tanimlanmasi arasindaki zaman araligi olarak tanimlanmaktadir (Yilmaz ve Ar,
2011: 78).Turizm destinasyonlarinin zaman igerisindeki gelisim evreleri pazarlama
uygulamalarindaki yasam siirecine benzetilerek R. W. Butler tarafindan gelistirilen bir

modele gore, turistik destinasyonun yasam siireci su sekildedir:

Kesif donemi: Bir destinasyonun ilk asamasidir. Yatirim maliyetlerinin yliksekligine
bagli olarak, kara gecis bu asamanin ortalarinda ya da sonlarinda miimkiin olabilir
(Altumgik vd., 2001: 144). Aymi1 zamanda kesif asamasi, turistik bir destinasyonun
tiikketicilere sunuldugu ilk evredir ve destinasyonun cekici 6zelliklere sahip olmasindan

dolay tiiketiciler tarafindan yeni yeni tercih edilmeye baslandigr donemdir.



Gelisme donemi: Bu donem bolgesel tanitimin yogunlastirildigi ve turist sayisinin
artmaya bagladigr donemdir. Biiylime agsamasinda satislar hizla artmaya baslar. Kar artisi ise
bu asamada satiglardan daha yiiksek olabilir. Ancak bu asamanin sonlarina dogru, pazara
girecek rakip iirlinlerin sayis1 ve performansina bagli olarak karlilik, satiglardan daha hizli

azalabilir (Altunisik vd., 2001: 144).

Olgunluk donemi: Turistik bolge, olgunluk dénemine ulagsmistir ve ziyaretci artis
hiz1 azalmaya baglar fakat bununla birlikte artis devam etmektedir. Piyasa doyuma ulasinca
irlin tipi olgunluk asamasina girer ve uzun siire orada kalir. Satiglardaki biiyliime hizi

yavaslar, azalan oranda artar (Tek ve Ozgiil, 2005: 371).

Doyum: Bu donemde bolgedeki ziyaretgi sayisi zirveye ulagmaktadir. Zirveye
ulastiktan sonra bolge c¢ekiciligini yitirmeye baglar. Olgunluk déneminde ve doyum
doneminde isletmeler iirlin ve destinasyonla ilgili kalite iyilestirme, nitelik gelistirme, stil

gelistirme gibi degisiklik yapabilirler.

Gerileme: Gerileme donemi ziyaretci sayisinin azalmaya basladigi donemdir. Bu
donemde satiglarin diismesinin bircok nedeni olabilir. Bunlar arasinda; teknolojik
gelismeler, tliketici zevk ve tercihlerinin degismesi, artan yurtici ve yurtdist rekabet

sayilabilir.

Destinasyon iirliniin yasam seyri turizm agisindan degerlendirildigine, bir
destinasyon kesif asamasiyla tiiketicilere tanitilir ve bilyiime doneminden sonra olgunluk
donemine girdiginde, iirliin/ hizmetlerin satis1 azalmaya baglayabilir ve isletmeler bu
durumda pazardaki paylarini koruyabilmek i¢in mevcut iriinlerinin disinda, farkli turizm
yerleri kesfedip, iirlin c¢esitlendirmesi yapip, destinasyonlarmi daha kalict bir turizm

mahalline doniistiirebilirler.

Kotler ve Bowen (1996: 38) kitabinda belirttigi lizere destinasyonlar mikro ve makro
diye ikiye ayrilir. Bir sinir1 fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul edilen
yerleri mikro destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igceren yere ise makro destinasyon
denmektedir (Aktaran Ilban, 2007: 4). Bu durumda Kapadokya bir mikro destinasyon,

Tiirkiye is makro destinasyon olarak adlandirilmaktadir.



Turizm destinasyonu sundugu hizmetlerle aym1 agdaki bircok aktorii biinyesinde
bulundururken, baska sektor kiimeleriyle de benzer o6zellikler tagimaktadir (Binbasioglu,

2017: 15). ). Bir destinasyon kavramsal modeli Cizelge 1’de goriimektedir.

Cizelge 1.1. Destinasyon Uriiniin Kavramsal Modeli

Turistik destinasyon deneyimi

Aligveris REkreasy.on Yeme-igme Seyahat Ulasim Konaklama
. . hizmetleri ve . . . . . . . .
hizmetleri . hizmetleri hizmetleri hizmetleri hizmetleri
¢ekicilikler
Hizmet alt yapis1
Dogal cevr Politik ve yasal Teknolojik Ekonomik Kiiltiirel Sosyal

ogal gevre faktorler faktorler faktorler faktorler faktorler

Destinasyon ¢evresi

Kaynak: (Murphy vd., 2000: 46)

Cizelge 1.1°de goriildigi gibi, destinasyon deneyimi i¢in hizmet altyapisi ve
destinasyon g¢evresi olarak iki unsur bulunmaktadir. Hizmet altyapisinin unsurlarini aligveris
hizmetleri, rekreasyon hizmetleri ve ¢ekicilikler, yeme-igme, seyahat hizmetleri, ulasim ve
konaklama hizmetleri olustururken, destinasyon ¢evresi; dogal cevre, politik ve yasal
faktorler, ekonomik faktorler, kiiltiirel ve sosyal faktorlerden olusmaktadir. Bahsedilen bu

iki temel unsur destinasyon iirliniiniin tiiketicilere ulagmasi i¢in olduk¢a énemli bir adimdir.
1.2. Destinasyonlarin Simiflandirilmasi

Destinasyonlar, gesitli bilesenlerin birlesiminden olusan bir turizm {iriiniinii ifade
ettiginden dolay1 farkli destinasyon tiplerinden bahsetmek miimkiindiir. Destinasyon tipleri
asagidaki gibi kategorize edilmektedir (Ozdemir, 2014: 15):

- Bagkentler

- Metropolitan merkezler ve duvarlarla 6riili kentler
- Biiyiik tarihi kentler

- I¢ kent alanlar

- Canlandirilmis deniz kiyis1 alanlari

- Endiistriyel kentler

- Deniz kiyisi resortlart ve kis sporu resortlari

- Turistik eglence merkezleri

- Kiiltlirel/ sanat sehirleri



- Ozel turistik hizmet merkezleri

Turistik destinasyonlar tatil deneyimlerine gore de gruplandirilmaktadir. Tatil

deneyimlerine gore destinasyonlar alt1 grupta toplanabilmektedir (Pekyaman: 2008: 8).

1. Etnik turizm ve etnik destinasyonlar: Ilgi ¢ekici topluluklarin yasam sekillerini ve
kiiltiirlerini izlemek amaciyla yapilan geziye etnik turizm denir. Egzotik insanlarin yasam
tarzlari ve kiiltiirel ifadelerini gérme amacl seyahatlerdir. Bu turizm tiiriine 6rnek olarak,
Panama’daki San Blas Hintlileri arastirmak ile Hindistan’daki izole edilmis Assam tepe
kabilelerini gozlemlemek gosterilebilir. Etnik turizmde tipik destinasyon faaliyetleri yerel

ev ziyaretleri, danslara ve torenlere ve dini ritiiellere katilmay1 igermektedir (Jamontaite ve

Akova, 2016: 35).

2. Kiiltiirel turizm: insanlarin anilarinda kalan, yok olmaya yiiz tutmus yasam
b¢imlerini izlemek amaciyla yapilan gezilerdir (Goeldner ve Ritchie, 2002: 270). Kiiltiirel
turizm festival, folklor, tiyatro, sergi gibi sanat etkinliklerine katilmak, gecmis ve yasayan
uygarliklar ile kiiltiirel degerleri tanimak, tarihi yerleri ve toplumun yasam tarzlarin1 gérmek

amactyla yapilan gezi kapsaminda degerlendirilen bir turizm ¢esididir (Aydin, 1990: 27).

3. Tarihsel Turizm ve Tarihsel Turistik Destinasyonlar: Degisik kiiltiirlerin ve
eserlerin goriilmesi i¢in yapilan seyahatler, tarih ve kiiltiir turizmi olarak adlandirilmaktadir
(Boz, 2017: 376). Eski bir destinasyonun tarihi ve kiiltiirii o bolgenin en énemli kaynaklari

sayilmaktadir.

4. Cevresel Turizm: Etnik turizmdeki gibi insanlar1 uzak alanlara ¢eken cevresel
turizmde doga ve ¢evre, asil c¢ekicili§i olusturmaktadir. Katilimcilarin amacit dogaya
dontstiir. Fotograf ¢ekmek, yiirliylis yapmak, dag tirmanislari gerceklestirmek, kano
yapmak ve kamp kurmak, bu destinasyonlardaki etkinliklerdir. (Goeldner ve Ritchie, 2002:
270).

5. Eglence turizmi ve eglencesel turistik destinasyonlar: Turistlerin rahat bir ortam
icinde sosyal iligkileri gelistirmek, giineslenmek, cesitli spor etkinliklerine katilmak, hos ve
dinlendirici bir ortamda bulunmak amaciyla yaptiklar1 gezilere eglence turizmi denir

(Pekyaman, 2008: 8).

Turizm tiiketicilerini turistik destinasyonlara yonelten ¢ekicilik unsurlarinin ¢esitlilik

gostermesi, destinasyonlarin farkli 6zellik ve tiirlerini meydana getirmistir. Buhalis, (2000:



102) calismasinda destinasyonlar1 su sekilde siniflandirmistir (Karabiyik ve Siimer Inci,

2012:19) :
1.2.1. Kentsel Destinasyonlar

Kent Turizmi veya Turizm Kenti, yolcularin, yogun niifus yogunluguna sahip
sehirlere veya yerlere yaptiklari genelde 1-3 giin gibi kisa siireli geziler olarak
tanimlanmaktadir (World Tourism Organisation [UNTWO], 2012: 5).Kentsel destinasyonlar
toplanti, konferans ve sergilere katilan is amacli seyahat eden turistlerin de ilgisini ¢eken
alanlardir. Bir¢ok kent destinasyonu ulasim ve konaklama agisindan iyi donatilmig
alanlardir. Kentlerin turistlere etkin bir destinasyon olarak pazarlanabilmesi i¢in uygun iiriin
ve hizmetlerin gelistirilip, etkin bir sekilde turistlere sunulmasi gerekmektedir (Boz ve
Ugur, 2015: 3). Biiyiik kentler en 6nemli turist destinasyon tiplerinden biridir ve her zaman
turistlerin dikkatini ¢ekmektedir. Bircok kent; bankacilik finans ve danigmanlik gibi hizmet
sektorlii faaliyetlerini gelistirmek i¢in ekonomik yapilarini yeniden sekillendirmistir
(Ozdemir, 2014: 19). Diinya’da bircok kent, bolge ve turizm alanlarii siirekli gelisim
gostermektedir. Onceden diinyada turistik kentler Avrupa’da Londra, Paris ve Kuzey
Amerika’da New York olarak bilinirken, simdilerde Asya’nin turizm alaninda gelisimi ile

Hong Kong, Tokyo gibi kentler rakip kentler ortaya ¢ikmistir (Page ve Hall, 2003: 3-4).

Her kentin sahip oldugu turistik 6zellikler farkli oldugundan kentler kendilerine ait
cesitlilikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Bu farkliliklar sonucunda kentle 6zdeslesmis bir
kavram, kentin kimligi hakkinda diislince vermeye yeterli olabilir (Kaynak ve Karabulut,
2016: 187). Ornegin; Paris’te Eiffel Kulesi, Konya’nmn etli ekmegi, Manisa’nin Mesir

macunu kent kimligi hakkinda diislince vermeye ornekler olabilir.
1.2.2. Dag Destinasyonlari

Dag turizmi; daglik ortamlarda bulunma, dinlenme ve tatil ile dag sporlarini yapma
ugraslarmi kapsayan turizm hareketleri olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir uygulamalar
genellikle orta ve yiiksek daglik yoreler iizerinde planlanir ve gelistirilir (Ulker, 2006: 20).
Daglar, diinyadaki baslica turizm kaynaklarindan biridir ve turizm, daglik alanlarda hizla
gelisen bir olguya donligmiistir. Dag turizmi aynt zamanda yerel ekonomiye katki
saglamakta, bu da dogrudan ulusal ekonomiye yansimaktadir. Dagciliga dayali turizm igin
bliyiik yatirimlar gerekmemektedir. Dag turizmindeki sermaye, dagin ve doganin kendisidir

(Somuncu, 2004: 7).



1.2.3. Deniz Kiyis1 Destinasyonlar:

Deniz faktorii turizm i¢in en ¢ekici unsurlardan biridir. Turizm denince ilk akla gelen
seyin deniz glines kum olmasi, deniz turizminin 6nemini vurgulamaktadir. Giinlimiizde
alternatif turizm cesitleri artsa da, deniz turizmi biiylik bir ¢ekim giicline sahiptir (Kozan
vd., 2014: 116). Bireyin siirekli yasadigi yer disinda kiy1 bolgelerine seyahat etmek ve/veya
deniz turizmini igeren faaliyetlere katilmak igin gergeklestirilen turizm ¢esidine deniz

turizmi veya kiy1 turizmi denir (Orams ve Luck, 2014: 582).

Kiy1 ve deniz turizminde en énemli faktdr iklimdir. Iklim konfor sartlarinin uygun
oldugu destinasyonlar bu avantajlar1 ile énemli cazibe merkezleri haline gelirler. Genel
olarak kiy1 turizmi iklime bagl olarak yazin yogunlasmaktadir. Turizmde mevsim siiresini
belirleyen faktorler hava sicakliklar ve deniz suyu sicakliklaridir (Kum ve Gonencgil, 2018:

71).
1.2.4. Kirsal Destinasyonlar

Temelini dogal kaynaklarin olusturdugu kirsal alanlar, genellikle kendine has dogal
ve kiiltiirel yapist olan, yasamin geleneksel sekilde bicimlendirildigi, kente gore daha az
karmagik ve daha az sorunlu, kii¢iik 6lcekli sanayinin gerceklestirildigi, insanlarin kent ile

uzaktan da olsa iliskisinin devam ettigi bolgelerdir (Kizilirmak vd., 2014: 76).

Kirsal turizm; niifusun az oldugu ve ekonomik sikintilar dolayisiyla goce maruz
kalan kirsal alanlarda yapilan bir turizm faaliyetidir (Cengiz ve Akkus, 2012: 67). Kirsal
turizm, doga gezileri, macera, spor, termal turizm, avcilik ve balik¢ilik, tarih ve sanat gibi
etnik yapiya endeksli bir turizm ¢esididir (Soykan, 2006: 72). Kirsal destinasyonlarda diger
destinasyonlardan farkli olarak imaj olusturma calismalar1 yeni baslamaktadir. .Kirsal
alanlarin yogunlukta oldugu destinasyonlarin turistik faaliyetlerde tesvik edilmesiyle bu
destinasyonlarin hem kirsal hem turizm kaynagi olarak kullanilarak, kalkinma ve
bolgeleraras1 gelismislik farklarinin giderilmesinde énemli adimlar atilabilmektedir (Yetis
ve Kaygisiz, 2015: 4). Kirsal turizm alanlarindaki dogal ve kiiltiirel varliklarin ¢esitliligi,

rekreasyon faaliyetlerinin gelistirilmesi agisindan énemli bir potansiyel arz etmektedir.
1.2.5. Egzotik- Ozel Destinasyonlar

Egzotik turizm; ilgi ¢ekici yabanci yerlere yonelen turizm olarak tanimlanmaktadir

(Turizm Sozligi, 2007). Buhalis (2000: 103)’e gore egzotik destinasyon alanlarinda
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yasanacak deneyimler “yasam boyunca bir kez” seklinde tamitilir ve yiiksek iicretler
karsiliginda turistlere sunulur. Bu tip destinasyonlar ortalama bir turistin hayalini olusturur
ve Ozel prestijli bir {iriin olarak fiyatlandirilir ve sunulur. Egzotik destinasyonlara ornek
olarak; diiglinler, balayilar, yi1l doniimleri ya da 6zel bir seyahat ya da tesvik seyahatleri

gosterilebilir.
1.2.6. Otantik - 3. Diinya Destinasyonlari

Otantik destinasyonlar genellikle uzak ve sik gidilemeyen {¢iincli diinya iilkeleri
olarak tanimlanmaktadir. Otantik destinasyon turistleri, turizm gelisiminin smirli oldugu
yerlerde yasayacaklar1 degisik tecriibelerden hoslanmaktadirlar. Afrika, Asya ve Giiney
Amerika’daki destinasyonlar, bozulmamis yerler ve yerel halklar ile iletisimde bulunmak
icin hazirda bulunan, sayilar1 az olan bir grup turistin ilgisini ¢ekmektedir (Karabiyik ve
Siimer Inci, 2012: 5). Ulkeler uluslararasi turizmden daha fazla pay alabilmek icin
turizmdeki ve turizm talebindeki geligsmeleri de dikkate alarak mevcut {iriinlerine yenisini
eklemek veya degisiklik yapmak seklinde turistik iiriin ¢esitlendirmesine gitmek ihtiyacini
hissetmislerdir (Sarkim, 2008: 9). Bu nedenle kesfedilmemis bdlgelerin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Insanlarin seyahatlerden mutlu dénmesi karsilastiklar1 farkliliklara baghdir.
Turistler sasirmak istedikleri igin, bilmediklerini gérmek istemektedirler, bu yiizden otantik

ve 0zglin seyahatler tercih edilmeye baslamis bir destinasyon tiirtidiir.
1.3. Destinasyonlarin Ozellikleri

Destinasyonlar; tiiketicilerin aldiklari tiim iirin ve hizmetlerin ve bunun sonunda
elde ettikleri tecriibelerin toplami olan biitiinlesik bir iiriin olarak degerlendirilmektedir.
Destinasyonlarin baslica 6zellikleri, turizm gercevesinde, tiiketicilerin talebini karsilamak ve

tiiketiciye fayda saglamaktir.

Turizm destinasyonlari, farkli 6zelliklere sahip olmalarina ragmen, seyahat ihtiyacini
karsilamalar1 ve biinyelerinde bulundurduklar1 ¢ekicilikleri nedeniyle ziyaret edilmeleri de
ortak oOzellikleridir. Bir destinasyonun kisilik 6zellikleri, o bdlgede yasayan halk, isletme
calisanlari, restoranlar ve turistik cazibeler ile iliskilidir. Birgok destinasyon dogal
giizellikleri, sahilleri, deniz veya arkadas canlis1 olmalar1 gibi 6zellikleriyle tanitilmaktadir
(Artuger ve Ercan, 2015: 788). Destinasyonun 6zellikleri geregi, imaj1 zamanla degismekle
birlikte, ayni zamanda bir destinasyonun 0zelliklerini o destinasyondaki gelismeler

olusturmakta ve sekillendirmektedir. Destinasyonlar yerel, bolgesel ve ulusal baglamda
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degerlendirirler ve bir destinasyon yalnizca bir bilesendir. Ayn1 zamanda destinasyonlar
coklu satisa da uygundur. Ayn fiziksel alan farkl tiiketicilere farkli 6zellikleri 6n plana

cikarilarak pek ¢ok kez satilabilir (Ozdemir, 2014: 8).

Destinasyonlar birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip olmalarina ragmen, belli baslh
baz1 ortak 6zellikleri de bulunmaktadir. (Youell, 1998: 25)’e gore destinasyonlarin ortak
ozellikleri su sekildedir:

- Destinasyonlar farkli cografik dlgeklerde yer alirlar.
- Destinasyonlar birden ¢ok iiriinii kapsarlar.
- Destinasyonlar miisterek miilkiyet yapidadir.

- Destinasyonlar ¢esitli pazarlarin ihtiyaglarini karsilarlar.

Youell’in belirledigi 6zelliklere gore, bir destinasyon kiigiik bir koy olabilecegi gibi
bir iilke de olabilir. Destinasyonlar ulasimdan satin alma sonrasina kadar olan tiim siireci
kapsayan bir iiriin olma 6zelligi tasir. Turizm destinasyonlarinda sunulan iiriin ve hizmetler
cok sayida ve cesitte 0zel veya kamu; kar amaci gltmeyen bir {iriin olabilmekte ve

destinasyonlar birden fazla pazarin gereksinimlerini karsilayabilmektedirler.

Tiiketicilerin destinasyonlarin 6zellikleri arasindan en ¢ok kullanilan ve aranilanlar:
su sekilde siralanabilir; Doga/manzara, rahatlama, konukseverlik fiyat, aligveris olanaklari,
kalimacak yer, yeme-icme, gece hayati/ eglence, tarthi ve Kkiiltiirel miras, giivenlik,
cekicilikler, sakin ve huzurlu bir ortam, yerel parklar, goriilmeye deger mevkiler, temiz
hava, ulagim, sahil, danisma, cesitli aktiviteler, ilgi ¢ekici, kis sporlari, sehirler, farkl

kasabalar, spor olanaklari, heyecan verici aktivitelerdir (Kastenholz, 2002: 132).

Bir destinasyonu ziyaret eden ziyaretciler, destinasyonun sahip oldugu sosyo-
kiiltiirel unsurlart merak eder ve kesfetmeyi amacglar. Bu nedenle destinasyonun sahip
oldugu sosyo-kiiltiirel degerler de destinasyonu ziyaret eden turistler i¢in oldukc¢a dnemlidir

(Mazilu, 2012: 89).

Bir¢ok farkli yazar tarafindan, farkli sekillerde tanimlanan destinasyon kavrami;
turist kabul edilen tiiketiciler i¢in biitiinlesik hizmetlerin sunuldugu birgok iirlin ve hizmetin

birlesimi sonucu olusan cografi bir bolgeyi tanimlamaktadir. Bu cografi bolgeler arasindaki
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farkliliklar1 belirlemek tizere, bulunmasi gereken o6zellikleri (Bahar ve Kozak, 2013: 34)

Cizelge 1.2°de verilen sekilde tanimlamislardir:

Cizelge 1.2. Turizm Destinasyonlarmin Genel Ozellikleri

Ozellikler icerikler

1 | Cekicilik Dogal, insan elinden ¢ikmig, bir amaca hizmet i¢in yapilmis ve miras
olarak gecmis uygarliklardan giiniimiize ulagmis eserler ile 6zel olayin
biitiinidiir.

2 | Ulasilabilirlik Biitiin toplu tagima araglarinin, rotalarin, terminallerin ve hizmetlerin bir
araya gelmesiyle olusan ulagim sistemidir

3 | Olanaklar Konaklama, beslenme, satin alma ve diger turist hizmetleridir

4 | Uygun paketler Aracilar ve turizm otoriteleri tarafindan 6nceden diizenlenmis tur ya da gezi
paketlerinin biitiiniidiir

5 | Aktiviteler Ziyaretleri sirasinda miisterilerin katilabilecegi biitiin aktiviteleri ifade eder

6 | Yardimci hizmetler | Turistlerin her an ihtiyag duyabilecekleri banka, iletisim, posta, gazete
biifesi, hastaneler vb. hizmetlerin genel adidir

Kaynak: (Bahar ve Kozak, 2013: 34)

1.4. Turizm ile Destinasyon Arasindaki Iliski

Turizm kiiresel olarak diinyanin kapsamli sektorlerinin basinda yer almakta ve hizla
biliyliyen bir sektér olma ozelligini de tasimaktadir. Turizm sektorii varligini, birinci
derecede dogal, kiiltiirel ve tarihsel kaynaklara bagli olarak siirdiiren bir sektordiir
(Pekyaman, 2008: 10). Turizm hareketliliginin ger¢eklesebilmesi i¢in ana unsur destinasyon
iken, bir destinasyonun gelismesi ve sahip oldugu kaynaklarin gercek degerine kavusmasi
icinde ana unsur turizmdir. Giiniimiizde farkli deneyimler yagsamak amaciyla diinya ¢apinda

seyahate ¢ikan turist sayis1 bir milyarin iizerine ¢gikmistir (Kurtoglu ve Temiz, 2018: 91).

Diinya’da uluslararas1 ekonomilerde yasanan kiiresellesme temayiilleri, turistik
destinasyonlarin iizerinde de etkisi bulunmakta ve turizm gelirlerinden pay elde etmek
isteyen destinasyonlar arasindaki rekabet devamli artmaktadir. Bolgelerin, sehirlerin ve
turistik destinasyonlarin markalagmasi sonucu, bu bolgelerin pazarlanmasi i¢in bir kosul
olmustur (Sercek ve Hassan, 2016 :7). Turizm endiistrisini diger hizmet endiistrilerinden
ayiran Ozelliklerden biri turistik iiriinii olusturan nitelik ve etkenlerin birbirlerinden ayri
degerlendirilemeyecegidir. Turistik iirlinii diger bir¢ok iirlinden ayiran bir 6zellik ise tirline

olan talebin uluslararasi cevreden ¢ok kolay ve hizli etkilenebilmesidir (Onal vd., 2006: 6).

Turizmin destinasyonlardaki roliiniin 6nemi ve biiytikliigii aciktir. Temeli turizmin
dogrudan ve dolayli ekonomik etkilerine dayanir, bu nedenle turistik bir destinasyonun

basarisinin isareti olarak toplam geceleme sayisindan c¢ok yarattigi turizm gelirleri 6l¢iit

13



olarak almmmalidir. Bir destinasyonda turizmin egemen bir sektor durumunda olmasi iki
O6nemli bir sonu¢ dogurmaktadir; bir yandan turizmin o destinasyonda yaratacagi olmlu ve
olumsuz etkiler s6z konusu iken, diger yandan turizm agirlikli oldugu destinasyonun

gelismelerine yon verme dzelligine sahiptir (Ozdemir, 2014: 9).

Bir destinasyonda turizmin dogas1 ve fonksiyonu destinasyonun kendisi tarafindan
sekillenebilecegi gibi, o destinasyonun dogas1 ve fonksiyonu da turizm tarafindan
sekillenebilmektedir. Destinasyonun turizm egemenligi ile turizm biliylimesi arasindaki

iliskiyi agiklayan model Cizelge 1.3’te verilmistir (Ozdemir, 2014:10):

Cizelge 1.3. Destinasyonun Turizm Egemenligi ile Turizm Biiyiimesi Arasindaki iliskiyi A¢iklayan

Model
Destinasyonda Turizm Egemenligi
Yiiksek Diisiik
-Hizli yayilma vardir -Turizm yeni gelisen bir sektér oldugu igin
-Turizm yatirimcilara ¢ekici | ilgi ve heyecan hakimdir
‘= ™ gelmektedir -Girigimci yatirimlar s6z konusudur.
g E -Yan  iretim  Ozelliginde  diger | -Diger aktivitelerle sinerji ve tamamlayicilik
2, B ekonomik faaliyetler vardir s6z konusudur.
Heni >" . .
M -Cevresel ve altyapisal sorun tehlikesi | -Arz fazlasi sorun olusturmaktadir.
g s6z konusudur
5 -Dig yatirima giiven vardir
= -Ekonomik bir diisiis yasanmaktadir. -Turizme kars1 yetersiz ilgi vardir.
= -Yatirim eksikliginden dolayr c¢evre | -Turizm bdlgedeki temel etkinlik degildir.
Az bozulmaktadir.
Q| -Turizm isletmeleri kiigiilme yoluna
gitmekte ya da kapanmaktadir.

Kaynak: (Ozdemir, 2014: 10)

Destinasyonlar ¢esitli {irlinlere sahip olmalarina ragmen genellikle her
destinasyonun, iiriin karmasi dahilinde, o destinasyona turistlerin gelmesinin sebebi olan bir
lider iirtin bulunmaktadir. Lider {iriin konusunda verilebilecek en iyi Ornekler arasinda;
Konya Mevlana Miizesi, Eiffel Kulesi vb. 6rnek gosterilebilen destinasyonlar arasindadir.
Her destinasyon, pazarlama karmasina lider bir {irlin dahil ettigi ve o liriine yoZunlastigi

takdirde etkili bir destinasyon pazarlamasi gergeklestirebilir (Ozer, 2012: 165).
1.5. Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler

Turistlerin yalnizca kendi 6zellikleri gidecekleri tatil yeri ile ilgili karar vermeleri
tizerinde etkili olmayip ayrica tercih edilecek bolgenin sosyal ve ekonomik sartlariyla
kiiltiirel etkinlikleri de turistlerin tatil yeri segimlerinde etkili olmaktadir (Beerli ve Martin,

2004: 624). Turistler destinasyon secimlerini destinasyondaki c¢ekim merkezleri ile
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destinasyona olan ulasim olanaklari, konaklama tesisleri, restoranlar gibi turizm tesislerine
ve ayrica destinasyonun fiziksel goriiniimiine bagli olarak gerceklestirmektedirler (Ozdemir,

2014: 177).

Turistlerin bir destinasyonu neden tercih ettigini ya da tercih ettigi destinasyonu nasil
sectigini anlamaya yonelik turizm literatiiriinde yapilan bir¢ok arastirma bulunmaktadir.
Turistlerin seyahat etmesine sebep olan nedenleri veya motivasyonlart anlamak turist

davraniglarini daha iyi anlamay1 saglamaktadir (Kili¢ vd., 2011: 368).

Turistlerin yalnmizca kendi 6zellikleri gidecekleri tatil yeri ile ilgili karar vermeleri
tizerinde etkili olmayip ayrica tercih edilecek bolgenin sosyal ve ekonomik sartlariyla
kiiltiirel etkinlikleri de turistlerin tatil yeri se¢imlerinde etkili olmaktadir (Memis, 2016:
213). Turistler agisindan tercih edilecek bolge se¢iminde turistlerin demografik 6zellikleri
(yas, cinsiyet, kiiltiir seviyesi, gelir durumu vs.) en énemli faktorlerdir. Tiiketici agisindan
degerlendirme yapildiginda, demografik Ozelliklere 6n plana ¢ikmaktadir. Bu faktorlere
calismanin tliketici davranislarini anlatan bolimiinde deginilecektir. Tiiketicilerin bir
destinasyonu se¢mesine etki eden faktorler; destinasyonlarin sahip oldugu cekici 6zellikleri
kapsayan faktorler olarak bilinmektedir. Bu faktorler genel olarak dogal kaynaklar, tarihi
kiiltiirel degerler, konaklama ve ulasim olanaklari, altyapt ve rekreasyon etkinliklerinden
olugsmaktadir (Kim vd., 2003: 170). Son yillarda gergeklestirilen arastirmalarda ise alig-veris
olanaklar ve giivenlik gibi degiskenlerin de ¢ekici faktorler arasina eklendigi goriilmektedir
(Evren ve Kozak, 2012: 231). Destinasyon se¢imini etkileyen faktorler cografi bolge olarak

degerlendirilmesi sonucu asagidaki gibi tanimlanmustir:
1.5.1. Turizm Potansiyeli

Turizm ve gevre birbirinden ayri disiiniilemeyecek kavramlardir. Cevre, turizmin en
onemli varlik sebeplerinden biridir. Doga ve ¢evreyi kirleterek gelismeye calisan bir turizm
anlayis1 aslinda kendi kaynagini kirletir (Kaynar, 2016: 1). Cekici faktorler olarak da bilinen
faktorler destinasyon ile ilgili 6zelliklerdir. Belirli bir destinasyonun ilgi ¢ekici ozellikleri,
onun ¢ekim unsurlarin1 meydana getiren digsal uyaricilardir. Dolayisiyla ¢ekim faktorleri
seyahate ¢ikmaya karar veren bir kisinin hangi destinasyonu tercih edecegi konusunda

belirleyici bir rol oynar (Ozdemir, 2014: 41).

Turizmde destinasyon rekabetine sebep olan kaynaklar olarak bilinen fiziksel,

tarihsel, kiiltiirel ve rekreaktif 6zellikler destinasyona olan ¢ekiciligin ve destinasyonu tercih
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etme sebeplerinden en 6nemlileri olarak goriilmektedir (Bahar ve Kozak, 2006: 2017). Bir
tilkenin turist kabul imkanlari, turistlere arz edilen mal ve hizmetlerin miktari, kalitesi ve
fiyat durumu talep lizerinde etkili olmaktadir. Bir iilke turistik iiriin bakimindan zengin bir

potansiyele sahip ise o iilkeye ¢ok sayida ziyaretci akini olmaktadir (Giingordii, 2007: 13).

Bir iilkenin veya destinasyonun turistik {irlin bakimindan zengin olmasi, turizmin
potansiyelini belirlemek icin yeterli bir unsur degildir. Destinasyonun sahip oldugu sahip

oldugu potansiyelin tanitimi ve pazarlamasi da oldukga onemlidir.
1.5.2. Dogal Kaynaklar

Turizm destinasyonlarinin sahip olduklar1 dogal ve kiiltiirel kaynaklar, tiiketiciler
icin tatil talebini etkileyen en énemli etkenler arasinda yer almaktadir. Diinyada sanayi ve
hizmet sektoriiniin gittikge biiylimesi nedeniyle dogal varliklara olan turizm talebi giin
gectikce artmaktadir. Insanlar dinlenmek ve eglenmek igin caligma saatleri disinda kalan
bos zamanlarini, tatillerini gecirmek amaciyla dogal ortamlar: tercih etmektedirler (Basol

vd., 2007: 131).

Dogal kaynaklara dayali turizm ¢esidi diger turizm tiirlerine gore ¢evrenin kalitesine
daha sik1 baghidir. Ornegin; deniz turizmi etkili olan kiy1 bélgelerde dogal giizellikler, sahil
ve denizin Kkalitesi, temizligi, yakinlhigi tiiketicilerin en c¢ok ilgisini ¢eken faktorler
arasindadir. Turizmin mevsimsellik gosterdigi kosullar, dogal kaynaklar {izerinde baskilara
neden olur ve bu durumdan olumsuz sekilde etkilenmemek ve destinasyonun turistler ve
bolge halki iizerindeki gekici etkisini kaybetmemek i¢in, ¢evrenin kalitesinin ve dogal

varliklarin bozulmamasina dikkat edilmesi gerekmektedir (Petrosillo vd., 2006: 111).
1.5.3. Ulasim Olanaklar

Seyahati miimkiin kilan ulasim, turizmi tamamlayan bir eleman durumundadir.
Turizm, uzaklik ve zamandan biiyiik Olcilide etkilendigi i¢in ulasima son derece bagimlidir
(Soykan, 1996: 72). Tatil yeri seciminde etkili olan diger bir faktor ise destinasyona olan
ulasim olanaklaridir. Kisith bir zaman i¢inde gerceklestirilen tatil aktivitesi i¢in turistler
elbette ki vakit kaybetmeden gidecekleri destinasyona ulasmak ve ayni sekilde ger donmek

isterler. Bu baglamda ulasim tatil yeri se¢imi i¢in 6nemli bir etkendir.

Turizm ulastirmasi, insanlarin turistik amagclarla yaptiklar1 seyahatlerde ekonomik

prensiplere uygun olarak, turizm pazarlarindan turist cekim merkezlerine hizli, giivenli ve
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diizenli bir sekilde tasinmasini saglayan bir hizmet faaliyetidir. Bu tasinmanin ucuz olmasi

ve zaman faydasi saglamasi beklenir (Baykal, 2015:60).

Yolcularin hareket ve varis saatlerine uygunluk saglayabilen, zamaninda tasimay1
gerceklestirebilen ve turistik seyahatlerin gerekli kildig1 kurallara uyum gosterebilen basta
havayolu ulastirmasi olmak iizere tiim ulastirma tiirleri turizm sektoriindeki ticari avantaji

arttirarak uluslararas1 seyahat pazarinda daha etkin bir rol oynamaktadirlar (Yiiksek vd.,
2012:3).

Tasima sistemleri turizmin faaliyetlerinin gergeklesmesi i¢in siirekli bir bilesendir.
Tiiketiciler agisindan turistik iirlinlerin ¢ekici olmasi i¢in genellikle yesil alanlar ya da
sirdiriilebilir faaliyetler olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin isteklerinin degisiklik
gostermesi; tasima sistemlerinin faaliyetlerinde kokli degisikliklerden bahsetmek miimkiin
degildir (Yiiksek vd., 2012: 15). Buradan yola ¢ikarak, tiiketicilerin turizm olay1 i¢in
istekleri ve tatil yeri kararlar1 degisse bile ulasim ile ilgili faaliyetler sabit olmaklar birlikte,
destinasyona varabilmek icin segilen ulasim olanaklar1 ve kolayligi turistler i¢in oldukga

onemli bir etkendir.
1.5.4. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, isletmenin tiiketici beklentilerini karsilayabilme ve gecebilme
yetenegidir (Wang ve Shieh, 2006: 195). Hizmet kalitesi net bir tanima sahip olmamakla
birlikte, onemli olan tiiketicinin kaliteyi nasil algiladigidir. Bu nedenle hizmet kalitesi
tiketici tarafindan algilanan hizmetin tliketiciyi tatmin etme seviyesi olarak da
tanimlanabilmektedir. Turistik hizmet kalitesinin boyutlar1 farkli arastirmacilar tarafindan

farkli boyutlarda tanimlanmistir. Hizmet kalitesi boyutunu Sekil 1.1°deki agiklanabilir:
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Turistik Hizmet Kalitesi

v v

Sonug kalitesi Islevsel Kalite

Miisteri ne elde ediyor? Miisteri hizmet kalitesini
nasil goriiyor?

=iiriin boyutu
=etkilesim boyutu

v
Potansiyel Kalite

Isletmehangi
yetenegini/hazirligini
sunmaya hazir?

Kaynak: (Briedenbach, 2002: 257)

Sekil 1.1. Turistik Hizmet Kalitesi

Sekil 1.1°de goriildiigii iizere hizmet kalitesi boyutlari; sonug kalitesi, islevsel kalite
ve potansiyel kalite olmak {izere ili¢ boyut altinda incelenmektedir. Potansiyel kalite
isletmenin hali hazirda bulunan tiiketicilere sundugu kalite boyutunu tanimlar. islevsel kalite
ise miisterinin etkilesin halinde hizmet kalitesini nasil gordiigiidiir ve sonug¢ kalitesi,

tiiketicinin isletmelerin tliketicilere sundugu hizmetten ne elde ettgini tanimlamaktadir.

Turistik destinasyondaki hizmet kalitesi turistik {iriniin soyut kismini olusturur.
Ozellikle birbirine benzer ya da yakin turistik iiriinleri sunan destinasyonlar i¢in sunduklar
hizmetin kalitesi ve servis yeterlilikleri diger destinasyonlar arasinda tercih edilebilmelerini

onemli 6l¢iide etkiler ( Myshkin, 2014).

Tiiketicilerin hizmet kalitesini isletmelerin sundugundan farkli sekilde algilamalar:
olagan bir durumdur. Hizmet kalitesi kisiye gore degisen bir kavram oldugu igcin,
isletmelerin tlizerinde durdugu 6nemli bir konudur. Giiniimiizde turistlerin degisen ve artan
isteklerine gore hizmet kalitesi de arttirilmas1 gereken bir faaliyettir. Tiiketiciler 6dedikleri
para karsiginda en iyi hizmeti almak isterler. Bu nedenle tiiketicilerin tatil yeri karari

seciminde hizmet kalitesi 6nemli bir etkendir.
1.5.5. Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasi i¢inde satin alinabilirligi belirleyerek bir destinasyona

turistleri ¢eken bir faktér oldugundan ¢ok biiyiikk oneme sahiptir. Turizm isletmeleri ve
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ulasim sirketleri yiiksek fiyata satamadiklar1 koltuk ve odalari fiyatlar1 indirerek doluluk
oranim istedikleri seviyeye getirirler (Kurt, 2009:26). Isletmeler, fiyatlar1 indirmekle turist
sayisini arttirmak dogru orantili degildir ve tiiketicilerin ¢ogu diisiik fiyatlar diisiik kalite ile
Ozdeslestirir, bu durumda diistik fiyatlar daha yiiksek fiyatlar1 karsilayabilecek olan zengin
tiketicileri de caydirabilir. Gelir ve fiyat, turizm talebinin ve dolayistyla da harcama

kararmin verilmesinde etkili olan iki 6nemli ekonomik faktordiir (Bozkurt vd., 2015: 446)

Turizm talebini etkileyen faktorlerden bir digeri, kisinin harcanabilir gelir diizeyidir.
Bireylerin turizm talebinden s6z edebilmek icin, oncelikle bu bireylerin beslenme, barinma
ve giyim gibi temel ihtiyaglarinin Gtesinde dinlenme, eglenme ve seyahat amaciyla
harcayabilecekleri yeterli gelire sahip olmasi1 gerekmektedir. Turistler, diger tiiketiciler gibi
para ya da gelir diizeyi konusunda duyarlidir ve turizm iirlinii ve hizmetlerine karsi olan
talep bu kisilerin harcanabilir gelirindeki degismelerden 6nemli Olcilide etkilenmektedir

(Bahar ve Kozak, 2013: 111).
1.5.6. Imaj

Destinasyon imaj1, bir kisinin ya da bir grubun belirli bir yerlesim yeri hakkinda
sahip oldugu tiim nesnel bilgiler, izlenimler, 6nyargilar, diisler ve duygusal diisiincelerinin

ifadesidir (Jenkins, 1999: 2).
Imajm islevleri bes asamadan olusmaktadur:
- Karar agamasinda isletmelerin sahip olduklari imaj etkilidir ve satin alma kararini

etkilemektedir.

- Basitlestirme islevinde tliketici kurumun sahip oldugu imaj nedeniyle bilgileri

basitlestirir ve kendisi igin gerekli bilgileri alir.
- Diizen islevi tiiketicinin basitlestirip aldig: bilgileri kendisinde mevcut olan igerik

anlamlarindan birine dahil eder.

- Genellestirme islevinde bireyler genellikle bildikleri konulart bilmediklerine
aktarirlar. Turistlerin herhangi bir destinasyon hakkinda zihinlerinde olusturduklari
izlenimler olarak tanimlanan destinasyon imaji, destinasyonun tercih edilmesindeki

en Onemli sebeplerdendir (Pasli, 2013: 24).
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Imaj reklami ya da diger adiyla soyut enformasyon turistik cekicilige sahip yoreler
icin dogru ve gergege yakin goriiniim yaratarak insanlarin aklinda kalmasini saglar (Seitz,
1990: 26). Turist davraniglar1 seyahat 6ncesinde seyahat sirasinda ve seyahat sonrasinda
olmak {izere {i¢ asamada degerlendirilmektedir. Destinasyon imaji, seyahat oncesi satin
alma karar1 verme,destinasyondaki deneyim, bu deneyimin degerlendirilmesi ile seyahat

sonrasinda davraniglarin ve niyetin sekillenmesine yardimci olur ( Chen, 2007: 1117).

Destinasyon imajin1 olusturan ve seyahat etme nedenini etkileyen itici ve c¢ekici
faktorler mevcuttur. Farkli ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasi, seyahat etme ihtiyacini turiste
kazandirir ve bu durum itme faktorii olarak adlandirilmaktadir. Turizm destinasyonunun
cekicilikleri ise ¢ekme faktorii olarak belirtilmektedir.  Bu faktorler turistin tatil
motivasyonlarini etkilemekte ve tesvik edilen ima;j ile birlikte, tatil kararinda 6nce imajin

olusumuna etkide bulunmaktadir (Ersun ve Aslan, 2011:238).

Destinasyon imaji, ii¢ sekilde olusmaktadir. Organik imaj, pazarlama olmadiginda
genel tarihi bilgilere ya da haberlere dayali olusan imajdur. Uyarilmis imaj destinasyon
pazarlama materyallerinin iletim siirecinde olsur. Karmasik imaj ise detinasyonu ziyaret

sonucunda olusan imaj tipidir (Ozdemir, 2014: 138):

Farkli destinasyon segenekleriyle karsilasan tiiketici, kimi alternatifleri maliyetler
dolayisiyla eler, sonrasinda turistin biitgesine en uygun destinasyon segenekleri arasindan

imaj1 en iyi olan turistik destinasyonu tercih etme olasilig1 yiiksektir (Ozdemir, 2014: 139).
1.5.7. Tamtim Faaliyetleri

Tanmitim; bir kisi, topluluk veya kurum tarafindan, uygun yontem, teknik ve
haberlesme araglarindan yararlanarak hedef gruplari, bir durum veya olay karsisinda
aydinlatmak veya bir tutum ve davranig sahibi kilmak amacia yonelik bir ¢alismadir
(Demirtag, 2000: 15). Destinasyonlarin tanitim faaliyetleri de en az sahip olduklari
cekicilikler kadar 6dnemlidir. Tanitim faaliyetleri yetersiz olan destinasyonlarin tiiketiciye

ulagmasi da bir hayli zor olmaktadir.

Tanitimm amaci, hedef kisi, grup veya topluluklara belli bir mesaj iletmektir.
Destinasyonlarin tanitim amaglari, kisi, grup ya da boélgenin kendi genel amaglariyla uyum
icerisinde ilerletilir. Tanmitim faaliyetleri bu amagclarin gerceklestirebilmesi i¢in bir

yontemdir (Aldanir, 1992: 5).
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Turizm talebi {izerine yapilan arastirmalarda reklam ve tanitim faaliyetleri 6nemli bir
degisken olarak bulunmustur (Sar1 ve Kozak, 2005: 364). Turizm isletmelerinin temel
amaclari, mevcut/ potansiyel miisterilerinin ihtiyaglarini belirlemek ve onlar1 karsilamaya
caligmaktir, bu yiizden hedef kitlenin dogru belirlenmesi gerekmekte, dogru iletisim
kanallar1 ve tutundurma oOgeleri kullanilarak hedefe ulasilmalidir (Inal vd., 2010:287).
Isletmeler uygulayacaklari tanitim faaliyetlerini belirleyip, kendilerine uygun olan stratejiye
karar verip, faaliyetlerini bu yonde ilerletmelidir. Turizm isletmesi, tliketicileriyle siirekli
olarak iletisim i¢inde olup, isletmelerinin tanitimini yapmali ve turistlerin kararlarinm

etkileyerek, sunulan iiriin ve hizmetlere merak uyandirmasini1 ve denemelerini saglamalidir.

Tiiketiciler, hi¢ bilmedikleri bir yere gitmektense daha once gitmemis bile olsalar
hakkinda fikir sahibi destinasyonlara gitmek isterler, bu nedenle tamitim faaliyetleri de
tursitleri bilgilendirme acisindan onemli faktordiir. Tiiketicilerin tatil yeri se¢iminde
pazarlama faaliyetlerinin de payr mevcuttur. Tiiketicilerin bir destinasyonu sec¢ebilmesi igin
o destinasyon hakkinda bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir. Pazarlamasi yapilmayan bir
destinasyon veya isletmenin tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasilig1 oldukc¢a diisiiktiir.
Glinlimiizde pazarlama faaliyetlerinin kimi durumlarda {riiniin Oniine gectigi
diisiiniildiglinde, tatil yeri se¢iminde de pazarlama faaliyetlerinin olduk¢a 6nemli oldugu

gorilmektedir.
1.5.8. Aktivite imkanlar

Tatil yeri se¢ciminde etkili olan bir bagka faktor ise gidilecek yerde bulunan aktivite
olanaklaridir. Bireyler kendi istegiyle katilimci olduklar1 aktivitelerle, bos zamanlarini
degerlendirirken kendilerini de yenileme firsati bulmaktadirlar. (Karakii¢iik ve Giirbiiz,
2007:24). Misterilerin aktivitelerin iginde yer almasinin deneyim iizerindeki pozitif
etkisinin bulundugu ve miisterilerin aktif bir sekilde aktivitelerin i¢inde yer almalarinin
kendilerine sorumluluk vererek pozitif bir duygu olusturdugunu bilinmektedir (Slatten vd.,
2011:87).

Tiiketiciler kendi demografik ve kisisel 6zelliklerine gore aktiviteler yapmak ve bu
yiizden kendileri i¢in uygun aktivitelerin bulun dugu destinasyon ve isletmeleri tercih etmek
isterler. Bu nedenle isletmelerin aktivitelerin diizenlerken dikkat etmesi gereken bazi

hususlar asagidaki gibidir:
- Konuk 6zelliklerine, tesis 6zelliklerine uygun aktivitelerin tespitini yapmak.
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- Aktivitelerin uygulanacagi alani tespit etmek.

- Aktivitenin reklam ve tanitim yontemlerini tespit etmek (Meb,2014: 23)

Turizm tesislerinde ve destinasyonlar oldukca 6nemli ve tiiketiciler tarafindan ilgi
goren faaliyetlerdir. Bireyler hos vakit gecirmek amaciyla yaptiklar1 seyahatlerde, kendi
kisisel 6zelliklerine gore yaptiklar1 aktivitelerden memnun olmaktadirlar. Ornegin; genel
olarak genc bireyler daha eglenceli ve sesli aktivite ve destinasyonlar: tercih ederken, orta

yas ve lizeri tiiketiciler sessiz ve sakin aktivitelerden hoslanmaktadirlar.

Stirdiiriilebilir turizmde c¢esitlendirmenin 6nemi ile ilgili yapilan bir c¢alismada,
Cesme ilinde spor turizminin 6nemi vurgulanmaktadir. Sportif aktivitelerin tatil yeri

seciminde etkisinin oldugu bilinmektedir.

Giineslenme ve denize girme gibi kiyr ve deniz kullanimli rekreasyonel etkinlikler,
her turistin yaptigi alisilagelmis etkinlikler olurken, tatillerde spor yapma, canlanma ve
hobilerini gergeklestirme istegi giderek artmaktadir. Olta balik¢iligindan, riizgar sorfiine,
yelken kullanmaya, sualti daliciligina kadar sayisiz su sporlarinin yansira, kara avciligi,
doga ve atli doga yiiriiyiisleri gibi eko turizm temelli etkinlikler i¢in Cesme uygun kosullara
sahip oldugunu bildirmektedir (Emekli, 2008: 435). Riizgar sorfii i¢in de uygun olan iklim
sartlar1, bolgede bu spor aktivitesine olanak saglamaktadir. Bolgede her yil diizenlenen sorf
turnuvalari, turist ¢ekmede Onemli bir aktivite olup bir turizm ¢esidine donlismiistiir..
Buradan yola c¢ikarak isletmelerin bulunduklar1 destinasyonlarla ilgili, sahip olduklari
sartlar1 kullanarak turistler i¢in aktiviteler yaratmalari tiiketicilerin tatil yeri se¢imin de

onemli bir etki haline donlismektedir.
1.6. Turizmde Tiiketici Davramslari

Solomon (2007:67) tiiketici davranisint “kigiler ya da gruplarin gereksinim ve
isteklerini karsilayacak deneyim, fikir, iiriin se¢gme, satin alma, kullanma ve kullandiktan
sonra elden c¢ikarilmasint ve bu siiregleri etkileyen faktorleri iceren calismalar siireci”

olarak tanimlamaktadir (Aktaran Demir ve Kozak, 2013: 6).

Kendi kisisel tiiketimleri maksadiyla satin alimda bulunan kisiler ve hanelerden
olusan pazarlara tiiketici pazar1 denir. Tiiketici davranisi, iirliin ve hizmetleri kisisel kullanim
amaciyla satin alan bireylerin ya da hane halkinin satin alma ya da yonetim kararlari ile

ilgilenir (Yage vd., 2011:107).
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Giiniimiiz pazarlama anlayiginda tiiketicinin isteklerinin belirlenip tatmin edilmesi

oldukca 6nemli bir faaliyettir.
1.6.1. Tiiketici ve Turistik Tiiketici Kavram

Oncelikle tiiketici kavramini ele almak gerekirse; en genel tanim ile tiiketici; tatmin
edilecek bir gereksinimi, bunu karsilamak iizere harcama yapabilme olanagi ve bu
harcamay1 yapmak i¢in istegi bulunan 6zel veya tiizel kisiler olarak ifade edilmektedir
(Mucuk, 1997: 42). Tiiketiciler iiriin ve hizmetleri satin alirken, en ist diizeyde fayda
saglamay1 amagladiklari i¢in, smirli kaynaklar1 en dogru liriine ayirmak isterler (Karalar,

2009: 11).

Turist, belirli siireleri kapsayan seyahatler yapan, seyahat ettigi bolgede 24 saatten
fazla kalan ya da iilkenin bir konaklama tesisinde en az bir geceleme yapan, mali giicii ve

zamant sinirli olan, temizlik ve vasat konfor arayan, maceraperest olmayan insandir (Olals,

1990: 10).

Tiiketici davranislar1 pazarlama kararlart i¢in onemli bir bilgi kaynagidir. Tiiketici
davranisinin anlasilmasinin énemli olmasinin nedenleri ise durum analizi yapmak, pazari
dogru boliimlemek, hedef pazari tespit etmek, hedef pazara yonelik dogru pazarlama
karmasi olusturabilmek gibi konularda isletmelerin tiiketici bilgilerine ihtiyact vardir (Yagci

vd., 2011: 108:).

Tiim sektorlerde pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi turizm pazarlamasinda da
gecerli olan tiiketiciyi iyl tanima, tiiketici ihtiyaglarini belirleme ve satin alma siirecinde
karar verme etkenleri oldukca Onem tasimaktadir. Turizm pazarlamasi kendine has
ozellikleriyle turisti ¢ok daha 1yi tanimak, onun tiikketim yapisini en ince ayrintisina kadar
analiz etmek zorundadir. Tiiketici davranist kavrami, bir bireyin veya grubun, gereksinim ve
isteklerini tatmin etmek {izere iirlin, hizmet, fikir veya deneyimleri se¢cme, satin alma,

kullanma ve elden ¢ikarma siirecini kapsamaktadir (Solomon, 2007: 54).
1.6.2. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin davraniglar1 bir¢ok faktoriin etkisi altinda olusmakta, sekillenmekte ve
degismektedir. Davranisin olusmasi, sekillenmesi ve degisimi tiiketici davranisinin bir siire¢

oldugunu ortaya koymaktadir (Yage1 vd., 2011: 112).
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Tiiketicilerin, mal ve hizmetlerin satin alinmasinda kararlarin1 etkileyen faktorleri

asagidaki Sekil 1.2.” de agiklamak miimkiindiir:

Kiiltiirel faktorler Sosyal faktorler Kisisel faktorler Psikolojik faktorler
| I | I
- Kiiltiir - Referans gruplari -Yas - Motivasyon
- Alt kiilttir - Aile - Cinsiyet - Algt
- Roller ve statii - Ekonomik durum - Ogrenme  — Alici
- Yasam stili - Inang
- Kisilik

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 1994: 137)

Sekil 1.2. Tiiketicinin Satin Alma Davranigin1 Etkileyen Faktorler

1.6.2.1. Kisisel faktorler

Kisisel faktorler; yag, meslek, ekonomik kosullar, yagam tarzi ve kisilik olmak tizere

bes grup altinda toplanmaktadirlar.
Yas

Yas faktori, kisinin turizm faaliyetleri siirecindeki her tiirlii asamada etkilidir. Yas
grubuna bagh olarak ziyaret¢i ihtiyaglari, satin alma karar1 ve beklentiler degismektedir.
Yas, bireyin ne satin alacagin1 ve kullanacagini agikga etkileyen bir unsurdur. Degisen yas
ile bireylerin satin alma kararlar1 da degisebilir (Erdem, 2006: 83). Ornegin geng yastaki bir
birey ve yasl bir bireyin tatil tercihleri farkli olabilmektedir, genglerin eglence potansiyeli
yiiksek destinasyonlari tercih ederken yasli tiiketicilerin sakin bolgelere yonelmesine yaslari

sebebiyle olabilmektedir.
Cinsiyet

Tiiketicinin satin alma davranisimi etkileyen onemli faktorlerden biri cinsiyet
faktoriidiir. Tiiketicinin satin alacagi iiriinler ya da hizmetler erkek ya da kadin olma
ozelligine gore farkliliklar gdstermektedir (Tathdil ve Oktav, 1992: 43). Ornegin, tatil
secimi konusunda yapilan arastirmalarda, erkekler sadece parasal konularda planlama
yaparken, kadinlarin gidilecek yer se¢imi ve tatil programinin iceriginin planlamasi iizerine

yogunlastiklar1 sonucuna ulasilmistir (Zalatan, 2007: 23; Demir ve Kozak, 2013: 81).
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Meslek

Meslek, tiiketicilerin satin alacaklari {iriin ve hizmetleri biiyiik dlctide etkileyen bir
faktordiir (Tek ve Ozgiil, 2005: 173). Meslek faktorii, hem gelir diizeyi hem de egitim
diizeyi ile baglantilidir. Ciinkii gelir diizeyine paralel olarak egitim diizeyi de artmaktadir.
Meslek gruplarina gore kisilerin gelirlerinden tatile ayiracaklart pay degismekte ve tiikketim
egilimleri, tatil siireleri farkliliklar gostermektedir. (Bahar ve Kozak, 2005: 39). Ornegin;
yiiksek gelire sahip is adamlarimin ekonomik durumlar1 sebebiyle tatil yapma egilimleri
daha yiiksek iken, serbest meslek sahibi kisilerin, turizm faaliyetleri ne katilabilmek i¢in

kendi is yerlerini kapatmalar1 gerekeceginden daha kisitli olabilir.

Meslek, kisilerin gelirlerini belirleyen bir faktor oldugu igin, tiiketiciler gelirlerine
gore liriin ve hizmetleri satin almaktadirlar. Turizm isletmeleri, tiiketicilerin mesleklerini,

dolayistyla gelirlerini bilip dogru hizmeti satmay1 hedeflemelidirler.
Ekonomik kosullar

Tiiketicilerin ekonomik kosullari, iiriin/ hizmet se¢iminde olduk¢a Onemli bir
kosuldur. Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarhiligina, ele gecis
zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir (Tek ve Ozgiil, 2005:173). Hedef kitlenin gelir
seviyeleri isletmelerin belirli bir fiyattan pazara sunduklar iirlinii talep eden kisilerin

gelirlerindeki bir degisiklik s6z konusu {irliniin talebini arttirabilir ya da azaltabilir (Yagci
vd., 2011: 129).

Yasam tarzi

Yasam tarzi, bireyin bir biitiin olarak cevresiyle karsilikli iligkilerini belirleyen
onemli bir etkendir. Tiiketicilerin zaman ve paralarim1 nasil harcadiklari, hangi sosyal
aktiviteleri tercih ettikleri, hangi tiir filmleri izledikleri, hangi restoranlara gittikleri yasam
bicimleri hakkinda bilgiler vermektedir Bireylerin yasam tarzi zamanla degisebilir. Bu
degisikligin kaynaklar1 su seklide siralanabilir (T.C. Milli Egitim Bakanligi [MEB], 2012:
26).

- Kadiin, erkegin ve ailenin roliindeki degismeler,
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- Toplumsal bakistan bireyci bakisa ya da tersine bireyci bakistan toplumsal bakisa

yonelme,
- Muhafazakar toplum anlayisindan agik toplum anlayisina gegis,

- Ekonomik durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf ve harcamalardaki

degisiklikler
Kisilik

Kisilik bireyin kendi ¢evresine yonelik nispeten istikrarli ve kalici tepkileri ile ilgili
benzersiz psikolojik 6zelliklerini ifade eder. Kisilik ozellikleri ile ilgili ¢ok sayida
kombinasyon olusturulabilir. Bazi kisilerin birka¢ kisilik 6zellikleri benzer olabilir ancak
diger kisilik 6zellikleri farklidir (Demir ve Kozak, 2013: 19). Kisilik tipleri gruplandirildig:
ve belirli kisilik tipleri ile {iriin ve markalar arasinda saglam iliskiler oldugu durumda,

kisilik faktorii tiikketici davranisini ¢oziimlemede 6nemli bir degisken olabilir (Tek ve Ozgiil,

2015: 176).
1.6.2.2. Psikolojik faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararinda bagka bir etken olan psikolojik faktorler algilama,

motivasyon, 6grenme ve inang¢ ve tutum birimlerinden olusmaktadir.
Motivasyon

Gidii ihtiyaclarin uyarilmis halidir. Yani bireyi ihtiyacin karsilanmasi konusunda
motive eden unsurdur ve ihtiyaglara dayali olarak ortaya cikarlar, eyleme yon verirler,
tilketicinin  gerilimini azaltirlar, bazi giidiiler dogustan gelmesine karsin sonradan
Ogrenilirler. Giidillenme ise bireyin ihtiyacin1 gidermek igin gerekli davranis ya da

davraniglar1 sergileme konusunda bir arzu duyma halidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 43).
Algillama

Algi, bireyin etrafinda donenleri, olup bitenleri nasil gordiigiidiir. Algilama kisinin
bir olay, bir durum ya da nesnenin varligi iizerinde bilgi edinmesi ve ¢evresindeki
uyaricilara anlam ylikleme ve yorumlama siireci seklinde agiklanabilir (Demir ve Kozak,
2013: 36).
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Algilama, kiginin anlamli bir diinya goriintiisii yaratmak i¢in bilgi girdilerini se¢me,
organize etme ve yorumlama siirecidir. Insanlarin ayn1 uyariciy: farkli algilamalarina iliskin

baslica ii¢ siire¢ vardir (Tek & Ozgiil, 2005: 177):
1- Secici kabul (uyaranlardan bazilarini eleyip bazilarina dikkat verme)

2- Secici carpitma (insanlarin gelen bilgileri-uyaranlar1 kendine ozgii kisisel

gereksinimlere ve On yargilarina carpitarak algilamalart)

3- Secici  tutma (hatirlama-tiiketicilerin sadece kendi inang ve tutumlarini

destekleyen bilgileri-mesajlar1 hatirlamalari).

Bagka bir deyisle algilama, {riiniin 6zlinde, ambalajinda, markasinda ya da
reklamlarinda tiiketicilerin kendilerine iletilmek istenen mesaji duyma, koku alma, tatma,
dokunma ya da goérme yoluyla fark etmesidir (Altunisik vd., 2001: 61). Turizm
isletmelerinin i¢ dekorasyonlarinda kokular veya logolar olustururken, tanitim brostirlerinin
rengini, reklamlarinin miizigini belirlerken, hedef pazarda olumlu algilama saglayacak
bicimde yapilmaya Ozen gosterilmesinin nedeni, tiiketici davranislarinin algilar

dogrultusunda sekilleniyor olmasidir (i¢z, 2001: 35).
Ogrenme

Tiiketici (kim, nerede, nasil, ni¢in, ne zaman ve neyi) sorularina daha dnceden
hazirlanmis bir cevabi veriyorsa o zaman bu bilgileri 6grenme yoluyla kazanmis demektedir
(Altumsik vd., 2001: 62). Kisilerin tiikketim davraniglarinda 6grenme o6nemli bir rol
oynamaktadir. Ciinkii insanlarin sergiledigi davranislarin birgogu 6grenilmistir (Demir ve

Kozak, 2013: 41).
Inang ve tutum

Tiiketici davranislar1 agisindan incelendiginde tutumlar, hedef tiiketicilerin yeni bir
iriiniin bir Ozelligine kars1 sergiledikleri potansiyel davramigtir (Karabulut, 1989: 133).
Uriinlerin tiim nitelikleri icin tiiketiciler, birbirlerine olan iistiinliiklerine gdre bir deger

verebilmektedirler.
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1.6.2.3. Sosyal faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen sosyal faktorler; referans gruplari, aile,
rol ve statiilerden olusur. Sosyal faktorler tiiketici kararlarini 6nemli 6lctlide etkilediginden

turizm isletmelerinin pazarlama stratejilerini  gelistirilen bu faktorlere gore de

belirlemelidirler (Tekeli, 2001: 23).
Referans gruplar:

Referans grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davranislarini
dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz yiize iliskilerin oldugu
yakin cevre (arkadaglar, komsular, meslektaslar kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin tiyesi
olmadig1 gruplar ve dogrudan iligkisi olmayan kisileridir (sarkicilar, sporcular, artistler)
(Turk, 2004: 14). Baska bir ifade ile referans grubu bireyin belirli bir durumda

davraniglarini belirlerken rehber aldigi, 6nemsedigi gruba denilir.
Aile

Tim toplumlarda tiiketicilerin satin alma kurumsalligini saglayan en Onemli
birimdir. Ailenin kag kisiden olustugu, aile bireylerinin yaslari, ailenin geliri gibi konular da
tilkketici davraniglarinda 6nemlidir. Aile i¢indeki bireylerin tiiketim ve satin alma sekillerini
etkiler. Aile, iiyelerine toplumun kiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltlir olarak hizmet eden

bir faktérdiir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).
Roller ve statii

Bir grup i¢inde bireylerin bulundugu konum, rol ve statii olarak adlandirilmaktadir.
Kisiler aile, kuliip, ¢esitli orgiitler vb. icinde belirli bir konum elde ederek rol iistlenirler
(MEB, 2012: 23). Ornegin bir kisi evinde es is yerinde ise meslegini icra eden kisi roliinii
oynamaktadir. Rollerin her biri satin alma davranislarini etkilemektedir. Toplum i¢indeki

roller ¢evre unsurlarindan da etkilenmektedir (Temeloglu, 2006: 51).
1.6.2.4. Kiiltiir

Kiiltiir, gecmisten gelen ve zaman iginde birikimli bir sekilde olusarak giliniimiize
ulasan toplumlara ait gelenek ve gorenekler, inanglar, semboller vb. maddi ve manevi

degerler biitiiniidiir (Yagci vd., 2011: 126).

28



Bireyin davranis ve isteklerini belirleyen en Onemli etkendir. Kiiltiir bireyin
toplumda siirekli olarak 6grenim siirecinde oldugu temel degerleri, algilamalar istek ve
davraniglari igerir (Tekeli, 2001: 23). Turizm tiiketicisinin farkli milletlerden ve dolayisiyla
farkli kiiltiirlerden olugsmasi nedeniyle turist davraniglarim1 belirleyen 6nemli unsurlardan
birisi olarak kiiltiirel faktorlerin dikkate alinmasi gerekmektedir (i¢oz, 2001: 52). Kiiltiiriin
olusturdugu gelenekler kusaktan kusaga gecer. Kiiltiirel faktorler tiiketicilerin gilinliik
yasaminin énemli bir kismini olusturdugu i¢in satin alma kararini 6nemli derecede etkiler.
Kiiltiir genis Olgiide, ne yenilip ne giyilecegini, nerede yasanilacagni, nereye seyahat

edilecegini, nasil bir seyahat edilecegini belirler.
Alt kiiltiir

Alt kiiltiir, belirli bir kiiltiiriin igerisinde yer alip onlar1 digerlerinden ayristiran
karakteristik bir 6zellige ve yapiya sahip olan bireyleren olusur. Alt kiiltiirler, ana kiiltiiriin
birer parcast olup, kendi igerisinde, dine agli milliyete bagli cografi bolgeye bagli vb.
kriterlerle olusurlar (Yage1 vd., 2011: 127). Farkl alt-kiiltiir grubuna ait olan insanlar, ayni
tilkede yagsamalarina ragmen tutum ve davranislarinda farkliliklar olabilmektedir (Bahar ve
Kozak, 2013: 65). Bir kiiltiirden digerine ya da ayni toplum igerisinde yer alan alt-kiiltiir
gruplart arasinda tiiketicilerin deger ve tutumlarinda degisiklikler de olabilmektedir.

Pazarlamacilar bu farkliliklara gére uygulamalarda bulunmalidir.
1.6.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davrams Cesitleri

Tiiketici davraniglart bireylerin ihtiyaglarini karsilamak suretiyle {irlin ve hizmetlere
kars1 satin alma konusunda gostermis olduklar tepkilerdir. Tiiketiciler ihtiyag ve isteklerini
gidermek i¢in birgok satin alma karari vermek durumundadir. Satin alma kararlari
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarinin cevabi ve problemlerini ¢ozmeleridir. Tiketiciler satin
alma ihtiyaglarin1 cesitli sekillerde karsilayabilmektedirler. Tiiketicilerin satin alma

davraniglari {i¢ ana grupta toplanabilir.
1.6.3.1. Otomatik satin alma davranisi

Eger tiiketici niyeti yokken bir iiriinii satin oluyorsa ,orda bir satin alma davranisi s6z
konusudur (Yage1 vd., 2011: 137). Otomatik satin alma davranist genellikle diisiik fiyatl ve
stk satin alman iriinler iizerinde gegerlidir. Alict yerlesik aligkanliklara sahiptir ve bir

markay1 ¢ok diisiinmeden satin alir. Otomatik satin almada marka bagimlilig: yiiksektir ve
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bu nedenle tiiketicinin fazla bilgiye ihtiyact yoktur; ciinkii gecmiste edindigi bilgi ve
deneyimler o iiriinii satin almak i¢in yeterlidir (MEB, 2012: 10). Bir tiiketicinin sampuan ya
da dis macunu gibi giinliik tiikketim {irtinlerini satin almasi otomatik satin almaya ornek
gosterilebilir. Tiiketicilerin tatil yeri se¢imlerinde daha once gittikleri ve memnun kaldiklari
destinasyonlar1 tekrar tercih etmeleri, otomatik satin alma davranisina 6rnek gosterilebilir.
Isletmelerin de bu tip tiiketiciler icin sunduklari hizmet genelde aymdir ve tiiketicilerin
memnun olacag1 sekilde devam etmektedir. Ornegin; siirekli gelen bir miisterinin
kahvaltisinda ne tercih ettigini bilmek ve tiiketici siparisini vermeden sunmak tiiketici
memnun etmek i¢in arti bir davranig olmakla birlikte isletme icin de miisteri baglilig
kazanmada Onemli bir adim sayilmaktadir. Bazi tiiketiciler yeni yerleri tercih edip,
alacaklar1 hizmeti riske sokmaktansa ayni destinasyonlar1 tercih edip, memnun kaldiklar

hizmeti almaya devam ederler.
1.6.3.2. Sinirh sorun ¢6zme davranisi

Sinirl sorun ¢ézmede tiiketici ihtiyacini karsilamak iizere satin alimda bulunacagi
{iriin ya da hizmet hakkinda sinirli bir bilgi arayisindadir. Ozellikle bir énceki satin alma
deneyiminde degisiklige ugrayan tiiketicilerde sinirli  sorun ¢ozme davranisi
gdzlemlenebilir. Ornegin; daha 6nce belli bir marka diyet biskiivi deneyen bir tiiketicinin
yeni diyet biskiivi denemek istemesi gibi ( MEB, 2012: 11). Bu davranis tipinde tiiketicinin
bilgi arayis1 siurlt olarak yiriitiiliir. Elde olan ek bilgiler markalarin birbirinden ayirt
edilebilmesi i¢in kullanilir ve bir segime gidilir. Ornegin tatil yeri seciminde karar vermek
isteyen bir tiiketici birden fazla destinasyona iliskin bilgiye sahiptir ve bunlarla ilgili karar
verirken, eger fiyat1 dl¢iit alacaksa destinasyonlarin fiyatina iliskin bilgi toplamas1 gerekir
ve bu elde edilen bilginin 1s1ginda en uygun fiyatli olan1 se¢meyi tercih edecektir. Bir
tilketici gittigi bir destinasyonda ayni hizmeti almaktan sikilmigsa, farkli destinasyon ve

isletmelerle ilgili bilgi toplayip bir se¢im yapar.
1.6.3.3. Yaygin sorun ¢ozme davranisi

Alicinin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, énemli ve fiyati yiikksek bir malin
satin alinmasinda karar verilmesidir. Daha Once satin alma tecriibesi oldugu i¢in belirli
markalara baglilik durumu gelismemistir. Tiiketici daha fazla bilgi i¢in i¢ ve dis kaynaklara
basvurmaktadir. Bu nedenle bu tip satin alma kararlarinda kisisel satis cabalar1 ve bilgi

verici reklam kampanyalar1 6nemlidir. Tiiketici bu siiregte daha ¢ok zaman, emek harcar,
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daha ¢ok arastirma yapip daha fazla disiiniir (Tek, 1999: 223). Yaygin sorun ¢dzme
davraniginda tiiketicinin ihtiya¢ duydugu bilginin miktar1 ve kapsamui artig gosterir.
Tiiketicinin daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugu bu satin alma ¢esidinde, isletmelerin reklam
ve tanitim faaliyetleri 6nemli bir role sahiptir. Bir destinasyon hakkinda bilgiye sahip olmak
isteyen bir turistik tliketici i¢in tanitim faaliyetleri karar vermede bir etken durumudadir ve
tilkketiciyi se¢im yapmaya iter. Tiketici igsletmelerin sundugu reklam ve tanitim faaliyetleri
inceleyip, destinasyonla ilgili yeterli bilgiyi alir ve bu asamadan sonra isletmelerin sundugu

hizmetlerden kendi istek ve arzularina en yakin olanini segmek durumundadir.
1.6.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici bir ihtiyaci hissetmesinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar bir dizi
kararlar vermek durumundadir. Bu kararlar dizisine satin alma karar siireci denmektedir
(Altunigik vd., 2001: 67). Tiiketici satin alma karar siireci turizm alaninda da diger alanlarda
oldugu kadar 6nemli ve iizerinde durulan bir konudur. Tiiketiciler istek ve ihtiyaglarini
karsilamak {izere satin alma davranisinda bulunur. Thtiyaglarin nasil karsilanacagi konusuna
tiiketicilerin o anda hissettikleri istekleri cevap verir. Istek belirli bir nesne ya da iiriin i¢in
duyulan arzudur (Yager vd., 2011: 131). Tiiketici satin alma karar siireci Sekil 1.3°te
verildigi gibidir:

Bir ihtiyacin duyulmast

v

Alternatiflerin belirlenmesi

v

Alternatiflerin degerlendirilmesi

v

Satin alma kararinin verilmesi

v

Satin alma sonras1 duygulari

Kaynak: (Altunigik vd., 2001: 59)

Sekil 1.3. Tiiketici Karar Alma Siireci
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1.6.4.1. Tatil karar siirecinde ihtiyacin belirlenmesi

Tiiketiciler i¢in bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olan bir¢ok durum soz
konusudur. Bu durumlar; bir onceki ¢oziimiin tiikenmesi, mevcut ¢oziimden memnun
olmamak, degisen kisi Ozellikleri, mali beklentiler, bagka ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, yenilik
gibi durumlardir. Thtiyacin tanimlanmas: tiiketicinin bilingli olarak satin alma karar siirecine
gormesi demektir (MEB, 2014: 4). Tiiketici ihtiyacin ortaya ¢ikmasina sebep olacak bir

durum ile kars1 karsiya kaldginda ihtiyacinin farkina varir.

Gliniimiizde, seyahat etme ve dinlenme artik bir ihtiya¢ haline gelmistir. Ekonomik
giicline bagli olarak insanlar kendilerine uygun tatil destinasyonunu segerler (Kdybasi,
2006:30). Tiiketicilerin gereksinimlerinin, siirekli yasadiklar1 yerlerde karsilanip
karsilanmamasi, tiiketicilerin  tatile c¢ikma isteklerini  degistirir. Tatile ¢ikma
gereksinimlerinin yiiksek olmasi, ikamet yerleri disinda tatil ihtiyacinin karsilanmasinin

tetikleyicisi durumundadir.
1.6.4.2. Tatil karar siirecinde bilgileri ve secenekleri arama

Bilgi arama satin alma karar1 vermeden Once bazi kaynaklara bagvurarak, bir karar
alabilmek ic¢in ¢evredeki uygun bilgileri toplama siirecidir (Demir ve Kozak, 2013: 115).
Tiiketicinin yapacagi arastirmanin derecesi diirtlisiiniin siddetine, ek bilgiyi elde etme
kolayligina, ek bilginin 6nemine ve arastirmadan hoslanip hoslanmadigina baghdir (Tek ve
Ozgiil, 2005: 185). Turistler planlarlarinda farkli miktarlarda ve gesitte bilgi kaynag
kullabilir. Turistlerin kullanilacaklar: bilgi kaynaklar tatil nedeni, ¢esidi ve seyahat edecek
bireyin 6zelliklerine gore degisebilir. Onceki tatil deneyimi, daha énce gitmis kisilerin
tavsiyeleri,  tanitim, yazili ve gorsel reklamlar, internet bilgi kaynaklar1 arasinda

sayllmaktadir (Demir, 2010:121).

Miisteriler bilgi arama asamasinda yeterli bilgiye sahip olarak, meydana gelebilecek
risklerin azlatilmas: icin ¢aba harcar. Isletmelerin tutundurma faaliyetleri, onceki

deneyimler veya yakin ¢evreden bilgi edinilebilir.
1.6.4.3. Tatil Karar siirecinde alternatiflerin degerlendirilmesi

Tiikketim siirecinin {iglincli asamasinda, tiiketici bilgi toplayarak belirledigi
alternatifler igerisinden kendisi i¢in en uygun alternatifi bulma yoluna gitmektedir.

Tiiketicinin esas amaci, secenekler arasinda yer alan iiriin veya hizmetlerin i¢inden, sahip
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oldugu nitelikleri kendi istekleri ile en fazla uyumu gostereni bulabilmektir (Hatipoglu,
1993: 182). Secenckleri degerlendirme asamasinda turistik tiiketiciler, kendilerine gore

sectikleri 6znel ve nesnel olgiitleri kullanarak segenekleri degerlendirirler (Rizaoglu, 2003:
153).

Tatil karar siirecinin en zor asamasi alternatiflerin degerlendirilmesi asamasidir,
pazarda binlerce secenek ve tliketicinin dikkatini ¢ekmek icin pek c¢ok tutundurma
caligmasinin  bulunmasi, seceneklerin degerlendirilmesini daha da zor bir hale

dontistiirmektedir (Pekyaman, 2008: 92).
1.6.4.4. Tatil karar siirecinde satin alma kararinin verilmesi

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin nihai agsamas1 satin alma yolundaki kararini
yerine getirmesi ve satin alma isleminin gergeklestirilmesidir. Ancak bu asamada da satin
alma yolunda verilen kararin icras1 ani sekilde meydana gelmeyebilir (Ozsungur, 2017:
132). Satin alma, tiiketicilerin rutin satin aldiklari iiriinlerde yer ve marka daha once
onceden belirlendigi i¢in kisa stiren bir islem iken, nadir alinan ve kapsamli karar vermeyi
gerektiren lriinlerde daha uzun siireli ve zahmetli bir is niteligine sahip olabilmektedir(
Demir ve Kozak, 2013: 171). Bu asamada turistler, nerede ve nasil konaklamaya
yapacaklarina karar verirler. Satin alma karar1 verilirken segeneklerin degerlendirime
asamasinda belirledikleri kriterlere gore karar verirler ve kendilerine en uygun tatil

destinasyonunu ve isletmeleri secerler.
1.6.4.5. Tatil Karar siirecinde satin alma sonrasi degerlendirme

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan aligverisler olmak iizere iki ¢esit satin alma
davranis1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alinan iiriinlerde tiiketici, kii¢iik miktarlari tercih

ederek deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranisi uygular (MEB, 2012: 7).

Satin almanin ardindan tiiketici tatmin olur ya da olmaz ve pazarlamaci i¢in dnemli
olan satis sonrasi hareketlere yonelir. Bu davranislar tiiketici beklentileri ile {iiriin
performansi arasindaki farka gore sekillenir. Eger iiriin ve hizmetler beklentilere uygun ise
tilketici tatmin olur, {irlin beklenilenin gerisinde ise tatminsizlik ortaya c¢ikar (Demir ve
Kozak, 2010: 117). Tiketicilerin beklentileri gegmis deneyimlerinden ve arkadaslarindan,
saticilardan ve diger kaynaklardan aldigi bilgilere gore de sekillenir. Beklenti ile sonug

arasindaki fark ne kadar biiyiikse tatminsizlik de o kadar fazla olur.
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Tatil karar silirecinde son asama olan satin alma sonrasi degerlendirme tiim

pazarlama isletmeleri i¢in onemli oldugu kadar turizm isletmeleri i¢in de olduk¢a 6nemli bir

asamadir. Eger turistler almak istedikleri hizmeti almislarsa ve beklentileri karsilanmis ise,

tatil yaptiklar1 destinasyon ve isletme ile ilgili olumlu bir imaja sahip olacaklar ve bu bir

sonraki tatil yeri se¢iminde de ayn1 destinasyonu tercih etme olasiliklar1 artacaktir. Bununla

birlikte tatmin olan tiiketiciler, ¢evrelerindeki kisilere tercih ettikleri destinasyon hakkinda

olumlu seyler sOyleyerek, potansiyel tiiketicileri olumlu yonde etkileme egilimine sahip

olacaklardir ve kendileri de ayn1 destinasyonu tekrar tercih ederek marka bagimliligi da

yaratmis olacaklardir.

1.7. Destinasyon Secimi ile ilgili Daha Once Yapilmis Calismalar

“Tiketicileri Tatil Yeri Se¢imini Etkileyen Faktorlerin Arastirilmasi™ adli yapilan bu

caligmanin literatiir kisminda bazi makalelerden de yararlanilmistir ve bulgularin

degerlendirilmesi asamasinda elde edilen sonuglarla karsilastirma yapilan bazi o6rnek

makaleler Cizelge 1.4’te verilmistir.

Cizelge 1.4. Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler Konulu Makaleler

Makale Yazar Kaynak Ozet
How destination Calisma, destinasyon imaji ve
image  evaluate Ching-Fu CHEN Tourism algilanan degerl2 kalite tatmini
factors affect Dune Chun TSAI Management 28 | davramgma dahil ederek daha
behavioral & (2007) 1115-1122 entegre bir turist davranis modeli
intentions? Onermektedir.
Calismada Dalyan’a 6zgii ¢ekici
Cekici faktorlerin, turistlerin tatil yeri
Faktorlerin Sirvan SEN Ege Akademik Bakis | secimindeki etkisi aragtirilmistir.
Destinasyon DEMIR Dergisi 10 (3) 2010 | Cekici faktorlerin tiiketicilerin
Secimine Etkisi: :1041-1045 destinasyon seciminde ve satin
Dalyan Ornegi alma Kkararlarinda etkiye sahip
oldugu bilinmektedir.
Turizmde Bu calismada, turizm
Destinasyon destinasyonlarinin
Cekimini Marmara Universiresi | pazarlanmasinda  bdlgenin  bir
. Nur ERSUN& s .. e . D 1 .
Etkilyen Temel Kahraman ASLAN [IBF Dergisi , 31 (2): | turistik trtin haline getirilebilmesi
Unsurlar ve 2011 229-248 ve bu tlirliniin pazarlanabilmesi ile
Pazarlama ilgili pazarlama stratejileri
Stratejileri belirlenmistir.
Destinasyon Calisma, destinasyon ve
Pazarlamasinda ;
. destinasyon pazarlamasi kavrami,
Pazarlama Nevin Istanbul Sosyal | destinasyon pazarlama stratejisi
Stratejisi.  ve | KARABIYIK& | oamou >0y inasyon p J1st,
- Bilimler Dergisi, 1 | destinasyon pazarlamasinda
Konumlandirma Burcu SUMER
A (1): 2012 1-19 konumlandirma calismalarini
Calismalaria INCI
. kavramsal olarak
Kavramsal - Bir degerlendirmektedir
Yaklagim cgerie citedir,
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Cizelge 1.4. Destinasyon Seg¢imini Etkileyen Faktorler Konulu Makaleler (Devami)

Yerli  Turistler
Uzerine Bir
Aragtirma

:212-226

Makale Yazar Kaynak Ozet
Tatil Yeri Ca.hsman'm amac, yerli turistlerin
Seciminde Etkili tatil yeri seciminde satin alma
Olgn Faktorler: The Journal of Kesit | kararlarinda hangi faktorlerden
‘ Salih MEMIS Academy 2(4 ):2016 | etkilendiklerini ve hangi tiiketici

gruplarinin hangi faktorlere daha
cok oOnem verdiklerini tespit
etmektir.
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2. BOLUM
2. ARASTIRMAYA ILISKiN BULGU VE YORUMLAR

2.1. Evren ve Orneklem

Orneklem, secildigi biitiiniin kiiciik bir érnegidir. Orneklemin se¢ildigi grubun tiimii
ise evreni olusturur. Orneklem segilirken, drneklemin temsil yetenegi tasimasina ve yeterli

biiyiikliikte olmasina dikkat etmek gerekir (Gokge, 1988: 77).

Bu arastirmanin evrenini Manisa ilinde ikamet eden, her yastan farkli meslek
gruplarindan kadin ve erkek tiiketiciler olusturmaktadir. 2017 yili itibari ile Manisa ili
niifusu 1.413.041dir (Manisa il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2017). Arastirmada kullanilan
orneklem yontemi; basit rassal Orneklem yoOntemidir. Aragtirmada yer almasi gereken
orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, arastirmaya konu olan ana kiitle biiyiikliigiiniin

bilindigi durumlarda kullanilan formiil (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 25) asagidaki gibidir:

3 N.t%.p.q
T d2(N-1)+t2.p.q

n

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme girecek birey sayist

p: ilgilenilen olayin goriilme olasilig1

q: Ilgilenilen olayin gériilmeme olasilig

t: a anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesine gore t ¢izelgesi kritik degeri

d: kabul edilen 6rnekleme hata orani

Formiilde p ve q degerleri 0,5 olarak alinmistir. t degeri 0,05 anlamlilik diizeyi i¢in
1,96 olarak belirlenmistir; 6rnekleme hatast (d) 0,05 olarak alinmistir. Belirtilen formiile

gore arastirma igin gerekli drneklem biiyiikligii;

n = 1.413.041 x (1.96)x 0.5x 0.5 = 384
0.5 ( 1.413.041-1) + (1.96%) . 05.x05

Hedef kitledeki birey sayisina gore bir drneklem sayis1 belirlendiginde, calisma
anketinin en az 384 bireye uygulanmasi1 gerekmektedir. Yapilan bu calismada ise Manisa
ilinde ikamet eden, tiiketiciler lizerinde uygulanmis olan 416 anketten elde edilen bulgular

analiz edilerek arastirmanin amaci dogrultusunda yorumlanmistir. Arastirmaya katilan
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tiiketicilere ait bulgular, tatil yeri se¢ciminde etkili olan faktorleri ne dl¢iide 6nemsediklerine

iligskin bulgular ve arastirma hipotezine iliskin bulgular incelenmistir.
2.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi ve Kullanilan Olcekler

Aragtirmanin temel hedefi dogrultusunda, tarama modeli tercih edilmistir. Calisma
niceliksel arastirma oOzelligi tasiylp, arasgtirma metotlarindan olan anket yontemi
uygulanmistir. Calismanin materyalini birincil ve ikincil veriler olusturmaktadir. Ikincil
veriler literatiirdeki destinasyon kavrami ve tiiketici satin alma kararini inceleyen
caligmalardan elde edilmistir. Calismanin birincil verileri ise Manisa ilindeki tliketicileri
kapsayan bir anket ¢aligmasini icermektedir. Aragtirmada ilk olarak destinasyon kavrami ve
tilkketici satin alma davranisi ile ilgili detayl1 bir literatiir taramas1 yapilmas, ilgili literatiirden

elde edilen bilgiler ile birincil verilerin analizi gergeklestirilmistir.

Calismada kullanilan anket formu (Tiiredi, 2009: 96) iki boliimden olusmaktadir. Tk
boliimde katilimcilarin  demografik bilgilerine yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu
dogrultuda ilk boliimde katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, meslek, tatile
cikma sikliklari, tatil biitgeleri gibi bilgilerin elde edildigi ifadeler yer almaktadir. Anketin
ikinci boliimiinde tiiketicilerin tatil yeri se¢iminde dnemsedikleri veya 6nemsiz gordiikleri,
gidilecek tatil destinasyonlariin 6zelliklerine yer verilmistir. Anketin ikinci boliim sorulari
icin Olgekte bulunan ifadeler 1= Cok onemli ve 5= Cok Onemsiz olmak iizere 5li likert
Olcegi ile Olclilmiistiir. Boylece anket formu; tiiketicilerin tatil yeri secimini etkileyen
faktorlere yonelik algilarimi 6lgen 28 ve demografik bilgileri igeren 13 adet; toplam 41
ifadeden olusmustur. Anketler tiiketicilerden Nisan 2017- Subat 2018 tarihleri arasinda
toplanmistir. Likert 6l¢egi, konu ile ilgili ¢esitli yargilar1 cevaplayicinin ne derecede katilip
katilmadigin1 saptayarak kisilerin tutumlarini belirlemek i¢in kullanilan bir Olgektir

(Kurtulus, 2010: 105).

Niceliksel aragtirmanin en Onemli O&zelliklerinden biri, arastirmanin basinda
sonucunu tahmin etmek tizere gelistirilen hipotezlerin, ¢alismay etkileyebilecek etmenlerin
kontrol altina alinarak yeterli sayida katilimcidan veri toplanmast ve toplanan bu verilerin
istatistik teknikleri ile analiz edilebilir olmasidir. Arastirmada anket yolu ile elde edilen
verilerin istatiksel analizleri SPSS Windows 21 paket programi ile yapilmistir. Tiiketicilerin
hangi faktorlere gore karar verdikleri faktor analizi ile belirlenmis ve ardindan arastirmaya

katilan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinden cinsiyet ve medeni durumlar ile tatil
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yeri se¢iminde etkili olan faktdrler arasindaki iligki t-testi ile tespit edilmistir. Arastirmaya
katilanlarin sosyo-demografik 6zelliklerinden yas, aylik gelir, egitim durumu meslek ile tatil

yeri seciminde etkili faktorler arasindaki iliski varyans analizi (Anova) ile tespit edilmistir.
2.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma kapsaminda agagidaki hipotezeler test edilecektir:

Ho:Tatil destinasyonu secimini belirleyen faktorler cinsiyete gore farklilik

gostermez.
Hi: Tatil destinasyonu se¢imini belirleyen faktorler cinsiyete gore farklilik gosterir.

Ho:Tatil destinasyonu sec¢imini etkileyen faktorler medeni duruma gore farklilik

gostermez.

Hi: Tatil destinasyonu secimini etkileyen faktdrler medeni duruma gore farklilik

gosterir.

Ho:Tatil destinasyonu se¢imini etkileyen faktorler yurt i¢i/ yurt dist tercihine gore

farklilik gostermez.

Hi: Tatil destinasyonu se¢imini etkileyen faktorler yurt i¢i/ yurt dis1 tercihine gore
farklilik gosterir.

Ho:Tatil destinasyonu secimini etkileyen faktorler yaz/ kis mevsimi tercihine gore

farklilik gostermez.

Hi: Tatil destinasyonu se¢imini etkileyen faktorler yaz/ ki mevsimi tercihine gore

farklilik gosterir.
Ho:Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler aylik gelire gore farklilik gostermez.
Hi. Tatil yeri secimini etkileyen faktorler aylik gelire gore farklilik gdsterir.

Ho. Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler egitim seviyelerine gore farklilik

gostermez.

Hi:Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler egitim seviyelerine gore farklilik gosterir.
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Ho:Tatil yeri secimini etkileyen faktorler meslege gore farklilik gostermez
Hi.Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler meslege gore farklilik gosterir.

Ho:Tatil yeri secimini etkileyen faktorler yillik tatil biitcesine gore farklilik

gostermez.
H,. Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler yillik tatil biit¢esine gore farklilik gosterir.

HoTatil yeri se¢imini etkileyen faktorler tatile c¢ikma sikligma gore farklilik

gostermez
H,.Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler tatile cikma sikligina gore farklilik gosterir.

Ho:Tatil yeri secimini etkileyen faktorler tatile birlikte gidilen kisiye gore farklilik

gostermez.

Hi.Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler tatile birlikte gidilen kisiye gore farklilik

gosterir.

Ho.Tatil yeri secimini etkileyen faktorler ailede tatil kararini veren kisiye gore

farklilik gostermez.

Hi.Tatil yeri secimini etkileyen faktorler ailede tatil kararini veren kisiye gore

farklilik gosterir.
2.4. Arastirmaya Katilan Turizm Tiiketicilerinin Demografik Ozellikleri

Bu boéliimde ¢alismaya katilan turizm tiiketicilerine ait demografik bilgiler ve tatil
kararlar1 ile ilgili bilgiler yer almaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyete gore

dagilimlar1 Cizelge 2.1°de sunulmustur:

Cizelge 2.1. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet N %
Kadin 200 47,8
Erkek 216 51,7
Toplam 416 100,0

Cizelge 2.1°de goriildiigii sekilde arastirmaya katilan tiiketicilerin %48’ini kadin,
%52’sini erkek tiiketiciler olusturmaktadir.

39



Cizelge 2.2. Katilimeilarin Yaglarina Gére Dagilimi

Yas N %
0-18 10 2,4
19-30 136 32,5
31-40 159 38,0
41-50 77 18,4
51 ve Usti 34 8,1
Toplam 416 100,0

Cizelge 2.2’ye bakildiginda arastirmaya katilanlarin %3’ 0-18 yas, %32’si 19-30
yas, % 38’1 31-40 yas, %18’1 41-50 yas, %8’i 51 ve ustii yas araligindadir. Cizelgede
gorildiigii lizere arastirmaya katilanlarin en biiyilik frekans grubu 31-40 yas araliginda olan

orta yas kategorisinde degerlendirilen tiiketicilerden olusmaktadir.

Cizelge 2.3. Katilimeilarin Medeni Durumlarina Goére Dagilim

Medeni durum N %
Evli 272 65,4
Bekar 144 34,6
Toplam 416 100,0

Cizelge 2.3’e bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin %65°1 evli tiiketicilerden
olugmaktadir. Arastirmaya katilan bekar tiiketiciler ise 6rneklemin %38’ini olusturmaktadir.
Cogunlugun evli tiiketiciler olmasi katilimeilarin yas dagilimi ile 6zdestirilmek istenirse;
cogunlugun orta yas olmasi ve evli katilimcilar olmasindan dolay: iki unsurun Ortiistiigi
sOylenebilmektedir. Arastirmada genellikle, is sahibi olan ve potansiyel tatil satin karari
veren 18 yas {iistli katilimcilarin olmasi tercih edilmistir, be nedenle ¢ogunlugun evli

tiikketiciler olmasi olagan bir sonug olarak karsilanmaktadir.

Cizelge 2.4. Katilimeilarin Aylik Kisisel Gelirlerine Gore Dagilim

Aylik gelir N %
0-1000 TL 52 12,4
1001-2000 TL 111 26,6
2001- 3000 TL 139 333
3001-4000 TL 89 21,3
4001-5000 TL 21 5,0
50001 ve tsti TL 4 1,9
Toplam 416 100,0

Cizelge 2.4’ebakildiginda, en sik goriilen net gelir aralif1 % 33’liik bir pay ile 2001-
3000dir. 0-1000 TL aras1 net gelir arastirmanin % 12°sini, 30001-4000 TL aras1 net gelir
%21’ini, 4001-5000 arast %5’ini olustururken, 5001 TL ve {istii net gelir arastirmanin

yalnizca %1 ‘ini olusturmaktadir.
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Cizelge 2.5. Katilimeilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimm

Egitim N %
[Ikogretim 34 8,1
Lise 157 37,6
Yiiksekokul 78 18,7
Universite 137 32,8
Yiiksek lisans 10 2,4
Toplam 416 100,0

Cizelge 2.5’e gore aragtirmaya katilan kisilerin %32 ‘si iiniversite mezunu iken, %
2’si yiiksek lisans mezunu, % 18’1 yiiksek okul, % 38’1 lise ve %8’i ilkdgretim mezunudur.
Cizelge 8’den de goriildiigli iizere lise mezunu kisiler arastirmanin yiiksek ¢ogunlugunu

olusturmaktadir.
2.5. Arastirmaya Katilanlarin Diger Ozellikleri

Arastirmaya katilan tliketicilerin meslek, aylik gelir, tatil tercihleri ve tatil biitceleri

gibi diger dzelliklerinin dagilimlar1 asagidaki gibidir:

Cizelge 2.6. Katilimcilarin Mesleklere Gore Dagilimi

Meslek N %
Memur 37 8,9
Ozel sektodr calisani 183 43,4
Ev hamimi 42 10,0
Firma sahibi 13 3,1
Emekli 23 55
Ogrenci 19 4,5
Ogretmen 8 1,9
Diger 91 21,8
Toplam 416 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %44°linii 6zel sektor calisanlart olustururken, memur
katilimeilar %9, ev hanimi tiiketiciler %10’luk dilimi olusturmakta ve bununla birlikte
emekli ve Ogrenci sayisi birbirine yakin olup arastirmanin % 5,5°lik kismini emekli
katilimcilar olustururken, 6grenciler %4.5lik grubu kapsamaktadir. Firma sahibi meslek
grubu arastirmanin %3’{inii 6gretmenler %2’sini olusturmakta ve diger meslek gruplar da

%21’ini olusturmaktadir. (Cizelge 2.6).

Cizelge 2.7. Katilimeilarin Tatil I¢in Ayirdiklar: Biitce

Tatil Biitcesi (TL) N %
500-750 TL 12 2,9
751-1000 TL 132 31,76
1001-1500 TL 187 44
1501-2000 TL 62 14,8
2000 ve tistii TL 23 55
Toplam 416 100,0
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Cizelge 2.7’ye bakildiginda arastirmaya katilanlardan %3’ tatile 500-750 TL arasi
biitge ayirirken, %31°1 750-1000 TL, %45’i 1000-1500 TL arast ve %6’ya yakini1 2000 TL

en fazla biitce ayirdiklar goriilmektedir.

Cizelge 2.8. Katilimcilarin Tatile Cikma Sikligi Dagilinu

Tatile cikma sikhg N %
Ug ayda bir 4 15
Alt1 ayda bir 77 185
Yilda bir 335 80,1
Toplam 416 100,0

Cizelge 2.8’de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlardan % 1.5’ yani, frekanslara
bakildiginda yalnizca 4 katilimci ii¢ ayda bir tatile ¢iktiklarini belirtirken, %181 alt1 ayda
bir ve %80’i yilda bir kez tatile ¢iktiklarimi belirtmiglerdir. Katilimcilarin biiytik bir
cogunlugunun yilda bir kez tercih ettigi goriilmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin vakitlerinin
biiylik ¢ogunlugunu c¢alisarak gecirdikleri ve dinlenmeye ¢ok zaman ayiramadiklar1 goz
oniinde bulunduruldugunda yilda bir kez tatil tercihi olagan bir sonug¢ olarak

goriilebilmektedir.

Cizelge.2.9. Katilimcilarin Tatil Tercihini Birlikte Yaptig1 Kisilerin Dagilimi

Tatil tercih ettigi kisi N %
Aile 289 69,5
Arkadas 43 10,3
Yalniz 49 11,8
Diger 35 8,4
Toplam 416 100,0

Cizelge 2.9°dan goriildiigi gibi aragtirmaya katilan kisilerin, % 69’u tatile aileleriyle
birlikte gittiklerini, % 9’u arkadaslar ile gitmeyi tercih ettiklerin bildirirken % 12’si yalniz
gitmekte ve geriye kalan %8’i diger kisilerle tatile gittiklerini bildirmiglerdir. Aragtirmaya
katilan tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu evli olduklarini belirtmislerdir (Cizelge 2.3 Medeni
durum dagilimi). Cogunlugun evli tiiketiciler oldugu bir 6rneklem grubunda aile ile tatile

¢ikma tercihi yine olagan bir sonug olarak degerlendirilir.

Cizelge 2.10. Katilimcilarm Ailelerindeki Kisi Sayis1 Dagilim

Ailedeki Kkisi sayisi N %
Bir 14 3,3
Iki 85 20,3
Ug 148 35,4
Dort 111 26,6
Bes ve fazlasi 58 13,9
Toplam 416 100,0
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Cizelge 2.10’a bakildiginda arastirmaya katilanlarin ailedeki kisi sayilarina
bakildiginda , %31 bir kisi, %20°’si iki kisi, %35°1 li¢ kisiden %26’s1 dort kisiden ve %14’
besten fazla kisiden olustugu goriilmektedir. Cogunlugun orta yas grubu evli, ailecek tatile
ciktiklarini belirten bir katilime1r grubunun oldugu bu calismada ailedeki kisi sayilarmin

genellikle 3 kisi ve daha fazla oldugu goriilmektedir.

Cizelge 2.11. Katilimcilarin Yurti¢i ve Yurtdisi tatil Tercihlerine Gére Dagilimi

Tatil yeri tercihi N %
Yurtigi 379 91,1
Yurtdisi 37 8,9
Toplam 416 100,0

Cizelge 2.11°e bakildiginda aragtirmaya katilan tiiketicilerin %90 gibi biiyiik bir
cogunlugu yurt iginde tatil yapmay: tercih ederken, % 9’0 yurt disim tercih ettiklerini
belirttikleri goriilmektedir. Katilimcilarin  gelir diizeyleri dagilimlarina bakildiginda
genellikle orta seviye bir gelir diizeyi ile karsilasilmaktadir ve yurt disi tatilinin daha
masrafli oldugu goéz onilinde bulunduruldugunda, yurt ici tatili tercihinin daha fazla olmasi

olagan goriilmektedir.

Cizelge 2.12. Katilimcilarin Yaz ve Kig Mevsimi Tercihlerine Gére Dagilimi

Tatil mevsimi tercihi N %
Yaz 402 96,6
Kis 14 3,4
Toplam 416 100,0

Cizelge 2.12 incelendiginde arastirmaya katilanlarin %96°s1 yaz tatilini tercih
ederken, yalnizca %4 ‘i kis tatilini tercih ettikleri goriilmektedir. Katilimcilarin yaz tatili
tercihinin sebebi, genellikle ¢ocuk sahibi aileler olmalar1 sebebiyle yaz tatili tercihi sonucu
¢itkmasi olagan karsilanmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun yurt ici

tatil tercih etmeleri tilkemizin iklimi sebebiyle yaz tatiline uygunlugu sebep gosterilebilir.

Cizelge 2.13. Katilimcilarin Tatil Kararii Veren Kisilerin Dagilimi

Tatil karari veren Kisi N %
Anne 17 4,1
Baba 22 5,3
Kendisi 261 62,7
Kardes 8 1,9
Es 108 25,8
Toplam 407 100,0

Cizelge 2.13’e gore arastirmaya katilanlarin % 62’si tatil kararin1 kendisi verirken, %

26’smin esi, %5’inin babasi, %4’liniin annesi ve %?2’sinin kardesi vermektedir. Tatil
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kararin1 kendisi ve eslerinin verdigini belirten tiiketici grubu 18 yas iizeri olan tiiketiciler
iken, 18 yas alti olan katilimcilar tatil kararini anne veya babalarmin verdiklerini

belirtmislerdir.
2.6. Arastirma Degiskenlerine Ait Betimsel Istatistikler

Bir arastirma deseninde toplam verilere hangi istatistiklerin uygulanabilir oldugunu
belirlemek i¢in bazi Olciitler s6z konusudur. Uygun istatistiklerle arastirmayi ¢oziimlemek,
arastirmanin giivenilirligini arttirmakla birlikte sonuglarin tutarl bir sekilde yorumlanmasini
da saglar. Kullanilabilecek istatistikler toplanan verinin parametrik ya da non-parametrik
olmasina, degisken sayisina, degiskenlerin 6l¢ek tiirline, grup sayisina ve problemde aranan
sorunun islevselligine gore farklilik gostermektedir. (Akyildiz, 2006). Yapilan arastirmada,
faktor analizi, fark testlerinden ise T-testi ve One-Way ANOVA Testleri kullanilmistir.

Faktor analizi yapabilmenin 6n sart1 degiskenler arasinda belli bir oranda korelasyon
iligki bulunmasidir. Barlett kiiresellik testi bize degiskenler arasinda yeterli oranda iligki
olup olmadigini gosterir. Eger Barlett testinin p degeri (0,05) anlamlilik derecesinden diisiik

ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iliski vardir.

KMO 6rneklem yeterliliginin kabul edilir en alt sinir1 0,50°dir. Genel kabul gérmiis
KMO degerleri ve yorumlar1 asagidaki gibidir (Durmus vd., 2013: 80):

KMO Degeri Yorumu

0,80 ve yukarisi Miikemmel
0,70 ve 0,80 aras1 Iyi

0,60 ve 0,70 arast Orta

0,50 ve 0,60 arasi1 Kot

0,50 den asag1 Kabul edilemez

Yukarida verilen deger araliklarina bakildiginda ve Cizelge 2.14 incelendiginde
orneklemin yeterliligini gosteren KMO degeri 0,742 olarak hesaplanmistir ve p (anlamlilik)
degeri ,000 bulunmustur. Bulunan degere bakildiginda degiskenlerin faktér analizine
uygunlugunun iyi seviyede oldugu goriilmektedir. Bu durumda faktor analizi yapabilmenin

On sart1 saglanmistir.
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Cizelge 2.14. KMO Testi

Kaiser-Meyer—Olkin Ornekleme Olgiisii 742

Barlett Testi Kiireselligi Yaklagik Ki-kare 1259,674
Df (serbestlik derecesi) 190
Sig.( anlamlilik) ,000

Cizelge 2.15. Faktor Analizi

Faktorler Faktor Yiikleri Ag:lklanaon Varyans Cronbach’s
Y% Alpha

Faktor 1: Bilgi ve tanitim 19 77
-Gidilecek yerin basinda tanitimi 680

-Daha 6nce gitmis kisilerin yorumlari 629

-Internet sitesindeki duyurular 620

Faktor 2: Dogal Miraslar 37 ,753
-Gidilecek yerin dogal giizelligi 754

-Gidilecek yerin kiiltiirel zenginligi 610

-Gidilecek yerin tarihi zenginligi 564

Faktor 3: ¢ocuk imkanlari 53 ,860
-Cocuklara 6zel aktiviteler 746

-Cocuklara 6zel indirimler 726

Faktor 4: Deniz imkanlar1 29 , 704
-Denizin temizligi 784

-Denize yakinlik 705

-Deniz kiyisinda olma 698

Toplam varyans 69

Cronbachs alpha 745

Uygulanan faktér analizi sonucunda, c¢alismaya katilan turizm tiiketicilerinin
destinasyon se¢imini etkileyen faktorlere yonelik bakis acgilarimi olusturan 4 boyut elde

edilmistir.

Cizelge 2.15’e bakildiginda, toplam varyanslarin agiklama yiizdeleri goriilmektedir.
Aciklanan varyans silitununda yer alan deger, ilgili faktoriin varyansin yiizde kagim
acikladigr gostermektedir. Cizelge 2.15’ten de goriilecegi sekilde, anketi cevaplayan
katilimcilarin tatil se¢imini etkileyen faktorleri 4 alt boyutta anlamlandirdigi ve toplam
varyansin %69 ’unun bu alt boyutlar tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Alt boyutlar: elde
etmek icin yapilan faktér analizi sonucunda; ankette yer alan 28 sorunun tamami degil,

tiikketicilerin olugturduklart alt boyutlarin i¢erdigi sorular analiz edilmistir.

Etkin bir faktor analizinin toplam veri setini en 1yi temsil edebilen ancak miimkiin
oldugunca az sayida faktdrden olusan bir ¢dziim olmasi arzu edilen bir 6zelliktir. Iyi bir
faktor analizi sonucunun hem basit hem de yorumlama becerisinin iyi olmasi olusturulan

yapinin ¢aligmanin amacina uygun oldugunu gosterir (Kalayci, 2016: 236).
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Katilimeilarin anket sorularini kag farkli alt boyutta algiladiklarini belirlemek i¢in
yapilan faktor analizi sonucunda anketi cevaplayan katilimcilarin anket ¢alismasindaki 28

soruyu algiladiklar1 faktér gruplar asagidaki gibidir:

Faktor 1 (tamitim ve bilgi): Gidilecek yer ile ilgili gorsel ve yazili basinda yapilan
tanitimlari, daha onceden gitmis kisilerin yorumlar1 ve gidilecek yerin web sitelerindeki

bilgiler ifadelerinden olusmustur.

Faktor 2 (dogal miraslar): Gidilecek yerin dogal giizelligi, kiiltiirel ve tarihi

zenginligi ifadelerinden olugsmustur.

Faktor 3 (¢ocuk aktiviteleri): Gidilecek yerde ¢ocuklara 6zel aktiviteler ve ¢ocuklara

0zel indirimler ifadelerinden olugmustur.

Faktor 4 (deniz): Gidilecek yerdeki denizin temizligi, denize yakinlik ve gidilecek

yerin denize yakinlig1 ifadelerinden olugsmustur.

Calismada cekici faktdrlere ait sorularin yer aldig1 6l¢egin yap1 gecerliligi, agiklayici
faktor analizi ile gergeklestirilmistir. Daha anlamli ve yorumlanabilir bir ¢6ziim elde etmek
icin, diisiik yiiklii (0.40’tan az) ya da aym1 anda birden fazla faktore yiik veren ifadelerin
silinmesi gerekmektedir (Hair et.al 2009: 116).

Yapilan faktor analizi sonucunda; katilimcilara uygulanan 28 farkli anket
sorularindan diisiik yiiklii olanlar ¢ikarilmis, anketin daha anlamli ve yorumlanabilir olmasi
icin betimsel istatistik testleri olan, t-testi ve Anova testleri faktor analizi dahilindeki sorular
ile yapilmaya devam edilmistir. Betimsel istatistik testlerinin yapildigi sorular Cizelge

2.15’te detayl sekilde verilmistir.
2.7. Arastirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik Analizler

Bu béliimde aragtirma hipotezlerine yonelik uygulanan testlerin sonuglart yer
almaktadir. Yapilan arastirma icin belirlenen hipotezlerden; cinsiyet, medeni durum,
yurti¢i/yurtdis tatil tercihi ve yaz/kis mevsimi tatil tercihi gibi iki secenekli cevabi olan
hipotezler T-testi ile analiz edilmis, ikiden fazla se¢enekli olan egitim, meslek, yas, aylik
gelir, yillik tatil biitgesi hipotezler ise Anova Testi ile analiz edilmistir. T-testi ve Anova
testlerinin sonuglar1 gizelgeleri ve hipotezleri ile birlikte ile birlikte bir sonraki bolimde

gosterilmistir.
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Cizelge 2.16. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore T-Testi

Grup N Ortalama Standart T P

Sapma

Faktor 1 Kadin 200 2,483 ,944425 775 ,439
Erkek 216 2,464 ,94609

Faktor 2 Kadin 200 2,2050 ,72190 691 ,490
Erkek 216 2,0559 ,712238

Faktor 3 Kadin 200 2,7375 1,18294 2,047 ,410
Erkek 216 2,8815 1,24345

Faktor 4 Kadin 200 2,0633 ,68108 797 ,426
Erkek 216 2,0533 ,61328

Cizelge 2.16’da verilen faktorler tiiketicilerin cinsiyetlerine goére t testi ile test
edilmis ve t-testinin kuyruk degerinin hicbir faktor grubunda 0,05°ten kiiglik ¢ikmadigi
goriilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin tatil yeri se¢iminde satin alma karar1 alirken
yukaridaki dort faktorii 6nemseme dereceleri arasinda cinsiyetlerine gére anlamli bir fark

yoktur.

Ho hipotezinin kabul edilmesi durumunda bagimsiz gruplar t testi birinci satirda yer
alan p degerine gore kabul veya reddedilecektir. Ancak Hg hipotezinin reddedilmesi
durumunda bagimsiz gruplar t testi ikinci satirda yer alan p degerine gore kabul veya
reddedilir (Durmus vd., 2013: 123). SPSS analizi sonucunda p (sig.) degerleri 0,05 ten
kiigiik ¢ikmadigr i¢in tiiketicilerin tatil se¢imi yaparken yukarida verilen dort faktorii
onemseme derecelerinde cinsiyete gore anlamli bir fark olmadigr goriilmektedir. Bu
durumda arastirma oncesinde belirlenen H; (Tiiketicilerin tatil yeri se¢iminde cinsiyete gore
fark vardir) hipotezi reddedilir ve tiiketicilerin tatil destinasyonu se¢iminde cinsiyete gore

fark yoktur sonucu elde edilir.

Cizelge 2.17. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore T-Testi

Grup N Ortalama | Standart sapma T P

Faktor 1 Evli 272 2,3713 89265 0,10 ,992
Bekar 144 2,3704 1,03933

Faktor 2 Evli 272 2,2083 ,72323 1,117 ,265
Bekar 144 2,1250 ,72568

Faktor 3 Evli 272 2,4614 1,11406 10,383 0,016
Bekar 144 3,6250 1,03522

Faktor 4 Evli 272 2,0551 68951 787 432
Bekar 144 2,0023 57329

Ho hipotezinin kabul edilmesi durumunda bagimsiz gruplar t testi birinci satirda yer
alan p degerine gore kabul veya reddedilecektir. Ancak Hg hipotezinin reddedilmesi
durumunda bagimsiz gruplar t testi ikinci satirda yer alan p degerine gore kabul veya

reddedilecektir (Durmus vd., 2013: 123).
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Ho. Tatil yeri se¢giminde medeni duruma gore bir fark yoktur.
Hi: Tatil yeri se¢iminde medeni duruma gore bir fark vardir.

Cizelge 2.17°de verilen tiiketicilerin medeni durumlarina gore yapilan t-testi
sonucunda faktor 3’iin kuyruk degeri 0,05°ten kiiciik ¢cikmistir. Faktor 3; gidilecek yerdeki
cocuklara ozel aktiviteler ve ¢ocuklara 6zel indirimler ifadelerinden olusmustur. Tiiketiciler
tatil yeri secimine karar verirken bu ifadelere Onem verme derecelerinde medeni

durumlarina gore anlamli bir fark vardir.

Gruplari farklilik gosterdigini bulduktan sonra grup ortalamalarina bakilarak hangi
grup lehine bir farklilik oldugu yorumlanir (Durmus vd., 2013: 124). Cizelge 2.17’ye gore
grup degerlerine bakildiginda medeni durumu evli olan katilimecilarin ¢ocuk aktivite ve
cocuklara 6zel indirimleri kapsayan faktor 3’1 bekar katilimcilara gére anlamli derecede

fazla 6nemsedikleri goriilmektedir.

Cizelge 2.18. Tiiketicilerin Yurtigi veya Yurtdist Tatil Tercihlerine Gore T-Testi

Grup N Ortalama Standart sapma T P

Faktor 1 Yurtici 379 2,3676 ,94639 ,232 817,
Yurtdisi 37 2,4054 ,93997

Faktor 2 Yurtici 379 2,1935 ,72866 1,263 ,207
Yurtdigt 37 2,0360 67029

Faktor 3 Yurtigi 379 2,8193 1,21648 2,419 ,136
Yurtdigt 37 3,3243 1,16795

Faktor 4 Yurtigi 379 2,0220 ,63490 1,492 0,02
Yurtdigt 37 2,1892 ,79559

Cizelge 2.18’e bakildiginda katilimcilarin yurt i¢i veya yurt disi tatil tercih ederken
faktor 4’ onemseme derecelerinde bir fark oldugu goriilmektedir. (p = 0,02 < 0,05). P
degerinin 0,05’ten kiigiik ¢iktig1 bu durumda;

Ho: Tatil destinasyonu sec¢imini etkileyen faktorler yurt i¢i / yurt dis1 tercihine gore

farklilik gostermez.

Hs: Tatil destinasyonu sec¢imini etkileyen faktorler yurt i¢i / yurt dis1 tercihine gore
farklilik gosterir.

Ho hipotezi reddedilir ve H; kabul edilmis olur. Grup istatistik g¢izelgesine
bakildiginda ise yurt i¢i tatili tercih eden katilimcilarin deniz faktoriinti yurt disi tatili tercih

eden katilimcilardan anlamli derecede fazla 6nemsedigi goriilmektedir.
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Cizelge 2.19. Tiiketicilerin Yaz veya Kis Tatili Tercihlerine Gore T-Testi

Grup N Ortalama Standart sapma T P

Faktor 1 Yaz 402 2,3839 ,946888 1,497 ,135
Kis 14 2,0000 ,82690

Faktor 2 Yaz 402 2,1866 ,72807 1,069 ,286
Kis 14 19762 ,59145

Faktor 3 Yaz 402 2,8520 1,22010 1,093 ,275
Kis 14 32143 1,18831

Faktor 4 Yaz 402 2,0207 ,63504 2,727 0,07
Kis 14 2,5000 ,93141

Cizelge 2.19 incelendiginde; faktor 4’tin p degeri (0,07<0,05) olarak elde edilmistir
ve tiiketicilerin yaz veya kis tatili tercih ederken elde edilen faktorleri Gnemseme dereceleri
arasinda bir fark oldugu ortaya ¢ikmistir. Grup istatistikleri tablosu incelendiginde, yaz tatili

tercih eden tiiketicilerin deniz faktoriinii daha fazla 6nemsedikleri goriilmektedir.

Cizelge 2.20. Tiiketicilerin Aylik Gelir Seviyelerine Gore Anova Testi

Kareler Toplam Ortalama F P
Faktorl 6,776 1,353 1,526 ,181
363,644 ,887
370,410
Faktor2 4,004 ,801 1,536 177
213,705 521
217,709
Faktor3 11,422 2,284 1,546 174
605,655 1,477
617,076
Faktor4 2,193 439 ,070 1,034
173,908 424
176,101

Cizelge 2.20°de verilen degerler i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmasindaki amag,
katilmcilarin  algiladiklar1 faktorlerin aylik gelir seviyelerine gore farklilik gosterip

gostermedigini belirlemektir.
Ho: Tatil yeri se¢ciminde aylik gelir seviyelerine gore anlamli bir fark yoktur.
Hi: Tatil yeri se¢ciminde aylik gelir seviyelerine gore anlamli bir fark vardir.

Cizelge 2.20 incelendiginde, katilimcilarin belirledikleri faktorler One-Way Anova
testi ile analiz edilmis olup, hi¢bir faktdriin kuyruk degerinin (p) 0,05’ten kiiclik olmadig:
goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin tatil yeri se¢imi karar1 alirken bu ifadelere 6nem
verme derecelerinde aylik gelir seviyelerine gére anlamli bir fark olmadig: goriilmektedir.

Bu durumda uygulama 6ncesinde arastirilmak istenen Hy hipotezi reddedilir.
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Cizelge 2.21. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gére Anova Testi

Kareler Toplamm Ortalama F P
Faktorl 6,947 1,737 1,964 ,099
363,463 ,884
370,410
Faktor2 2,214 ,553 1,055 0,002
215,496 ,524
217,709
Faktor3 8,253 2,063 1,393 ,236
608,823 1,481
617,076
Faktord 2,857 714 1,694 ,150
173,245 422
176,101

Cizelge 2.21°de bulunan faktorler One-Way Anova testi ile test edilmis olup,

cizelgede verilen p degeri (0,002<0,05) oldugundan faktor 2 (dogal miraslar)’nin

onemsenme derecesinde egitim seviyelerine gore anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu

durumda;

H,.» Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler egitim seviyelerine gore farklilik gosterir.”

Hipotezi kabul edilir.

Bu noktadan sonra hangi gruplarin birbirinden farkli oldugunu bulmak i¢in ikili

karsilastirma testlerinden scheffe ve tukey test sonuglari yorumlanacaktir (Durmus vd.,

2013: 131). ikili karsilastirma testleri yapildiginda iiniversite mezunu katilimcilarin lise ve

ilkdgretim mezunu cevaplayicilara goére dogal miraslar faktoriine daha ¢ok onem verdigi

sonucuna varilmistir.

Cizelge 2.22. Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Anova Testi

Kareler Toplami Ortalama F Sig (p)
Faktorl 4,163 ,595 ,663 ,704
366,247 ,898
370,410
Faktor2 8,015 1,1,46 2,231 0,31
209,685 524
217,709
Faktor3 46,747 6,678 4,777 ,000
570,329 1,398
617,076
Faktord 7,198 1,028 2,484 ,017
168,903 414
176,101

Cizelge 2.22°ye bakildiginda yapilan Anova testi sonucunda faktér 2 (dogal

miraslar), faktor 3 (cocuk aktiviteleri) ve faktor 4 (deniz)’ iin p degerleri 0,05’ten kiigiik
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degerler olarak bulunmus ve tiiketicilerin tatil yeri se¢iminde satin alma karar1 verirken,
mesleklerine gore anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Arastirma hipotezleri

incelendiginde;
Ho: “Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler meslege gore farklilik gostermez.”
Hi: “Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler meslege gore farklilik gosterir.”

Bu durumda H; kabul edilir ve hangi gruplar arasinda fark oldugu arastirilir. Meslek
gruplari arasindaki degerler incelendiginde emekli meslek grubunu isaretleyen katilimcilarin
cocuk aktiviteleri faktori ile ilgili anket sorularini diger meslek grubundaki katilimcilardan
farklr sekilde isaretledigi, bu faktorii onemsemedikleri goriilmektedir. Emekli katilimcilarin
genellikle yas itibari ile ¢ocuklarindan ayr1 yasadigi ve esleriyle birlikte tatile gittikleri
disiiniliirse, bu faktorii onemsemedikleri sonucuna varilmaktadir. Bununla birlikte memur
ve Ogretmen meslek grubunda olan tiiketicilerin dogal miras faktoriinii diger meslek
gruplarindan daha fazla Onemsedigi goriilmektedir. Tiiketicilerin egitim durumlari
incelendiginde iiniversite mezunu tiiketicilerin dogal miras faktdriinii 6nemsedikleri sonucu
elde edilmistir (Cizelge 2.21) Ogretmen ve memur tiiketicilerin iiniversite mezunu olduklar
bilindiginden dogal miraslar faktoriiniin meslek gruplar igerisinde de farklilik gésterdigi

sonucu elde edilmistir.

Cizelge 2.23. Tiiketicilerin Tatile Ayirdiklar1 Yillik Biitgelerine Gére Anova Testi

Kareler Toplam Ortalama F P
Faktorl 15,147 1,287 1,448 ,003
365,263 ,889
370,410
Faktor2 3,758 ,939 1,805 127
213,952 521
217,709
Fakto6r3 43,564 10,891 7,805 ,000
573,512 1,395
617,076
Faktor4 12,703 426 1,003 ,004
174,399 424
176,101

Cizelge 2.23°e bakildiginda tiiketicilerin tatil satin alma kararinda, tatile ayirdiklar
biitcede, faktorleri dnemseme derecelerine gore anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Cizelge incelendiginde faktdr 1 (tanitim ve bilgi), faktor 3 (¢ocuklarla ilgili aktiviteler) ve
faktor 4 (deniz)’iin p degerinin 0,05 ten kiigiik oldugu goériilmektedir. Bu yiizden Hg hipotezi
reddedilir ve;
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Hi: “Tatil yeri secimini etkileyen faktorler tatile ayirdiklar biitceye gore farklilik

gosterir” kabul edilir.

Tatil biit¢esi daha yiiksek katilimer grubun evli ve ¢ocuk sahibi olup, tatile aileleri ile
birlikte giden tiiketiciler oldugu goriilmektedir. Evli olan tiiketicilerin bekar, tatile yalniz
veya arkadasglar1 ile gittigini belirten tliketicilerden daha fazla biitce ayirdiklari
goriilmektedir. Bununla birlikte tatil Oncesi bilgi ve tanitim faktoriine Onem veren,
gidecekleri yerin deniz kiyisinda olmasini tercih eden tiiketicilerin tatile ayirdiklar biitcede
daha serbest olduklar1 soylenebilir. Cocuklarla ilgili faktére 6nem veren katilimcilarin tatile
daha fazla biitge ayirdiklarini belirtmislerdir. Cocuk faktoriinii 6nemsediklerini belirten
tiiketicilerin evli olduklar1 ve tatile aileleri ile birlikte gittikleri diistiniildiigiinde, tatile yalniz
veya arkadaglar1 ile gidenlerin daha az biitge ayirdiklari; bekar olduklari ve bu yiizden

cocuk aktiviteleri ile ilgili faktorii 6Gnemsemedikleri diisiiniilebilir.

Cizelge 2.24. Tiketicilerin Tatile Cikma Sikligina Gore Anova Testi

Kareler Toplamm Ortalama F p
Faktorl 1,101 ,367 ,409 ,203
369,309 ,896
370,410
Faktor2 4,673 1,558 3,012 ,234
213,037 ,527
217,709
Fakto6r3 17,316 5,772 3,965 ,007
599,760 1,456
617,076
Faktord ,349 ,116 273 127
175,752 427
176,101

Cizelge 2.24°e bakildiginda ve p degerleri incelendiginde, faktor 3’tin kuyruk
degerinin 0,05’ten kiiciik oldugu ve tatile ¢ikma sikligir yilda bir kez olan tiiketicilerin

cocuklarla ilgili aktivite ve indirimlere 6nem gosterdikleri goriilmektedir.
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Cizelge 2.25. Tiiketicilerin Tatile Birlikte Gittigi Kisiye Gére Anova Testi

Kareler Toplamm Ortalama F P
Faktor 1 2,388 ,963 1,079 ,358
367,522 ,892
370,410
Faktor 2 ,786 ,262 ,498 ,684
216,923 527
217,709
Faktor 3 168,549 56,183 51,607 ,000
448,528 1,089
617,076
Faktor 4 1,970 ,657 1,554 ,200
174,132 423
176,101

Cizelge 2.25 incelendiginde faktor 3 ‘iin p (,000) degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu
goriilmektedir. Tiiketicilerin tatil yeri se¢iminde belirlenen faktorleri Onemseme
derecelerine gore tatile birlikte gittigi kisiler arasinda anlamli bir fark oldugu gortilmektedir.
Cocuk aktivite ve indirimleri ile ilgili faktorii dnemseyen tiiketicilerin tatile aileleri ile

birlikte gittiklerini belirten tiiketiciler oldugu goriilmektedir.

Cizelge 2.26. Tiiketicilerin Tatil Yeri Se¢imine Ailede Karar Veren Kisiye Gore Anova Testi

Kareler Toplam Ortalama F P
Faktor 1 2,111 ,528 ,589 671
368,299 ,896
370,410
Faktor 2 1,816 ,454 ,864 ,485
215,893 525
217,709
Faktor 3 15,443 3,861 2,637 ,034
601,634 1,464
627,076
Faktor 4 1,841 ,460 1,086 ,363
174,260 424
176,101
Cizelge 2.26 incelendiginde faktdor 3’iin p degerinin (0,034<0,05) oldugu

gorilmektedir ve tiiketicilerin tatil yeri seciminde aile icerisinde tatil yeri se¢cimine karar
veren kisiye gore anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ankete cevap veren tiiketicilerden
en geng yas grubunda olan ve aileleri ile yasayanlarin tatil yeri se¢imine aile biiytikleri anne

veya babalarinin karar verdiklerini sdylemislerdir.
2.8. Arastirma Hipotezlerinin Genel Degerlendirmesi

Calismada tatil hizmeti satin alan tiiketicilerin tatil yeri secimi faktorlerine yonelik

onceki caligmalara dayanarak gelistirilen hipotezler dogrultusunda olusturulan aragtirma
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modelinde yer alan iligkiler incelenmistir. Arastirma kavramlari arasindaki iliskilerin
belirlenmesi amaciyla yapilan istatiksel analizler neticesinde sinanmaya c¢alisilan

hipotezlerin kabul ve red durumlar1 Cizelge 2.27° de gosterilmektedir.

Arastirmada ana hipotez olan; tiiketicilerin tatil satin alma kararlar1 farklilik gdsterir
varsayimi genel olarak kabul edilmistir ve test edilen hipotezlerin kabul/ red durumlar

genel bir bakis agisi ile kontrol edilebilmesi i¢in Cizelge 2.27°de verilmistir:

Cizelge 2.27. Arastirma Hipotezlerinin Kabul/Red Durumlari

HiPOTEZLER SONUC

Hi Tatil destinasyonu secimini belirleyen faktorler cinsiyete gore farkliik | Reddedildi
gosterir.

Hip Tatil destinasyonu sec¢imini etkileyen faktorler medeni duruma  gore | Kabul edildi
farklilik gosterir

Hi ) Tatil destinasyonu seg¢imini etkileyen faktorler yurt i¢i/ yurt disi tercihine | Kabul edildi
gore farklilik gdsterir.

Hi @) Tatil destinasyonu se¢imini etkileyen faktorler yaz/ kig mevsimi tercihine | Kabul edildi
gore farklilik gdsterir.

Hi s Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler aylik gelire gore farklilik gosterir. Reddedildi

Hie) Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler egitim seviyelerine gore farklhilik | Kabul edildi
gosterir.

Hi g Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler meslege gore farklilik gosterir Kabul edildi

Hyg) Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler yillik tatil biit¢esine gore farklilik | Kabul edildi
gosterir

Hi (9 Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler tatile ¢ikma sikligina gore farklilik | Kabul edildi
gosterir.

Hiao) | Tatil yeri segimini etkileyen faktorler tatile birlikte gidilen kisiye gore | Kabul edildi
farklilik gosterir.

Hiay | Tatil yeri se¢imini etkileyen faktorler ailede tatil kararini veren kisiye gére | Kabul edildi
farklilik gosterir.

2.9. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirmadan elde edilen verilere bakildiginda, anketi cevaplayan tiiketicilerin
agirlikl olarak 31-40 yas araliginda, evli, aylik 2001-3000 TL kisisel net gelire sahip, lise
ve akabinde iniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Ayrica anketi cevaplayan
katilimcilarin ¢ogunlukla yilda bir kez, ailesi ile birlikte tatile ¢iktigi, yillik 1001-1500 TL
araliginda tatil biitcesi ayirdig1 ve genelde yaz mevsiminde, yurt ici tatili tercih ettikleri

goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin tatil yeri se¢iminde etkili olan faktorler ile demografik
Ozellikleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini 6l¢mek i¢in T-testi ve One-Way Anova

testleri uygulanmistir.
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Tiiketicilerin destinasyon se¢imini etkileyen faktorlerin arastirilmasii igeren bu
calismada, ortaya ¢ikan en Onemli faktorler; tanitim ve bilgi, dogal giizellikler, ¢ocuk
indirimleri ve deniz faktorii olarak belirlenmistir. Diger bir ifade ile tanitim, dogal miraslar,
deniz olanaklar1 ve ¢ocuk aktiviteleri, tatil yapma faaliyetini belirleyen 6gelerdir. Jang ve
Cai (2002), cekici faktorlerin destinasyon secimini iizerinde etkili olup olmadigimm
arastirdiklar1 calismalarinda; destinasyon sec¢imini etkileyen en onemli cekici faktorler;
“hijyen ve giivenlik”, “kolay erisilebilirlik”, “giines ve egzotik atmosfer” olarak
belirlenmistir. Evren ve Kozak (2012) yaptiklar ¢alismada Eskisehir’in ¢ekici faktorlerinin,
turistik bir destinasyon olarak tercih edilmesindeki etkilerini arastirmislardir. Bu c¢aligma
sonucunda bulunan faktorler; “dogal, tarihi ve kiiltiirel degerler”, eglence, egitim ve
aligveris”, “parklar ve gezi alanlar”, “konaklama, ulasim ve digerleri” olarak ortaya

cikmustir.

Yapilan bu c¢alismada; tiiketicilerin tatil destinasyonu se¢iminde satin alma
kararlarinda cinsiyete gore anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir. Buna gore tiiketiciler
gidecekleri tatil destinasyonun segerken, cinsiyet faktoriiniin ayirt edici bir 6zelligi olmadigi

goriilmektedir. (Cizelge 2.16)

Tiiketicilerin medeni durumlar1 arasinda tatil yeri se¢imi arasinda bir farklilik olup
olmadigini incelemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda (Cizelge 2.17) kalinacak yerdeki
cocuklara 6zel indirimler ve ¢ocuklara 6zel aktiviteler ifadelerine 6nem verme derecelerinde
medeni duruma gore anlamli bir fark oldugu goriilmistiir. Evli ve c¢ocuk sahibi olan
tiiketicilerin bekar olan tiiketicilere gore ¢ocuklar igin olan aktivite ve indirimlere daha fazla
onem verdikleri goriilmektedir. (Polat, 2017: 248) tarihli ¢alismasinda; “Evliler ¢ocuk
indirimine daha ¢ok Onem verirken, bekarlar paranin karsiligimi almaya, kolay ulasima,
alternatiflere gore ucuz olmasina ve diisiik fiyata daha ¢ok 6nem vermektedir” sonucuna
ulasmistir. Buradan yola ¢ikarak genel olarak evli tiiketicilerin g¢ocuk faktoriinii

onemsedikleri iki ¢alismanin sonucunun da benzer olmasindan anlasilmaktadir.

Cizelge 2.18 incelendiginde ise tiiketicilerin yurt i¢i tatil tercihlerinde denize
yakinlik, denizin temizligi gibi faktorleri dnemsedikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Buradan
yola ¢ikarak yurt i¢i tatil tercihinde tiiketicilerin dinlenme ve yiizme amach tatile ¢iktiklar
diisiiniilebilir. Bu nedenle tiiketicilerin yurt dis1 tatili tercih ederken, dinlenmek veya hos
vakit gegirmekten ¢ok yeni yerler gormek, farkli kiiltiirleri tanimak amacini gittikleri

sonucuna varilabilir.
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Tiiketicilerin yaz veya kis mevsiminde tatil tercih etmelerindeki faktorler
incelendiginde (Cizelge 2.19) deniz faktOriiniin 6n plana c¢iktigi goriilmektedir. Ankete
katilan tiiketicilerin tatil tercihleri mevsim bazinda incelendiginde (Cizelge 2.12)
tilketicilerin biiylik ¢ogunlugunun (%96) yaz mevsimi tercih ettikleri goriilmektedir. Bu
nedenle de arastirmaya yon veren faktorler arasinda en ¢ok deniz faktoriinii 6nemsedikleri
goriilmektedir. Yaz mevsiminde tatil tercih eden tiiketicilerin, denize yakinlik, denizin
temizligi ve deniz kiyisinda bir isletme olmasini 6nemsemeleri olagan bir sonu¢ olarak
yorumlanabilmektedir. Tatil denilince genellikle insanlarin aklina gelen yaz mevsimidir.
Ulkemizde de okul tatillerine bakildiginda da yaz tatili daha uzun oldugu bilinmektedir. Bu
yiizden tiiketicilerin yaz mevsiminde tatil tercih etmesi olagan bir durumdur. Bununla
birlikte arastirmaya katilan tiiketicilerin genellikle yurt igin tercih ettikleri bilinmektedir
(Cizelge 2.11, %90). Cogunlugun yurtigi tatil tercih ettigi bu arastirmada iilkemizin iklim
kosullar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, yaz mevsiminin tatil i¢in uygun sartlarda gegmesi

de 6nemli bir faktor olarak degerlendirilebilmektedir.

Cizelge 2.20 tiiketicilerin aylik gelir seviyelerine gore yapilan Anova testi
sonucunda, tatil yeri se¢iminde aylik gelirlerine gore bir farklilik olmadigi sonucuna
varilmigtir. Tiketicilerin tatile ¢ikma sikliklarina bakildiginda (Cizelge 2.8) %80 gibi
bliylik bir ¢ogunlugun yilda bir kez tatil satin aldiklar1 goriilmektedir. Genellikle yilda bir
kez verilen bu karar igin tiiketicilerin aylik gelir seviyelerini gdz Oniine almadan tatile

ciktiklar1 sdylenebilir.

Tiiketicilerin egitim seviyelerine bakildiginda; tiniversite mezunu katilimcilarin
dogal giizellik, gidilecek yerin tarihi ve kiiltiirel zenginligi faktoriine 6nem verdikleri
goriilmiistiir (Cizelge 2.21). Egitim diizeylerine gore elde edilen sonucun isletmeleri fayda
saglayabilecek ayirict bir 6zellige sahip oldugu goriilmektedir. Isletmelerin  hedef
kitlelerindeki tiiketicileri tanityip onlarin 6zellikleri ve isteklerine gore hizmet sunmalar
onlan rakiplerinden One tasiyabilecek bir avantajdir. Bu nedenle ¢aligmadan elde edilen
sonug belirgin bir sonu¢ olma 6zelligi tasiyip, isletmelerin fayda saglayabilecegi bir nokta
sayllmaktadir.  Tiketicilerin egitim durumlarindaki farkliliklar, kisilerin ihtiyag ve
beklentilerinde, gelir diizeylerinde ve yasam standartlarinda farkliliklara sebep olmaktadir.
Akgiindliz ve Bardakoglu (2012) tarafindan yapilan turistlerin egitim durumu ve
cinsiyetlerinin otel se¢imine etkisi {izerine yapilan arastirmada; Lisans distii egitim almis

kisilerin otel tercihi yaparken lisans, lise ve alt1 egitim durumuna sahip olan kisilere gore
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otel isletmelerinin sundugu hizmet kalitesinden daha fazla etkilendikleri belirlenmistir. Bu,
seyahate cikacak olan lisansiistii egitim derecesine sahip kisilerin otel se¢imi yaparken pek
¢ok onemli degisken arasindan oncelikli olarak sunulan hizmetin kalitesine 6nem verdikleri

seklinde yorumlanabilir.

Cizelge 2.22°ye gore tiliketicilerin tatil kararinin mesleklerine gore farklilik
gosterdigi sonucuna varilmistir. Meslek gruplar incelendiginde emekli meslek grubunu
isaretleyen katilimcilarin ¢ocuk aktiviteleri faktorii ile ilgili anket sorularini diger meslek
grubundaki katilimcilardan farkli sekilde isaretledigi, bu faktorii Onemsemedikleri
goriilmektedir. Emekli katilimcilarin genellikle yas itibari ile ¢ocuklarindan ayr1 yasadigi ve
esleri ile birlikte tatile gittikleri disiinildiigiinde, cocuk aktivite ve indirimleri
onemsememelerinin olagan oldugu sonucuna varilir. Bununla birlikte emekli katilimcilarin
genellikle ailelerindeki kisi sayilarinin iki oldugu gériilmektedir. Bununla birlikte memur ve
Ogretmen meslek grubunda olan tiiketicilerin dogal miras faktoriini diger meslek
gruplarindan daha fazla Onemsedigi goriilmektedir. Tiiketicilerin egitim durumlari
incelendiginde tiniversite mezunu tiiketicilerin dogal miras faktoriinii 6nemsedikleri ve tatil
karar1 verirken bu faktorii goz oOnilinde bulundurduklari sonucu elde edilmistir (Cizelge
2.21). Ogretmen ve memur tiiketicilerin {iniversite mezunu olduklar1 bilindiginden dogal

miraslar faktoriiniin meslek gruplari igerisinde de farklilik gdsterdigi sonucu elde edilmistir.

Yapilan arastirma sonucunda, tiiketicilerin yillik tatil biitgeleri analiz edildiginde
(Cizelge 2.23); gidecekleri yer ile ilgili dnceden bilgi sahibi olmayr kapsayan tanitim
faktoriinii Onemseyen tiiketicilerin ve ayni1 zamanda gidecegi yerde deniz olmasini isteyen
tiikketicilerin tatillerine diger tiiketicilere gore daha fazla biitce ayirdiklar1 goriilmektedir.
Akmankuy ve Ceylan (2013) tarihli ¢alismalarinda ise; ailede eslerin birlikte ¢alistiklar
durumlarda yalniz ¢alisanlara gore tatile daha fazla biit¢e ayirdiklar: sonucuna ulagmislardir.
Bununla birlikte ¢ocuk faktoriinii dnemseyen tiiketicilerin yani, calismanin daha 6nceki
boliimlerinde de ifade edilen; evli, ¢ocuk sahibi olan ve ailecek tatile birlikte gittiklerini
belirten tiiketicilerin tatile daha fazla biitce ayirdiklar1 goriilmektedir. Ailecek tatile giden
tiiketicilerin kisi sayilarinin yalniz veya esleri ile tatile giden tiiketicilerden daha fazla

olmasi tatil biitgesinin fazla olmasinin bir kanitidir.

Cizelge 2.24 incelendiginde, tatile yilda bir kez ciktiklarimi belirten tiiketicilerin
cocuk faktoriinii onemseyen tiiketiciler olduklar1 goriilmektedir. Cocuk aktivitileri faktoriinii

onemseyen tiiketicilerin evli ve gocuk sahibi olan tiiketiciler olduklar1 bilinmektedir. Bu
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nedenle tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun yilda bir kez tatile ¢ikmalarini belirtmeleri, tatile
cikma sikliginda ¢ocuk aktivitelerine onem vermeleri, ¢ogunlukla yaz mevsiminde tatil
tercih etmeleri ve iilkemizde okullarin yazin tatil olmasindan dolay1 tiim bu bahsedilen

analizlerin birbiri ile baglantili oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tiiketicilerin tatile birlikte gittikleri kisiler ile ilgili bulgular analiz edildiginde
(Cizelge 2.25). Cocuk aktivite ve indirimleri ile ilgili faktorii oGnemseyen tiiketicilerin tatile
aileleri ile birlikte gittiklerini belirten tiiketiciler oldugu goriilmektedir. Yani buradan elde
edilecek sonug aileleri ile birlikte tatile giden tiiketicileri tatil esnasinda ¢ocuk aktivite ve
indirimlerinden yararlanilan tiiketiciler oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Emir ve Pekyaman
(2010) yaptiklar ¢alismada, cocuklu ailelerin otel isletmesi segerken en ¢ok 6nem verdikleri
konularin: giivenlik, odalarda ¢ocuk yatagiin olmasi, ¢ocuklara uygun dolaplar bulunmasi,
restoranda ¢cocuk meniilerinin bulunmasi, aile odalarinin olmasi, hijyene énem verilmesi,
cocuk havuzunun olmasi, merdivenlerde korkuluk bulunmasi oldugu goriilmektedir.
Yapilan bu calismada ise c¢ocuklu ailelerin indirim ve cocuk aktivitelerini daha ¢ok

onemsedikleri goriilmektedir.

Yapilan calismada ailede tatil yeri se¢imine kimin karar verdigi analiz edildiginde,
caligmaya yon veren faktorleri 6nemseme dereceleri aralarinda fark oldugu goriilmektedir
(Cizelge 2.26). Ankete katilan tiiketicilerden en geng yas grubunda olan (0-18) ve aileleri ile
yasayanlarin tatil yeri se¢imine aile biiyiikleri, anne veya babalarinin karar verdiklerini
sOylemislerdir. Bu yas grubu tiiketiciler genellikle lise ya da iiniversite birinci sinif olan
tilkketiciler olduklarimi belirtmisler ve kendilerine ait aylik gelir olmadigi ve aileleri ile
birlikte ikamet ettikleri géz onlinde bulunduruldugunda, tatil kararina ebeveynlerinin karar
veriyor olmasi olagan bir sonu¢ olarak degerlendirilmektedir. 0-18 yas grubu disindaki
tikketicilerin, genellikle meslek sahibi olan, kendilerine ait aylik gelirleri, yillik tatil

biitceleri oldugu ve tatil kararlarini kendilerinin verdikleri goriilmektedir.
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3. TARTISMA VE SONUC

Tiiketicilerin tatil yeri se¢imini etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yapilan bu
calismada, kuramsal ¢ercevede olusturulan yapiyr destekleyen sonuglara ulagilmistir. Her
gecen giin her alanda gelisen diinyada, her sektérde oldugu gibi turizm sektoriinde de
isletmeler varliklarimi saglikli bir sekilde devam ettirebilmek i¢in yogun bir rekabet ortami
igerisinde tiiketici istek ve ihtiyaglarim1 cevaplamayi denemektedirler. Bu baglamda tatil
hizmeti satin alan tiiketicilere daha fazla 6zen gostermektedirler. Iletisim, ulasim gibi
imkanlarin hizla artmasiyla, turizm sektoriinde isletmelerin rekabet ortaminda giiclii
durabilmek i¢in tiiketicilerini ¢ok iyi tanimalar1 ve tiim ihtiyaglarini ve hatta ihtiyaglarindan

fazlasini analiz ederek bu dogrultuda hizmetler iiretip, tiiketiciye sunmalar1 gerekmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 gesitli faktorlere bagh olarak gerceklesmektedir.
Giiniimiiz ¢agdas pazarlama ortamimda odak noktas: olan iiriinler degil tiiketicidir. Uretim
ve tiiketimin ayni anda {iretildigi bir hizmet pazarlamasi ¢esidi olan turizm sektoriinde
tilketicinin satin aldig1 diger tiriinler gibi test edilip zaman igerisinde kalite Olgiitii
belirlenememesi, turizm isletmecilerini tiiketiciyi daha iyi tanimak ve ihtiyaglarina dogru
cevap vermeye itmektedir. Odak noktasi olan tiiketicilerinin hizmet aldigi siirecte,
pazarlama faaliyetlerinin etkili bir sekilde uygulanabilmesi ve tiiketicilerin tam anlamiyla

anlasilabilmesi igin tiiketici davranislar1 incelenmelidir.

Bu c¢alisma turizm tiiketicilerinin destinasyon sec¢iminde etkili olan faktorleri
incelemek amaciyla yapilmistir. Tiiketicilerin satin alma karar1 alirken etkilendigi faktorler
incelenmis ve bu faktorler analiz edilerek tiiketicilerin 6zelliklerine gore farkliliklar olup
olmadig1 arastirilmis ve bodylece tiiketicilerin satin alma karar1 alirken hangi faktérden ne
derece etkilendigi tespit edilmeye ¢alisilmistir. Caligma farkli meslek, yas egitim gibi farklh
demografik o6zelliklere sahip tiiketicilere uygulanmis ve tiiketicilerin farkli 6zelliklere gore
satin alma karar1 verdikleri goriilmiistiir. Cagdas pazarlama diinyasinin odagi olan tiiketiciye
ulagabilmenin en iyi yolu turizm isletmelerini farkli 6zelliklere sahip ve farkli satin alma
davraniglar1 gosterebilecek tiiketicileri dikkate almalidirlar. Turizm isletmeleri kaliteli
hizmet verebilmek i¢in hedef kitlesini iyi tanmimali ve bu kitleye yonelik pazarlama
calismalar1 Uretmelidir. Yapilan pazarlama arastirmalar1 ile dogru pazarlama faaliyetleri
birlestirilirse kaliteli hizmet ortaya ¢ikmis ve tliketiciler memnun kalmis olacaklardir. Ayni
zamanda isletmeler rakiplerini takip ederek rekabet ortaminda 6ne gegmek i¢in attig1 dogru

adimlar tiiketicilerini memnun etmek i¢in art1 bir hamle olabilir.
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Yapilan calismadan elde edilen sonuglarda gorildiigi {izere, tiiketicilerin
onemsedikleri faktorlerden biri tanitim ve bilgi faktoriidiir. Tiiketiciler bir destinasyonda
tatil satin almadan Once gidecekleri yerle ilgili gorsel ve yazili basinda yer alan tanitim
bilgileri, yorumlar ve web sitelerindeki duyurularin karar verme asamalarinda 6nemli bir
yere sahip oldugunu belirtmislerdir. Bu nedenle isletmelerin bu faktorii dikkate alip,
tiiketicinin istedigi sekilde bilgi ve tanitim faaliyetlerine 6nem verip, potansiyel tiiketicileri
isletmeleri ile ilgili bilgilendirmeleri fayda saglayacak bir tutum olabilir. Ornegin tanitim
brosiirleri ile yetinmeyip, web sitelerindeki bilgilerin siirekli giincel olmasi, kolay anlasilir

olmasi ve tiiketiciyi bilgilendirmede yeterli diizeyde olmas1 gerekmektedir.

Calismadan elde edilen bir diger sonug ise dogal miraslar faktoriiniin tiikketicilerin
satin alma kararlarinda 6nemli bir etken oldugudur. Egitim seviyelerine bakildiginda
liniversite mezunu tiiketicilerin dogal miraslar faktoriine dikkat ettikleri goriilmektedir.
Dogal miraslar faktorii, gidilecek yerin dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel zenginligi
ozelliklerinden olugsmaktadir. Elde edilen bu sonuca gore turizm isletmeleri hedef kitlelerini
belirleyip ona gore hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Ornegin destinasyonun dogal
giizelliklerini 6n plana ¢ikarip tanitim faaliyeti yapan bir isletme, hedef Kitleyi ¢ekmede
basarili bir adim atmis olacaktir. Bununla birlikte, isletmeler yalnizca isletme bazinda degil,
icinde bulundugu destinasyonun dogal giizelliklerini, tarihi ve kiiltiiriinii, bilinmeyen
giizelliklerini ortaya ¢ikararak hem kendi isletmesi i¢in hem de destinasyon i¢in bir tanitim
ve pazarlama faaliyetinde bulunmus olacaktir. Bir turistik destinasyonun gelisim gostermesi
yalnizca turist kazanmak degil, yerel bolge halkinin yasam standardinin artmasi agisindan
da 6nemli bir durumdur. Bu yiizden destinasyonlarin etkin bir sekilde tanitilmasi, siireklilik
ve gelisim gosteren bir yonetimle mevcut kaynaklarin korunmasi ve yeni c¢ekicilik
unsurlarinin kazandirilmasi gerekmektedir. Destinasyonda bulunan mevcut dogal yapinin
korunmasi ve ayn1 zamanda gelistirilmesi hem yore halkini mutlu edecek hem de isletmenin

turist sayisini arttirmada 6nemli bir adim olacaktir.

Yapilan caligmada katilimcilarin deniz faktoriine de oldukca 6nem verdikleri sonucu
ortaya ¢ikmistir. Yurtici tatil tercih eden tiiketicilerin denize yakinlik, denizin temizligi ve
deniz kiyisinda olma o6zelliklerini 6nemsedikleri goriilmektedir. Elde edilen bu bulgudan
yola ¢ikarak Ornegin; isletmelerinin sahip oldugu deniz kiyist alaninin temizligine 6nem
gostermesi, isletmeleri tiiketicinin goziinde diger isletmelerden ayirt edici bir nokta

olabilecegi diisiinilmektedir. Hedef Kitlesi yerli turistler olan isletmeler icin, elde edilen bu
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sonu¢ oldukg¢a yararli bir bilgi 6zelligi tasimaktadir. Katilimcilarin énemli bir kisminin
deniz ile ilgili faktorleri 6nemsedikleri goz ontinde bulunduruldugunda, deniz kiyisina sahip
olmayan isletmeler, tliketicilerinin denizden fayda saglayabilecek, denize kolay ulagim
imkanlar1 sunmasi da turist sayilarini arttirmada bir yontem olarak denenebilir. Tiiketicinin

isletmenin denize kolay ulasim imkani sunmasindan etkilenme olasilig1 mevcuttur.

Tiiketicilerin 6nemsedigi bir bagka faktor ise isletmelerin ¢ocuklar ile ilgili yaptiklari
aktiviteler olarak belirlenmistir. Turizm isletmeleri genis ailelere yonelik pazarlama
stratejileri gelistirirken farkli yas ve cinsiyete sahip olan aile fertlerinin farkli olan
ihtiyaclarini karsilayabilmeye énem vermelidirler (Memis, 2016: 224). Isletmelerin tiiketici
profillerini iyi tanimlayip; cocuklu aileler i¢in uygun hizmetleri tanimlayip sunmak,
isletmeler yararina bir adim olacaktir. Arastirmada evli ve ¢ocuklu tiiketicilerin, tatil
stireclerinde ¢ocuklarinin vakit gecirecekleri aktivitelere ve indirimlere ihtiya¢ duyduklar
ortaya ¢ikmigtir. Turizm sektoriinde hizmet veren isletmelerin, pazarlama stratejilerini
belirlerken tiiketicilerin medeni durumlarini dikkate almali evli olan tiiketicilere ¢ocuklara
yonelik 0zel indirimlere 6nem vermelidir. Potansiyel tiiketici grubunun c¢ocuklu aileler
oldugu isletmeler ¢ocuk aktivite alanlarin1 genisletip, cocuklarin dikkatini ¢eken yeni alanlar
yarattiklarinda ve ¢ocuk indirimlerini giincel tuttuklarinda, ¢ocuk sahibi aileleri kazanmak

icin bir faaliyette bulunmus olurlar.

Arastirmada belirlenen faktorler disinda, anket sorularinin frekans dagilimlar
incelendiginde, hizmet kalitesi ve giivenlik de tiiketicilerin dikkat ettikleri bir bagka
noktadir. Giiniimiiz kiiresel diinyasinda yasanan olaylardan dolay: tiiketicilerin giivenlik
thtiyacit normal bir istek olarak algilanmaktadir. Her alan1 yogun bir diinyada yasayan,
stirekli tatile ¢ikamayan dinlenmeye ihtiyaci fazla olan giiniimiiz tiikketicilerinin kaliteli bir
hizmet almak istemesi, tatillerinden memnun ayrilmak istemesi de dogaldir. Bu durumda
turizm isletmelerinin yapmasi gereken, tiiketicilerini 1yi tanty1p, hizmet kalitelerini arttirarak
onlara cevap vermesidir. Isletmelerin hizmet kalitelerini artirirken dikkat etmesi gereken
hususlar; tiiketicinin hizmet satin aldig1 her anda bulundugu tiim ortamlarin temiz olmasi,

personelin tiiketiciye olan 6zenli davraniglar1 ve yeterli tanitim, reklam faaliyetleri olacaktir.

Yapilan bu c¢alisma, tiiketicilerin turistik destinasyonlarda gormek ve almak
istedikleri hizmetleri ortaya c¢ikarmistir, bu baglamda isletmelere fayda saglayabilecek bir
caligma oOzelligini tagimaktadir. Calismanin birinci boliimiinde bulunan destinasyon ve

tilketici davranisi ile ilgili bilgiler, ilerde konu ile ilgili yapilacak c¢alismalarda yardimci
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olma ozelligi tagimakta ve elde edilen bulgular, konu ile ilgili yapilacak c¢alismalarin
sonucunda bulgularin degerlendirmesinde karsilagtirma yapilabilecek nitelikte faktorleri de
kapsamaktadir. Bununla birlikte arastirmanin ikinci boliimiinii kapsayan alan arastirmasi
sonuglar1 ise turistik destinasyon isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini belirlemede ve
tilkketiciyi tanimada bir 151k olabilecek niteliktedir. Arastirma, tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen faktorleri ve tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini belirlemeye yonelik,
turizm isletmeleri i¢in yol gosterici bir ¢alisma olabilir. Calismadan elde edilen sonuglara
gore hangi tiiketici grubunun hangi 6zelliklere dnem verdigi belirlenmistir. Isletmeler elde
edilen bu 6zellikleri, pazarlama faaliyetlerinde kullandiklarinda tiiketicilerin almak istedigi

onlara sunmus olacagindan miisteri baglilig1 yaratmada da bir adim atmig olacaktir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

Tatil Yeri Se¢iminde Satin Alma Karar1 Alirken Asagidaki

Faktorler Kararinizi Ne Derece Etkiler

Cok Onemli
Onemli

Ne Onemli
Ne Onemsiz
Onemsiz
Cok Onemsi

Gidilecek yerin fiyati

Gidilecek yerin kolay ulagilabilir olmasi

Gidilecek yerin gorsel ve yazili basinda tanitimlari

Gidilecek yerin dogal giizelligi

Gidilecek yerin kiiltiirel zenginligi

Gidilecek yerin tarihi zenginligi

Gidilecek yerdeki denizin temizligi

Kalinacak yerdeki personelin davranislari

Kalinacak yerdeki odalarin temizligi

Gidilecek yerde yapilabilecek aktiviteler ( agik hava vb)

Kahnacak yerdeki yemeklerin lezzetli olusu

Kalinacak yerdeki yemeklerin ¢esitliligi

Daha 6nce gitmis kisilerin gidilecek yerle ilgili yorumlari

Kalinacak yerin denize yakinlig1

Gidilecek yerin eglence potansiyeli

Gidilecek yerdeki saglik imkanlari

Gidilecek yerin giivenli olusu

Gidilecek yerin internet sitesindeki duyurular

Gidilecek yerin aligveris imkanlari

Gidilecek yerdeki hizmet kalitesi

Gidilecek yerde gocuklara 6zel aktiviteler

Gidilecek yerin marka imaj1

Gidilecek yere daha 6ce gitmemis olmam

Daha d6nce gitmis ve memnun kalmig olmam

Gidilecek yerin sehir merkezine yakinligi

Gidilecek yerin deniz kiyisinda olmasi

Gidilecek yerde havuz olmasi

Kalinacak yerde ¢ocuklara 6zel indirimler

Ailede siz dahil toplam kag kigisiniz? 1() 2() 3() 4ten fazla()
Genel olarak yurti¢i mi yurtdis1 tatili mi tercih edersiniz? () Yurti¢i () Yurtdisi ()



Ailenizde tatil yeri se¢gimine kim karar verir? Anne( ) Baba( ) Kendisi( ) Kardes( ) Es ()

Genellikle yaz tatili mi kig tatili mi tercih edersiniz? Yaz () Kis ()

Tatile ne kadar para ayirirsiniz Tati;fkla:fsilllilkla Tatile daha ¢ok kiminle ¢ikarsiniz
500-750() 1501-200 () Ayda bir() Aile()
751-1000( ) 2000 ve st Ucg ayda bir( ) Arkadasg( )
1001-1500( ) Alt1 ayda bir () Yalnmz( )
Yilda bir () Diger( )

Cinsiyet Yas Aylik kigisel net geliriniz
Kadin( ) 0-18() 41-50( ) 0-1000( ) 3001-4000( )
Erkek() 19-30() 51 ve istii( ) 1001-2000( ) 4001-5000( )

31-40() 2001-3000( ) 5000veiistii
Medeni durum En son bitirdiginiz okul Meslek

Evli() [kogretim( )
Bekar() Lise()
Yiiksekokul ()

Universite( )

Yiiksek lisans( )

Devlet memuru() emekli()

Ozel sektér()  dgrenci( )
Ev hanimu( ) Ogretmen( )
Firma sahibi()  diger()
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