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ONSOZ

Bu tez ¢alismasinda, destinasyon secimlerinde tiiketici tercihlerini etkileyen

faktorler arastirilmistir.

Tiiketici potansiyeline sahip her bireyin satin alma kararlarini etkileyen
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler herkes de aymi tatmin olma hissi
yasatmayacagindan kisiden kisiye gore farklilik gosterebilmektedir. Ayni1 zamanda

tercih edilecek destinasyonlarin sahip oldugu 6zelliklerde 6nem tasimaktadir.

“Destinasyon Sec¢iminde Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler: Mersin
Ornegi” adl1 tez konumun belirlenmesinde ve ¢alismamin her asamasinda yol gdsteren
degerli damigmamim Dog. Dr. Ceyhun Can OZCAN’a, tezin uygulama kismindaki
yardimlarindan dolay1 Gazi Yakup EKICI’ye, Dr. Ozan GULER e ve bana her zaman
giivenen, maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen aileme sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.

Yasin EKICI



GIRIiS

Insanlarin hayatlar1 giin gectikce daha rutin olmaktadir. Yogun is hayatinin
verdigi stres, yorgunluk ve rutin bir yagam tarzi olan insanlar bulunduklari yerlerden
uzaklagmak ve tatil yapmak istemektedirler. Genelde yilda bir veya birkag kez tatil
karar1 verdiklerinden dolayi tatil yapacaklari yerde zamanlarini en iyi sekilde ge¢irmek
isterler. Bu yiizden tiiketiciler satin alma kararlarim1 verirken ihtiyaclarini en iyi
karsilayacak destinasyonlara odaklanmaktadirlar. Bu baglamda isletmelerin tiiketici
ihtiyaclarii Ongdrmesi ve bolgede ki kaynaklari en iyi sekilde kullanmasi ve
tiikketicilere sunmasi onemlidir. Tez, destinasyon se¢iminde tiiketicilerin tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemeye yoneliktir. Bu kapsamda yapilan ¢aligma bes ana
boliimden olusmaktadir. Tezin ilk {i¢ boliimiinde destinasyon kavrami, Tiiketici
davranisi, satin alma karar siireci, destinasyon se¢imini etkileyen faktorler ile birlikte
konu ile ilgili literatiir taramasina yer verilmistir. Dordiinci ve son boliimiinde
destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik
bulgular ve sonuglar yer almaktadir. Tezin uygulama kisminda, tiiketici tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemeyi amacglayan nicel aragtirma yontemlerinden veri
toplama amaciyla anket teknigi kullanilmistir. Anket, daha 6nce benzer ¢alismalarda
kullanilan anket sorular1 dikkate alinarak diizenlenmistir. Kullanilan anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik 5°1i likert Olgeginden olusan 30 ifade
bulunmaktadir. Ikinci boliimiinde ise, tiiketicileri tanimaya yonelik ve demografik
bilgilerin yer aldig1 ifadeler bulunmaktadir. Yapilan uygulama ile daha 6nce veya
planlanan tatil satin alimlarinda tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler belirlenmis ve

elde edilen bulgular degerlendirilerek sonuclar ortaya konmustur.

Arastirmanin amaci, destinasyon se¢iminde Mersin ilinde ki tiiketicilerin
tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketicilerin
destinasyon tercihlerinde en ¢ok hangi faktorlerin etkili oldugu, hangi hizmetlerin

tiiketiciler tarafindan tercih edildigi gibi konular incelenmistir.

Arastirma fazla zaman alacagi ve maliyet agisindan yiiksek olacagi i¢in Mersin
ilinde yasayan tiiketiciler lizerinde yapilmasi bir sinirlilik olarak kabul edilmektedir.

Ayn1 zamanda elde edilen bulgular ankete katilan tiiketicilerin verdigi cevaplar ile



sinirlt olmaktadir. Caligmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmustir.
Anketler, farkli yas gruplarina, farkli meslek gruplarina ve farkli egitim seviyelerine
sahip erkek ve kadin katilimeilara uygulanmistir. Bu baglamda Mersin ilinde yasayan
550 tiiketiciye anket uygulanmis ve 478 tiiketici geri doniis saglamistir. Ancak 56
anket eksik bilgi i¢erdiginden veya 6zensiz dolduruldugundan geri kalan 422 anket

degerlendirilmeye alinmistir.

Arastirmada degerlendirmeye alinan anketlerden elde edilen verilerin istatiksel
analizleri SPSS 20.0 programi ile yapilmistir. Arastirmadaki verilerin glivenirliliginin
Olctimii ve bulgularin dogrulugu i¢in giivenirlik analizinden faydalanilmistir. Ayn

zamanda frekans analizleri, t-testi, ANOVA testi ve faktdr analizleri uygulanmustir.



BIiRINCi BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI, OZELLIKLERI VE SINIFLANDIRILMASI

1.1. Destinasyon Kavrami

Destinasyon kavrami Tiirk Dil Kurumunun yayinlamis oldugu giincel Tiirkce
sozliikte ‘varilacak olan yer’ olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2006). Turizm dogal
kaynaklardan oldukc¢a fazla yararlanan bir sektér oldugu ve turizm faaliyetleri
genellikle dogal kaynaklarin oldugu bdlgelerde gerceklestigi icin turizm sektoriiniin
en Onemli unsurlarindan birisi destinasyonlardir. Kelime kdokiine bakildiginda
destinasyon, Fransizca ve Ingilizce “destination” sdzciigiinden alinmakta ve
“ulasilacak hedef, gidilecek yer” anlamina gelmektedir (www.etimolojiturkce.com,

2018).

Turizm sektoriinde destinasyon kavrami sik kullanilmaktadir. Bununla birlikte
destinasyon kavramui farkli kaynaklarda farkli tanimlarla yer almaktadir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 destinasyonu “turizm sektoriinin temel ekonomik faaliyetler
arasinda yer aldig: ilkeler, bolgeler ve sehirlerdir.” seklinde tanimlamaktadir (KTB,
2019). Diinya Turizm Orgiitine (World Tourism Organization — WTO) gore
destinasyon “bir turistin en az bir gece konaklamasina imkan saglayan fiziksel mekan”

olarak tanimlanmaktadir (Bagiran, 2015: 4).

Geleneksel anlamda destinasyon varis noktalar1 olan bir iilke, bir ada veya bir
kasaba gibi cografi alanlardir. Aynm1 zamanda seyahat giizergahlarina, kiiltiirel
gecmislerine, ziyaret amaclarina ve ge¢mis deneyimlerine gore siibjektif olarak
yorumlanan algisal bir kavramdir (Buhalis, 2000: 97). Bagka bir tanimda ise, iilkenin
tamamindan kiiciik ve bircok sehirden biiyiik, insan beyninde imaj1 belirli olan, marka
degerine sahip ulusal ¢ekiciliklere, bolgede gergeklestirilen festivallere, etkinliklere
sahip olmasi, ulasimin kolay olmasi, bolgenin ve bolgedeki tesislerin gelisimi igin
yeterli alana sahip bolgeler olarak tanimlanmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 231).

Destinasyon kavramu ile ilgili literatiirde yapilan diger tanimlar asagida gosterilmistir.

1989 yilinda Coltman destinasyonu, “bir turistin gidebilecegi farkli dogal

giizelliklere ve Ozelliklere sahip olan cazibe merkezleri” olarak tanimlarken, Yarash



2007 yilinda yaptig1 ¢alismasinda “insanlarin belli amaglarla seyahat ettikleri ve

konakladiklar1 yerler” seklinde tanimlamistir (Koutoulas, 2006: 146; Yarasli, 2007: 2).

Siyasi olarak sinirlar1 ¢izilmis bir yerden ¢ok, turistik kaynaklarin kiimelendigi,
turizm toplumunun yerel toplum i¢inde bulundugu cografi bir yer veya bolgedir
(Yilmaz, 2015; Ozdemir, 2014: 5). Baska bir tanimda ise yerel 6lgekte sunulan mal,

hizmet ve tatil deneyimlerinin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Kirca, 2014).

Destinasyon, bir iilke hatta bir kita kadar biiyiik olabilecegi gibi bir kdy, semt,
kasaba vb. kadar da kiiciik olabilir. Insan beyninde imaj1 belirli olan, marka degerine
sahip ulusal cekiciliklere, ulagimin kolay oldugu, festivallerin ve etkinliklerin
yapildigi, bolgenin ve bolgedeki tesislerin gelisimi i¢in yeterli alana sahip olan

bolgelerdir (Ersun ve Arslan, 2011: 231; Atay, 2003: 27).

Kiiltiir, iklim ve doga kosullarina sahip, dogal ve kiiltiirel zenginlikleri olan,
turistlerin ihtiyaclarini karsilayabilecek imkanlar1 olan ve belli bir marka ve imaji

bulunan cografik alanlardir (Bahar ve Kozak, 2013: 12).

Turistlere sunulan dogal giizelliklere, ¢esitli ve zengin degerlere sahip, turistin
konaklama siiresi boyunca ihtiya¢ duyabilecegi liriinleri karsilayan cografi bir alandir
(Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 100; Calhan, 2010: 16). Baska bir tanimda
destinasyonlar, sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel aktivitelerden olusan birer turistik
merkezlerdir (Beerli ve Martin, 2004: 623). Literatiirde yapilan tanimlar ¢ercevesinde
destinasyonu kisaca bir turistik ¢ekim merkezi, varig noktasi seklinde tanimlamak

mumkundiir.

Turizm kavrami i¢in yapilan tanimlarda da belirtildigi gibi turizm faaliyetleri
turistlerin destinasyonlara gelmeleri ile ger¢eklesmektedir. Destinasyonlar da tiikketim
yapan turistlerin ihtiyag¢larini karsilayacak iirlinlere baktigimizda, tiim bu {irtinler bir
destinasyonu olusturan unsurlar olarak goriilmektedir (Atay, 2003: 29). Buradan
anlasilacag lizere, turistik {iriinler ile destinasyon arasinda gii¢lii bir baglant1 oldugu
goriilmektedir. Destinasyon kavrami ile ilgili yapilan tanimlar goz Oniinde

bulunduruldugunda her tiiketici i¢in destinasyon kavrami farklilik gostermektedir.



1.2. Destinasyon Uriinii

Kisilerin ikamet ettikleri yerlerden farkli amaglarla ayrilmalar ile baslayan ve
bir siire sonra ikamet ettikleri yerlere geri donmeleri ile biten, bu siire zarfi igerisinde
istek ve ihtiyaglarini kargilayan mal ve hizmetlerin tamami destinasyon tirliniiniin birer
parcasidir. Ayn1 zamanda turistlere yurt i¢i veya yurt dis1 seyahat hizmeti saglayan
hava yolu sirketleri, paket tur satan acente firmalari, konaklamalarini saglayacak
oteller ve tiirevleri, restoranlar, saglik ve eglence merkezleri gibi bir¢ok turizm

faaliyetleri de destinasyon iirliniinii olusturmaktadir (Ciftgi, 2016: 546).

Bu baglam da turistik iirlinler bilesik yapiya sahip olup, destinasyondaki
faaliyetlere dayali somut veya soyut unsurlari ifade edebilmektedir. Destinasyon
tiriinleri, destinasyon deneyimi, hizmet altyapisi, destinasyon ¢evresi olmak {izere ii¢

grupta siiflandirilmaktadir (Bkz. Sekil 1.1) (Murphy, vd. 2000: 46).

DESTINASYON URUNU

4 y A4
Hizmet Alt Yapist Destinasyon Cevresi
>Alisveris .
>Rekreasyon >Dogal Qevre“
Destinasyon Deneyimi >Yiyecek — icecek >Hukuki Faktorler
. . >Teknolojik Faktorler
Hizmetleri

>Ekonomik Faktorler
>Kiiltiirel Faktorler
>Sosyal Faktorler

>Seyahat Hizmetleri
>Ulastirma Hizmetleri
>Konaklama Hizmetleri

Sekil 1.1. Destinasyon Uriiniiniin Kavramsal Modeli (Murphy, vd. 2000: 46)
Sekil 1.1°de goriildiigii gibi destinasyon iiriinii, destinasyon deneyimi, hizmet

alt yapisi ve destinasyon ¢evresinden olusmaktadir.
1.2.1. Destinasyon Deneyimi

Turizm hizmetlerinin tiiketimi deneyimseldir. Turistler sadece eylemlere
katilmakla kalmaz ayni zamanda destinasyondaki eylemleri de sekillendirmektedir.
Turistler giinimiizde daha ¢ok otantik deneyimler kazanmak igin seyahat
etmektedirler. Turist tercihlerinin, gercek tiiketimden &nce, destinasyonlarin
akillarinda uyandirdig1 otantiklik, benzersizlik gibi olumlu duygulara dayandig:

goriilmektedir (Leisen, 2001: 49; Sheldon ve Abenoja, 2001: 443). Turistler seyahat



deneyimlerini degerli bulduklarinda, daha yiliksek memnuniyet ve olumlu

davraniglarin yararlari ortaya ¢ikabilir (Chen ve Tsai, 2007: 1121).
1.2.2. Hizmet Alt Yapisi

Destinasyon {iriiniin hizmet alt yapisini, aligveris, yiyecek — igecek, seyahat,
ulagtirma ve konaklama hizmetlerini olusturmakta ve ayni zamanda destinasyon
Uriinliinlin  turistler tarafindan olumlu veya olumsuz olarak algilanmasini
belirlemektedir. Bu hizmetler turistlerin ihtiyaclarini karsilamaya yoneliktir (Tuna,

2018: 7).
1.2.3. Destinasyon Cevresi

Turizm sektoriiniin gittikge artan rekabet niteligi, etkin bir pazarlama plani ve
stratejisi gelistirmek i¢in destinasyonlara ihtiya¢ duyulmaktadir (Baloglu ve
Mangaloglu, 2001: 1). Destinasyon iriini, turistlerin satin aldigr mal ve hizmetlerin

yani sira, destinasyon algilarini da igermektedir (Pasli, 2013: 10).

Ayni zamanda dogal cevre (manzara, magara vb.), hukuki (vize islemleri,
giimriik vb.), teknolojik (bilgisayar, web siteleri vb.), ekonomik (fiyat uygulamalari,
doviz kuru vb.), kiiltiirel (gelenek — gorenek vb.) ve sosyal (dil, aile yapist vb.)
faktorlerde destinasyon {iriiniiniin diger bileseni olan destinasyon c¢evresini

olusturmaktadir (Murphy, vd. 2000: 46).
1.3.Destinasyon Yasam Siireci

Destinasyonu olusturan turistik iiriinlerin pazara girisinden ¢ikisina kadar belli
asamalardan ge¢cmektedir. Bu asamalar insanlarin dogum, yasam ve olim ile ilgili
biyolojik yapisina benzer sekildedir (Ozdemir, 2014: 12). Bu asamalar mal ve
hizmetlerde, tiiketici ihtiyaglari i¢in pazarda dogmasi, satislarin arttirilarak gelismesi
ve belli bir siire satiglarin ayn1 seviyede kalmasi, tiiketiciler doyuma ulastiklarinda da

satislarin azalmasi ve zamanla 6lmesi seklindedir (Ozdemir, 2014: 12).

Herhangi bir mal ve hizmetin yasam siireci, bu mal ve hizmetin satigsa
sunulabilmesi i¢in olusumu boyunca bir ihtiyacin belirlenmesi arasindaki zaman
dilimidir (Tuna, 2018: 5). Turistik iiriinlerin ve destinasyonlarin incelenmesi ve turizm

endistrisinin degisen talepleri ile nasil degistigini gérmenin yollarindan biri yasam



siireci  modelidir  (https://geographyfieldwork.com, 2018). Ciinkii turizm
faaliyetlerinin gerceklestigi en 6nemli faktorlerden birisi turistik destinasyonlarin
yasam siirecidir. R. W. Butler (1980) tarafindan gelistirilen turistik destinasyon yasam
stireci kesif, ilgi, gelisme, saglamlagma, durgunluk ve gerileme veya yeniden

canlandirma olmak {izere alti doneme ayrilmistir (Bkz. Sekil 1.2.).

Yeniden

Canlandirma

Durgunluk

Saglamlagma

Gelisme

Gerileme

Destinasyon & Turistik Uriin

v

Zaman

Sekil 1.2. Destinasyon Yasam Siireci Modeli (Butler, 1980: 7).
1.3.1. Kesif Donemi

Bir turizm destinasyonunun veya turistik iiriinlinlin insanlara sunuldugu ilk
asamasidir. 11k etapta bolgeyi ziyaret eden turist sayis1 azdir. Yapilan gesitli tanitim
faaliyetleri sonucunda destinasyon degerli bir turizm bolgesi olmaya baglar. Kesif
doneminde destinasyonlarin turistler iizerinde olumlu etki birakmasi oldukca
onemlidir (Akgiindiiz ve Akdag, 2009: 299). Bu tarz boélgelere yatirimlarin

yapilmasiyla ilerleyen zamanlarda kar elde etmek miimkiin olabilir.

1.3.2. Iigi

Yerli halk veya ticaret ile ugrasanlar turizm ile ilgili 6zel hizmet iiretimleri i¢in
yatirim yapmaktadirlar. Yapilan yatirimlar ile temel turizm faaliyetleri ortaya ¢ikmis

olur. Ayni sekilde yerli halk ile turizm sektorii arasinda bir etkilesim baglamigtir



(Butler, 1980: 7). Yapilan yatirimlar neticesinde bolgeye gelen turist sayisinda artiglar
gbzlemlenebilir. Turist sayisindaki artiglar ile altyapr calismalar1 yetkili kisiler

tarafindan kontrollii bir sekilde gelistirilebilir.
1.3.3. Gelisme Donemi

Bolgesel tanitimlarin attirildigr ve bununla birlikte turist sayisinda artiglarin
meydana geldigi donemdir. Bu donemde kar artist daha yiiksek oranlarda
olabilmektedir (Tuna, 2018: 6). Destinasyonlarin gelisme gosterebilmesi icin yerli
halkin destegi esastir. Yerli halkin turizmi desteklemesi ile bolge ekonomisi
gelismekte ve bolgenin tanmirhig@ artmaktadir (Ekici ve Cizel, 2014: 74). Turist
sayisindaki artis ile bolgede yapilan degisiklikler yerli halk tarafindan hos
karsilanmayabilir (Butler, 1980: 8). Ancak bdlgede turizm ile ilgili mal veya hizmet

satis1 yapan yerli halk ekonomik agidan daha rahat bir konuma ulasabilir.
1.3.4. Saglamlasma Donemi

Bu dénemde bolge ekonomisinin biiyiik bir kismi turizm sektoriine baglidir.
Ayn1 zamanda tanitimlar ve pazarlama faaliyetleri daha genis ¢apta yapilir. Bolgede
zincir isletmeler kurulmaya baslar (Butler, 1980: 8). Ancak bununla beraber turist
sayisinda diismeler goriilebilmektedir. Bunun nedeni, bir sonraki durgunluk agamasina

girmesinin sonucu olabilmektedir (Kocaman, 2012: 27).
1.3.5. Durgunluk Donemi

Bu donemde, turist sayisi maksimum seviyeye ulagmig, bolgenin tasima
kapasitesi artmaya ve bolge c¢ekiciligini kaybetmeye baslamis olur. Bu durum ¢evresel,
sosyal ve ekonomik sorunlar1 beraberinde getirebilmektedir (Tuna, 2018: 6; Bogan ve

Sarusik, 2016: 328).
1.3.6. Gerileme Donemi ve Yeniden Canlandirma Donemi

Gerileme doneminde, satiglar azalmaya baglamigtir. Yeni destinasyonlar
kesfedilmeye ve ziyaret edilmeye baslanmistir. Bu durumda gerileme doneminde olan
destinasyonlarin siirekli degisen sartlara gére modernize edilmesi ve yeni pazarlara

yonelmesi gerekmektedir (Bulug, 1997: 144; Kocaman, 2012: 64).



Yeniden canlandirma doneminde ise, iriinlerde yenilige gidilmesi veya
gelistirilmesi, otantiklige doniis gibi cabalarla yerel yonetim bolgede sektore can
vermeye calisir (Butler, 1980: 9). Yeniliklerin planli ve kontrollii bir sekilde yapilmasi

bdlgenin gekiciliginin artmasina ve sektoriin siirdiiriilebilir olmasina katki saglayabilir.

Destinasyon yasam siireci, bolgeye gelen turist sayisini dikkate almakta ve
turistlerin kalig siirelerini dnemsememektedir. Bununla beraber her destinasyon,
destinasyon yasam siirecinin her evresinden gegmemektedir. Bu siire¢ destinasyondan
destinasyona  farklilik  gostermektedir.  Destinasyonlarin  siirdiiriilebilirligini
saglayabilmek i¢in destinasyon yasam egrisi pazarlama faaliyetleri agisindan stratejik

karar almada 6nemli bir rehberdir (Ozdemir, 2014: 13-14).
1.4. Destinasyon Ozellikleri

Bir bolgeyi turizm destinasyonu yapan o bolgeyi gezip — gérmeye gelen, bu
bolgede deger bulan turistlerin varligindan olusmaktadir. Bir bolgenin destinasyon
olmasi, turizm agisindan gelisebilmesi ve o bolgenin turistler tarafindan tercih
edilebilir 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Destinasyonlar birbirinden farkli
ozelliklere sahip olsa da, turistler tarafindan tercih edilebilmesi i¢in hepsinin ortak bazi

ozellikleri bulunmaktadir (Kurt , 2009: 10; Pasli, 2013: 10; Ozdemir, 2014: 7).

» Destinasyonlar ¢ekici 0Ozelliklere sahiptir. Bolgelerde bulunan dogal
giizellikler, yapay selaleler vb. seklinde 6rnekler verilebilir.

» Destinasyonlarin kiiltiirel degerleri bulunmaktadir. Destinasyonlar, turistler
tarafindan ziyaret edilmeye deger nitelikler tasimasi gerekmektedir.

» Destinasyon iiriinii tiiketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur. Bu
durumda bir iiriin her turist i¢in farkli anlamlar tagiyabilmektedir.

» Destinasyon {irlinleri sahip olduklar1 bolgelerde tiretildigi gibi ayni bolgede
tilketilme ozelligine sahiptir. Destinasyonlar iyi korunmadig: takdirde yok
olabilir veya bozulabilir.

» Sadece turistler degil ayn1 zamanda bolgede yasayan yerel halk ve esnaflar
tarafindan da kullanilmaktadir. Bu yoniiyle ¢oklu satisa uygun ve bir yilin tiim

aylarinda ikamet ve hizmet sunmaktadir. Ornegin, tarihi bir kent, saglk
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merkezli bir kent veya kis sporlarinin yapildigi bir kent gibi farkh tiirlerde

sunulmas1 miimkiindiir.

» Destinasyonlarda sunulan iiriinler dogrudan ve dolayli olarak turizm sektori
ile iligkilendirilebilir.

Turizm sektoriinde sadece c¢ekiciliklerin  veya turizm isletmelerinin
pazarlanmasi giiniimiizde hizla azalmaktadir. Ancak bilinyesinde birden fazla nitelige
(dogal cazibesi, konaklama vb.) sahip olan ¢ekici bolgelerin pazarlanmasi ise hizla
artmaktadir. Turistler tatillerini gegirmek istedikleri bolgelerde sadece tek bir hizmeti
degil, birden fazla hizmetten olusan iiriinler satin almaktadirlar (Duman ve Oztiirk,
2005: 10). Destinasyonlarin genel 6zellikleri ve aralarindaki farklar1 belirlemek icin
Buhalis (2000) tarafindan gelistirilen 6A bilesenleri Sekil 1.3’de gdsterilmistir (Bkz.
Sekil 1.3).
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DESTINASYONUN OZELLIKLERIi

ACIKLAMALAR

;

Cekicilikler (Attractions)

Dogal ve yapay manzaralar, el yapim
heykeller, biblolar, tarihi kalintilar vb.

Ulagilabilirlik (Accesibility)

Havayolu, karayolu vb. ulasim araglari ile
destinasyonlara ulasilabilirlik.

Fiziksel Altyap1 (Amenities)

Sagliklt ortamlar, temiz ve igilebilir su,
tuvaletlerin temiz olmas1 vb.

Konaklama (Accomodition)

Pansiyon, otel vb. ayrica bdlgelerde
konaklama isletmeleri olmazsa bolgeye
gelen turistler giiniibirlik gelmis ve turlar
siirlanmig olacaktir.

Faaliyetler — Aktiviteler (Activities)

Festivaller, yoresel yemeklerin tanitilmasi,
Ozel giinler vb. bu tarz aktivitelerin olmasi
bolgeye  gelen  turistlerin  devamli
gelmelerini ve  memnun  kalmalarini
saglayacaktir.

Yardimce1 Faaliyetler (Ancillary Services)

Posta, bankacilik, saglik hizmetleri, iletisim
araglari vb. drnek verilebilir.

Sekil 1.3. Destinasyonlarin Genel Ozellikleri (6A Bileseni) (Buhalis, 2000: 98).
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Daha once de soylendigi gibi destinasyonlarin farkli kriterlere gore farkli

ozellikleri bulunmaktadir. Cooper vd. (1999), ¢aligmalarinda belirttikleri destinasyon

ozellikleri ise su sekilde gosterilmektedir (I¢oz, 2013: 12);

>

Destinasyonlar tiiketicilere sadece bir mal ve hizmeti degil bir¢ok mal ve
hizmeti bir biitlin olarak sunan yapiya sahiptir.

Destinasyonlar mal ve hizmetleri ayni yerde sunmaktadir. Bu destinasyonlarin
ayirt edilemez 6zelligidir.

Yerel, bolgesel ve ulusal baglamda degerlendirilmektedir.

Turistlerin destinasyonlar1 tercih etmeleri, bulunduklar1 bolgelere gore farkli
dogal giizellikler vb. sunmasidir.

Turistler destinasyonlar1 farkli amaglarla ziyaret etmektedir.

Akyurt (2008) yilinda yaptig1 calismasinda destinasyonlarin 6zelliklerini su

sekilde siralamistir (Pasli, 2013: 12; Calhan, 2010: 17-18).

>

Herhangi bir sosyal, ekonomik veya politik unsurlardan kolay bir sekilde
etkilenmektedir. Ornegin, terdr olaylarmin yasandigi bir bolge olmasi, yasanan
ekonomik krizler gibi.

Destinasyonlar sadece sosyo-kiiltiirel (soyut) varliklar degil ayni zamanda
fiziksel (somut) varliklarin bir arada sunuldugu bolgelerdir.

Destinasyonlar bir mal ve hizmet olabilecegi gibi birden fazla mal ve hizmette
olabilir.

Giincel veya ge¢miste olan herhangi bir olay destinasyonu olumlu veya
olumsuz bir sekilde etkileyebilir.

Bolge igerisinde farkli  Ozelliklere sahip birden fazla bolgeyi
kapsayabilmektedir.

Destinasyonlar sahip oldugu o6zelliklerinin disinda da popiiler hale
gelebilmektedir. Ornegin, bolgede daha &nce yasanmus tarihi olaylar gibi.

Destinasyonlar bulunduklar1 bolgelere ve sundugu hizmete gore farklilik

gosterse de tiim destinasyonlarin dayaniksizlik, soyut olma ve risk, ikame edilebilirlik

ve birbirine bagimlilik ve degiskenlik gibi temel 6zellikleri bulunmaktadir (Bkz. Sekil

1.4).
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DESTINASYONUN
OZELLIKLERI ACIKLAMA
Destinasyon hizmetleri herhangi bir magazada,
aligveris merkezlerinde vb. yerlerde satilmadigi ve
turizmin yogun oldugu donemlerde satilmasi igin
Dayamksizhk saklanma gibi bir durum sdz konusu olmadig1 igin

Birbirine Bagimhhk ve
Degiskenlik

dayaniksizdir.  Dayaniksiz  olmasindan  dolayi
mevsimsellik 6zelligi tasimakta ve aninda tiiketilmesi
gerekmektedir.

Soyut Olma ve Risk

Destinasyonlarda iiretim ve tiiketim es zamanli oldugu
icin mal ve hizmetin sunulmasi agamasinda miisteriler
aktif rol oynamaktadir. Turistlerin destinasyonlardan
memnun  kalmalari1  markalagsmay1  beraberinde
getirecegi gibi memnun kalmama gibi durumlarda
bolgenin  c¢ekiciliklerini ~ zayiflatmaktadir.  Ayni
zamanda her destinasyon herkes i¢in ayni seyleri ifade
etmemektedir. Farkli turist potansiyeline sahip kisiler
icin farkl sekillerde algilanir.

ikame Edilebilirlik

Somut firiinler gozle goriilebilen ve dokundugunda
hissedilen varliklardir. Ancak destinasyonlarin fiziksel
kanitlar1 sadece brosiirler, fotograflar, web siteleri ve
sosyal medyadaki bilgilerdir. Bdylece turistin tatili
satin almas1 ve aldig1 tatilin beklentileri karsilayip
karsilamayacag1 bilinmemektedir. Bu nedenle satin
alma islemi beraberinde riski dogurmaktadir. Bu
riskler su sekilde siniflandirilabilir;

>Performans Riski: Dogal felaketler, terdrizm, kotii
hava kosullar1 vb.

>Sosyal Risk: iletisim kurmakta zorluk yasamak vb.
>Fiziksel Risk: Trafik kazalari, giiriiltii vb.
>Finansal Risk: Mal ve hizmetlerinin degerini
karsilayip karsilamadigi vb.

\ 4

Destinasyonlarin  fazla olmast hem  rekabeti
dogurmakta hem de benzerliklerinden dolay1
birbirlerinin ~ yerini  ikame  edebilmektedirler.
Turistlerin ~ beklentilerini  karsilayacak  birgok
destinasyon oldugundan segenekler artmaktadir. Tam
bu noktada fiyat 6n plana ¢ikmaktadir. Destinasyonlari,
zaman ayirdiklar1 biitgelere gore de tercih ederek
secenek azaltabilirler.

Sekil 1.4. Destinasyonlarm Temel Ozellikleri (Babacan, 2010: 44-45; Celik, 2014: 18).
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1.5. Destinasyonlarin Simiflandirilmasi

Milliyetlerine, yaslarina vb. kriterlere gore farklilik gdsteren turistlerin seyahat
amaclarinin farkli olmasi nedeniyle farkli kriterler baz alinarak bir ¢ok kategoride
smiflandirma yapilmaktadir (Yiiksek, 2014: 7). Aym1 zamanda bu kriterler
cercevesinde pazarlamacilar turist profillerine gore destinasyon {iriinlerini
gelistirmekte ve pazarlara sunmaktadir. Literatiir incelendiginde destinasyonlarin ¢ok
cesitli kriterlere gore siniflandirildigi goriilmektedir. Cesitli kriterlere gore yapilan bu
simiflandirmalarin basinda siyasi yetki kriteri yer almaktadir. Bu siyasi yetki kriterine

gore destinasyonlar alt1 gruba ayrilmaktadir (Celik, 2014: 19). Bunlar;

> Ulkeleri icerisinde barindiran makro bir bélge (kita) (ABD, Asya, Avrupa,
Afrika...)

Bir tilke (Tiirkiye, Almanya, Romanya...)

Ulkenin igerisinde yer alan bir il (Antalya, Mugla, Paris...)

Ulkenin igerisinde yer alan bir bolge (Akdeniz Bolgesi, Marmara Bélgesi...)
Bir sehir veya kasaba (Kemer, Alanya, Fethiye...)

YV V V VYV V

Daha kii¢iik ve kendine 6zgii yerler (Tarihi Yerler, Goreme...)

Kotler, Bowen ve Makens (1999), destinasyonlar1 mikro ve makro olmak {izere
ikiye ayirmistir. Mikro destinasyon sinirlari fiziki olarak yani genel anlamda var kabul
edilen yerler iken, makro destinasyon, bir ¢ok destinasyonu igeren yani mikro
destinasyonlardan olusmaktadir (Ilban, 2007: 6). Bu tanimlara gére birgok &rnek

verilebilir. Bunlardan birkag tanesi Cizelge 1.1°de gosterilmistir (Bkz. Cizelge 1.1).

Cizelge 1.1. Makro ve Mikro Destinasyonlara Ornekler

MAKRO DESTINASYON ORNEKLERI MIiKRO DESTINASYON ORNEKLERI
Mersin Kiz Kalesi, Cennet ve Cehennem
Nevsehir Kapadokya, Goreme
Denizli Pamukkale
Antalya Yanartas, Alanya Kalesi
Tiirkiye Istanbul, Antalya
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Pasl1 (2013) yilinda yaptig1 ¢alismasinda destinasyonlari turizm tiirlerine gore

alt1 grupta incelemistir (Pasli, 2013: 12-13). Bunlar;

» Etnik turizm ve turistik destinasyonlar:
Ilgi ceken topluluklarin yasam sekillerini ve kiiltiirel degerlerini izlemek
amaciyla yapilan gezilere etnik turizm denir. Bu destinasyonlarda ev ziyaretleri,

danslar, dini torenler gibi faaliyetlere katilim saglanmaktadir (Pekyaman, 2008: 8)

» Kiiltiirel turizm ve turistik destinasyonlar:
Dogal ve tarihi yerleri ziyaret etmek, kiiltiirel etkinliklere katilmak, yok olmaya
ylz tutmus yasam sekillerini gérmek gibi faaliyetlerin gerceklestigi destinasyonlardir

(Emekli, 2006: 54).

» Tarihi turizm ve turistik destinasyonlar:
Daha onceleri yasanmig olan tiim medeniyetlerin izlerini bizlere ulastiran
kalintilarini, kiiltiirlerini, bilgilerini ve yasam sekillerini gérmek icin gerceklestirilen

faaliyetlerdir (Yahsi, 2018).

» EKko turizm ve turistik destinasyonlar:
Bu turizm tiirii cografik dzelik tasimaktadir. Insanlar1 doga ile biitiinlestiren,
yluriiyiisler, geziler, tarim turizmi, ulusal park ziyaretleri, daga tirmanma, rafting gibi

faaliyetlerin gerceklestigi destinasyonlardir (Pasli, 2013: 13).

» Eglence turizmi ve turistik destinasyonlar:
Rahatlatic1 ortamlarda insanlarin birbirleri ile iligkilerini gelistirmek, spor
etkinliklerine katilmak gibi faaliyetlerin yapildig1 destinasyonlardir (Pekyaman, 2008:
8).

> Is amach ve turistik destinasyonlar:
Insanlarin toplanti, konferans, kongre gibi faaliyetlere katildigi yerlerdir.
Turistik destinasyonlarda gesitli turizm olanaklar1 bulunmaktadir. Ornegin eglence,
saglik vb. turizm hizmeti sunan bdlgelere ayn1 zamanda is amacl seyahatlerinde

gerceklestirilmesi gibi (Pekyaman, 2008: 8).
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Destinasyonu siniflandirmak i¢in kullanilan diger bir kriter ise su sekildedir

(Bkz. Cizelge 1.2) (Yiiksek, 2014: 7-8);

Cizelge 1.2°de gosterilen smiflandirmalardan  biiytikliiklerine — gore
destinasyonlar makro ve mikro olmak flizere ikiye ayrilmaktadir. Daha Once de
belirtildigi gibi makro destinasyonlar bolge, iilke hatta kitalardan olusabilirken mikro
destinasyonlar sehir, kasaba gibi kiigiik bolgelerden olusabilmektedir. Ornek vermek
gerekirse Tiirkiye veya Akdeniz Bolgesi makro destinasyon olurken, Istanbul, Antalya
gibi illerde mikro destinasyon olmaktadir. Konumuna gore destinasyonlara
bakildiginda ise destinasyona yakin olan pazarlar yakin destinasyon, uzak olan
pazarlar ise uzak destinasyonlardir. Buradaki kriterler saat, km vb. Ol¢eklerden
olusabilmektedir. Ornegin, Rusya’dan kalkan bir ugagin Tiirkiye’de ki bir havaalanina
inisi 4 saatten az siirdiigli i¢in yakin destinasyon olmaktadir. Ancak Rusya’dan kalkan
bir ugagin Amerika’ya gitmesi 4 saatten fazla siirecegi icin uzak destinasyon

olmaktadir.

Faaliyet siirelerine gore destinasyon bicimlerine bakildiginda yillik ve
mevsimlik olarak goriilmektedir. Saglik merkezleri, termal isletmeler, dag evleri vb.
yillik destinasyonlar iken, kis sporlari, kitle turizmi vb. ise mevsimlik
destinasyonlardir. Simiflandirmada son madde ise sahip oldugu c¢ekiciliklerine gore
destinasyonlardir. Bu destinasyonlar birincil ve ikincil olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Birincil destinasyonlar ana destinasyonlar yani bolgeye gelen turistleri
tatmin eden destinasyonlar iken ikincil destinasyonlar ise ana destinasyona seyahat
ederken ziyaret edilmesi gereken ilging yerlerdir. Aymi zamanda birincil
destinasyonlara gore ikincil destinasyonlar daha az gelismis veya gelismemis olmasina
ragmen ziyaretci sayisinin fazla oldugu destinasyonlardir. Ornegin, Antalya da Belek

birincil destinasyon iken, Kas vb. yerlerde ikincil destinasyonlardir.
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Cizelge 1.2. Destinasyon Siniflandirmast

Makro Destinasyon

Biiyiikliiklerine Gore Destinasyonlar Mikro Destinasyon

Yakin Destinasyon

Konumuna Gére Destinasyonlar Uzak Destinasyon

Yillik Destinasyon

Faaliyet Siirelerine Gore Destinasyonlar Mevsimsellik Destinasyon

Sahip Oldugu Cekiciliklerin Giiciine Gére | Birincil Destinasyon
Destinasyonlar Ikincil Destinasyon
Kaynak: Yiksek, 2014: 7-8.

Farkli demografik 6zelliklere sahip olan turistler farkli destinasyonlara seyahat
etmesi destinasyonlarin g¢ekicilikleri ile ilgilidir. Bu nedenle destinasyonlarin farkli
ozellikleri ve ¢ekicilikleri mevcuttur (Tuna, 2018: 8-9). Bu 6zellikler ve ¢ekicilikler

sekil 1.5°de gosterilmistir (Bkz. Sekil 1.5).

Destinasyon Siiflandirmalari

A 4

Kentsel Destinasyonlar

Dag Destinasyonlari

A 4

Deniz Kiyis1 Destinasyonlari

\ 4

Kirsal Destinasyonlar

A 4

Egzotik — Ozel Destinasyonlar

Otantik — 3. Diinya Destinasyonlari

A\ 4

Sekil 1.5. Destinasyonlarin Siniflandirilmasi (Tuna, 2018: 8-9).

1.5.1. Kentsel Destinasyonlar

Turizm kentlerinde cografi, kiiltiirel ve tarihi 6zellikler, kentsel ve kiiltiirel

turizm faaliyetleri olarak turistlere sunulmaktadir (Kaynak ve Karabulut, 2016: 185).

Kentsel destinasyonlar uygarligin ilk yillarinda olimpiyat oyunlar1 gibi

organizasyonlar olarak da goriilebilmektedir. Kentlerde sunulan hizmetlerin
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cesitliliginden dolay1 turizm yayginlasmistir. Genellikle konferans, toplanti, dini
ziyaretler vb. amaclarla 1-3 giinliik sehir merkezlerine yapilan seyahatlerdir. Ayrica
seyahat edecek kisilerin bos zamanlarinda 6zellikle hafta sonu tatillerinde kent
ziyaretlerinde bulunmasidir (Karabiyik ve Inci, 2012: 5). Kentsel destinasyonlarda
turizmin gelistirilmesi, kent imajiin belirlenmesi ve giiglendirilmesi ve ekonominin

stirdiiriilebilir olabilmesi i¢in daha genis ¢alismalar yapilmalidir (Altanlar ve Kesim,

2011: 2).
1.5.2. Dag Destinasyonlari

Turizm faaliyetlerinin daglik alanlarda gergeklestirilmesidir. Merkezden uzak
ve deniz seviyesinden yiiksek bolgelerde birkac giin konaklamak, dinlenmek ve dag
sporlar1 yapmak, bdlgeye gelen turistlerin rahatlamasini ve giiriiltiilii sehir ortamindaki
stresten uzaklagsmasini saglamaktadir. Ayni1 zamanda doga ile i¢ i¢e oldugundan
insanlar i¢in farkli deneyimler sergileyecektir. Goller, manzaralar, kis sporlarinin

yapildig1 yerler dag destinasyonlarmin gekiciligini arttirmaktadir (Ors, 2017).
1.5.3. Deniz Kiyisi1 Destinasyonlar

Turizmin en ¢ekici unsurlarindan birisi denizdir. Deniz, kum ve giines,
ozellikle siirekli soguk olan bolgeler i¢in daha 6n plandadir. Denize kiyis1 olan ve iklim
sartlarina uygun olan bdlgeler deniz turizmi (kitle turizmi) i¢in uygun
destinasyonlardir. Ornegin, Antalya, Mugla, Aydin Tiirkiye igin en belirgin

destinasyonlardir.
1.5.4. Kirsal Destinasyonlar

Bolgelerin kendilerine 6zel, dogal ve kiiltlirel yapist ile i¢ ige olan turizm
faaliyetlerinin yapildig1 destinasyonlardir. Ayni zamanda tarimi canlandirmak ve
insanlarin rutin hayatlarindan uzaklasarak tarimla ugrasmalarini saglamak icin turizm
ile tarim faaliyetleri birlestirilmektedir. Bu baglam da turizm tarim i¢in bir ara¢ goérevi
gormektedir. Kirsal turizm, doga gezileri, tarim turizmi, kaplicalar, aricilik turizmi vb.

aktivitelerden olusmaktadir (Tuna, 2018: 10; Karabiyik ve Inci, 2012: 5).
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1.5.5. Egzotik — Ozel Destinasyonlar

[3

Bu destinasyonlarda elde edilecek deneyimler “ yasam boyunca bir kez”
seklinde ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda iicretler normal turizm faaliyetlerinin
istinde olmaktadir. Bu destinasyonlar turistlerin hayallerini ger¢eklestirmekte ve

diigiin, balay1 gibi {iriinleri icermektedir (Karabiyik ve Inci, 2012: 5).
1.5.6. Otantik — 3. Diinya Destinasyonlari

Genellikle fazla tercih edilmeyen, kesfedilmemis, gidilmesi zor veya sik
gidilmeyen yerlerdir. Bu bdlgelerde turizm gelisimleri sinirli oldugu igin turistlerin
yasayacaklar tecriibeler farkli olacaktir (Tuna, 2018: 10). Asya, Giiney Amerika ve
Afrika’daki baz1 destinasyonlarin gelisebilmesine ragmen kaynaklarin siirekliligi i¢in

diizenli bir sekilde planlamalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Karabiyik ve Inci, 2012: 5).

1.6.Tiirkiye’deki Turizm Merkezleri ve Kiiltiir ve Turizm Koruma ve

Gelisim Bolgeleri

Tarihi ve kiiltiirel degerlerin yogun oldugu yerler ve turizm potansiyelinin
yiiksek oldugu yerleri korumak, kullanmak ve planl gelisimi saglamak amaciyla tespit
edilen bolgeler kiiltiir ve turizm koruma ve gelisim bolgeleri iken, bu bolgeler
igerisinden onceden gelistirilmesi Ongoriilen yerler ise turizm merkezleridir (KTB,

2018).

Cizelge 1.3°de goriildiigii gibi Tiirkiye’nin sahip oldugu Turizm Merkezleri
(TM) ve Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgeleri (KTKGB) toplamda 268
bolgeden olusmaktadir. Bu boélgeler arasinda en fazla 81 TM /KTKGB ile kiy1
kesimleri, 80 TM / KTKGB ile termal bdlgeler yer alirken, en az 4 TM / KTKGB ile
turizm kenti yer almaktadir. Yukarida verilen bilgiler ¢ergevesinde Tiirkiye’deki TM

ve KTKGM sayilariin grafik ile gosterimi su sekildedir (Bkz. Sekil 1.6).
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Bolgeleri (KTKGB)
TEMA KTKGB /TM SAYISI
Kiy1 81
Termal 80
Yayla, Ekoturizm, Doga 34
Kis 29
Kent Turizmi 19
Kongre, Kiiltiir, Inang 12
Spor Turizmi (Golf vb.) 9
Turizm Kenti 4
Toplam 268
Kaynak: KTB, 2018.
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® Spor Turizmi
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Sekil 1.6. Tiirkiye’deki Turizm Merkezleri (TM) ve Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgeleri
(KTKGB) Sayilarinin Grafik ile Gésterimi

Sekil 1.6’da gortldiigii gibi Tiirkiye de en fazla kiy1 kesimlerinde turizm

gelisim gostermektedir. Tiirkiye’nin ii¢ tarafinin denizlerle g¢evrili olmasi ve kiyi

kesimlerinin yazlar1 sicak iklime sahip olmas1 kiy1 bolgelerinde turizm faaliyetlerini

arttirmigtir. Kiy1 turizminden hemen sonra termal turizm gelmektedir. Bu durumda

tilkenin yeralt1 sicak su kaynaklarina sahip olmasi en 6nemli etkenler arasindadir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanliga gore 4 adet turizm kenti bulunmaktadir (KTB,

2018). Bunlar;

> Didim Turizm Kenti

» Oymapinar Turizm Kenti

» Kuzey Antalya Turizm Kenti

» Cesme — Alacat1 Turizm Kenti



21

Cizelge 1.4’de goriildiigi gibi 2018 yilinda en ¢ok ziyaret¢i ¢eken yer Cin
olmustur. Ayni sekilde bu siralamaya bakildiginda Cin’in li¢ defa yer aldig:
goriilmektedir. Tiirkiye 2018 yilinda ilk ona giremese de on ikinci ve on altinci sirada
yer almistir. Istanbul 2018 yilinda 12.121.100 kisi ile on ikinci sirada yer alirken,
Antalya 10.729.300 kisi ile on altinci sirada yer almaktadir. Ulke de yasanan olaylar
sonrasinda iilkeye gelen turist sayisinda artiglar meydana gelmistir. Ancak {ilkenin bu

zorlu olaylar atlatarak turistler iizerinde tekrar gliven kazanmaya basladig ¢izelgede

goriilmektedir.
Cizelge 1.4. Diinya’da En Cok Turist Ceken 10 Ulke ve Sehir
Ulke Sehir Ziyaretci Sayisi
1. Cin Hong Kong 29.827.200
2. Tayland Bangkok 23.688.800
3. UK Londra 20.715.900
4. Singapur Singapur 18.551.200
5. Cin Macau 18.931.400
6. Fransa Paris 16.863.500
7. Birlesik Arap Emirlikleri Dubai 16.658.500
8. ABD New York 13.500.500
9. Malezya Kuala Lumpur 13.434.300
10. | Cin Shenzen 12.437.300

Kaynak: www.sabah.com.tr, 2019.
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IKiNCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISI, OZELLIKLERI, SATIN ALMA KARAR SURECI
VE DESTINASYON SECIMINDE KARAR VERME SURECIH

2.1. Tiiketici Davransi

Tiiketici, kisisel ihtiya¢larini karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma potansiyeline sahip olan gercek kisilerdir (Islamoglu, 2002:
105)Tiiketicilerin tercih edecekleri mal ve hizmetleri ne amagla sectiklerini
anlayabilmek i¢in tiiketicinin davranislarini izlemek gerekmektedir (Pekyaman, 2008:

5).

Tiiketici davranigi, bireylerin veya gruplarin ihtiyaglarini karsilamak igin iiriin
— hizmet se¢me, satin alma, kullanma ve baskasina satmadaki kararlar1 ve bunlarla
ilgili faaliyetleri iceren bir siiregtir. Tiiketici davramigini satin alma eylemi
olusturmaktadir (Erdem, 2018). Bagka bir tanimda ise, ¢ok fazla hareketlerden olusan
insani bir eylem olmasi ve etkilesim stirekliligi igerisinde etkisel bir dongiiyii ortaya
cikaran eylemlerin tiimiidiir (Ozsungur, 2017: 121). Bahar (2004: 9) tiiketici
davranigini, kisinin Ozellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma ve

kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri seklinde tanimlamistir.

Giliniimiizde tiiketici davranigsi sadece satin alma sirasinda gergeklesen
faaliyetleri degil ayn1 zamanda satin alma asamasindan Oncesi ve sonrasi durumlari,

deneyimleri incelemektedir (Kog, 2008: 22).
2.2. Tiiketici Davramsiin Ozellikleri

Smirh kaynaklarin nasil tiiketildigi ile ilgili olan Tiiketici davranisini analiz

ederken yedi 6zelligin bilinmesi gerekir (Odabas1 ve Barig, 2019: 30). Bunlar;

» Tiiketici davrams1 giidiilenmis bir davramstir: Tiketici ihtiyaglarin
kargilamak ve tiiketiciyi tatmin etmek i¢in yapilan davraniglardir. Belli
amaclar gergeklestirmek i¢in yapilmaktadirlar (Erdem, 2018).

» Tiiketici davramis1 dinamiktir: Satin alma karar silireci ve bu siirecin
boyutlarinin neden farki olduklar1 incelenebildigi gibi, satin alma sonrasi

olusan davranislar da incelenebilir. Satin almada siire¢ birbirine bagl ve
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birbirini izleyen adimlar serisinden olusmaktadir. Bu adimlar; satin alma
oncesi, satin alma sirast ve satin alma sonrasi adimlar olmak tlizere tige
ayrilmaktadir (Bahar, 2004: 9-10).

Tiiketici davramsi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Bu faaliyet satin alma dncesi
ve sonrasinda farklilik gostermektedir. Uriinler hakkinda bilgi edinme,
secenekleri degerlendirme satin alma Oncesi faaliyetleri olustururken, alinan
tiriinden memnun kalmasi veya kalmamasi durumunda iiriin hakkinda
baskalarina bilgi vermesi ise satin alma sonrasi faaliyetleri olusturmaktadir
(MEGEP, 2012: 7).

Tiiketici davramisi karmasiktir ve zamanlama acisindan farkhhklar
gosterir: Zamanlama, kararin ne zaman verildigi, slirecin ne kadar siirdiigii ile
ilgilidir. Karmagiklik ise, satin alma kararmi verirken etkili olan diger
faktorlerin sayisini agiklamaktadir. Karmasik ve zor kararlar verme daha fazla
enerji ve zaman tliketimine neden olmaktadir. Karar siirecini basitlestirmek
icin daha oOnce deneyim kazanan tiiketicilerin Onerilerine acik olmak
gerekmektedir (Odabasi, 2012: 7-8).

Tiiketici davrams1 farkh rollerle ilgilidir: Tiketim siirecinde tliketiciler
farkl roller iistlenebilirler. Baglatici, etkileyici, karar verici, satin alict veya
kullanic1 olmak {izere bes baslik altinda toplayabiliriz. Karar verme kisiden
tiim aileye kadar genisleyebilmektedir. Ornegin, tatil yeri se¢imi tiim aileyi
kapsarken temizlik iriinlerinde karar genellikle bayanlar tarafindan
verilmektedir. (Erdem, 2018; Bahar, 2004:10-11). Bunlar;

Baslatici: Istek ve ihtiyaglar dogrultusunda satin almay1 dneren kisilerdir.
Etkileyici: Bilingli veya bilingsiz bir sekilde davranig ve sozleri ile, satin alma
kararini, satin almay1 veya mal ve hizmeti kullanimini olumlu ya da olumsuz
olarak etkileyen kisilerdir.

Karar verici: Mal ve hizmetin se¢ciminde kabul ettirmede finansal giicii olan
kisilerdir.

Satin Alici: Satin alma iglemini gerceklestiren kisilerdir.

Kullanici: Satin alinan {iriinii kullanan kisilerdir.

Tiiketici davranisi cevre faktorlerinden etkilenir: Cevresel faktorler tiiketici

davranigini etkilemektedir. Tiiketicilerin satin alma amaglar1 farkli oldugundan
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cevresel faktorler degisebilmektedir (Erdem, 2018). Ornegin, yeni evlenen
ciftin balay1 icin destinasyon segimleri ile evli ve ¢ocuklu bir ailenin
destinasyon se¢imleri farklilik gosterebilmektedir.

» Tiiketici davramsi, Kisilere gore farkhihik gosterebilir: Tiiketici davranisini
anlamak i¢in insanlarin neden farkli davranislarda bulundugunu anlamak
gerekir. Tiketicilerin sahip oldugu 6zelliklerin ¢ok cesitli ve farkli olmasi
tiketicilerin farkli kisisel ozelliklere sahip olmasindan kaynaklanmaktadir
(Odabas1 ve Baris, 2019: 36). Ornegin, yirmili yaslardaki birinin tatil yeri
secimi ile ellili yaslardaki birinin tatil yeri se¢imleri farkli olacaktir.

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Destinasyonlarin imaj1 turizm sektoriinde satin alma davraniglar1 acgisindan
onemlidir. Turistlerin tatil yeri se¢imlerinde etkin bir role ve destinasyonlari

farklilagtirma 6zelligine sahip olabilmektedir.

Tiiketiciler herhangi bir seyi satin alma asamasinda iken bir karar verme
stirecinde bulunmaktadirlar. Karar alma siirecinde tiiketicileri etkileyen temel
faktorlerin kiiltlirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler ¢ercevesinde incelendigi

goriilmektedir (Calhan, 2010: 59).

Karar Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

!

!

! ' !

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik Pazarlama
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler Cabalan
-Yas .
. -Referans -Meslek -Motivasyon -Uriin
-Kiiltiir . -Algt .
_Alt kiiltiir grqplarl -Ekonomik _Ogrenme -Fiyat
-Sosyal sinif -Aile durum -Inanglar ve -Dagitim
y -Rol ve statii -Yasam tarzi § -Tutundurma
o tutumlar
-Kisilik ve
benlik

Sekil 2.1. Tiiketici Satin Alma Davranislarini Etkileyen Faktorler (Calhan, 2010: 60 diizenlenmistir).
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2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltirel faktorler kiiltlir, alt kiiltiir ve sosyal smif olmak iizere iice

ayrilmaktadir.

» Kiiltiir

Her iilkenin kendisine 6zgii olan ve nesilden nesle aktarilan toplumsal norm,
deger ve inancglardir (Calhan, 2010: 60). Bu baglamda destinasyonlarin sahip oldugu
tarihi varliklar ve kiiltiirel miras turistleri etkileyebilmektedir. Giiveng (1997)’e gore
kiiltiir, 6grenilen bilgiyi, sanati, gelenek ve gorenekleri vb. davraniglari igine alan
karmasik bir sistem biitiintidiir. Bu sistemin varligini siirdiirebilmesi i¢in sahip oldugu
ozelliklere uygun bir ¢evreye ihtiyaci vardir. Kiiltiirel sisteme ait her sey bu cevrede
yer almaktadir (Duran, 2011: 293). Ayrica kiiltiirel mirasin korunmasi, gelistirilmesi
ve faaliyetlerin arttirilmasi ile birlikte destinasyonun marka degeri de artmaktadir

(Boz, 2017: 376).

» Alt Kiiltiir
Ortak yasam deneyimlerine dayanan ve bir grup insan tarafindan paylasilan
din, vk vb. degerler biitiiniidiir. Her toplumun kendine 6zgii kiiltiirel degerleri
bulunmaktadir. Bu kiiltiirel degerler c¢ergevesinde tiiketicilerin satin alma
davranislarinda  degisiklikler goriilmektedir (Pekyaman, 2008: 86). Ornegin
Miisliiman {ilkelerde domuz eti yenmezken diger iilkelerde yenilmektedir. Kimileri
ibadetlerini yerine getirmek i¢in seyahat etmekte kimileri de destinasyonlar1 gérmek

i¢in ziyaret etmektedir.

» Sosyal Simf
Bireylerin toplum igerisindeki statiileridir. Ayni sosyal smf igerisindeki
bireylerin degerleri ve davraniglar1 benzerlik gostermektedir (Odabagi, 2012: 135).
Tiiketicilerin bulundugu sosyal siniflarda satin ama siireglerini etkilemektedir.
Ornegin, ekonomik durumu iyi olanlar digerlerini etkilemek i¢in marka ve daha pahali

urinleri tercih etmektedirler.
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2.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin karar alma siire¢lerini etkileyen sosyal faktorler arasinda referans

gruplart, aile, rol ve statii bulunmaktadir.

> Referans Gruplari
Bireylerin kendi istekleri veya demografik 6zellikleri ile toplum icerisindeki
sosyal gruplara iiye olmalaridir. Bu gruptaki tiyeler arasinda sik1 bir iliski vardir. Bu
nedenle birbirlerinin satin alma karar siireglerini etkilemektedirler. Ancak referans

verenlerin giivenilir olmalar gerekmektedir (Karaca, 2016: 212).

> Aile
Tiiketicilerin ailesi ve arkadag ¢evresi satin alma siirecini etkileyen en dnemli
faktorlerdir. Kisiler bir sey satin almak istediklerinde ailesinin diislincesi, yaklasimlar
stireci etkileyebilmektedir. Bu yiizden bireyler bu ve bunun gibi sosyal agidan satin

almalarini etkileyecek faktorleri g6z dniinde bulundururlar.

> Rol ve Statii
Bireylerin bir grup i¢indeki konumlari, rolleri ve statiileri olarak
adlandirilmaktadir. Bireyler farkli gruplarda farkli rollerde bulunmaktadirlar
(MEGEP, 2012: 23). Ornegin, calisan birinin is yerindeki ve evdeki rolii veya birey
arkadaslarinin yaninda farkli bir role ama ailesinin yaninda farkli bir role

bliriinmektedir.
2.3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler arasinda yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik

gibi faktorler bulunmaktadir.

» Yas
Kisilerin turizm faaliyetlerini satin alma silirecindeki her asama da etkisi
goriilmektedir (Tuna, 2018: 24). Ornegin, gen¢ niifusun heniiz evli olmamasi, bos
vakitlerinin daha fazla olmasi ve ¢cocuk bakmak gibi seyahatlerini kisitlayici 6zellikleri
olmadigindan daha aktif ve isteklidirler. Ayni zamanda farkli yaslardaki insanlar farkli
seylerden haz alacagi gibi satin alacaklar1 tatil paketleri de ona gore farklilik

gosterebilir. Ornegin 60 yas ve iistii grubun daha ¢ok sessiz ortamlarda bulunmak ve
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dinlenmek isteyecegi gibi, geng yas grubunun da eglence, macera gibi aktivitelere

katilmak istemesi.

» Meslek
Tiiketiciler farkli meslek gruplarina sahip olduklarinda gelirleri ve statiileri de
farkli olmaktadir. Bu nedenle her tiiketicinin satin alma davranislarinda farkliliklarin
goriilebilecegi anlamina gelmektedir (Calhan, 2010: 67-68; Polat, 2017: 236).
Ornegin, is adamlarinin tatil yapmak icin daha c¢ok firsatlar1 varken serbest meslek

erbaplarinin diikkanlarini kapatip gidemeyeceklerinden daha az imkanlar1 olmaktadir.

» Ekonomik Durum

Ekonomik durum, tiiketicilerin mal ve hizmet se¢ciminde karar verirken i¢inde
bulundugu sartlar ve durumlardir. Tiiketicilerin ekonomik durumlarina gore satin alma
davranislari degismektedir (Bozkurt ve Sahin, 2015: 127). Ornegin, ekonomik durumu
iyi olan birey tercih edecegi destinasyonun fiyatina degil imajmna ve kalitesine
odaklanmaktadir. Ekonomik durumu koétii olan birey ise kendi biitgesine uygun
destinasyonlar arasinda tercih yapmaktadir. Bu baglamda ekonomik durumu kétii olan
bireylerin sadece destinasyon tercihleri i¢in degil diger tiim mal ve hizmet tercihlerini

de kisitlamaktadir.

» Yasam Tarzi
Yasam tarzi, daha ¢ok bireylerin nerede yasadiklari, ne isle mesgul olduklari,
neler yedikleri veya bos zamanlarinda neler yaptiklar1 gibi giinliik yasantilarini
kapsamaktadir (Durmaz, vd. 2011: 119). Her bireyin toplumdaki yeri farkl
oldugundan yasam tarzlar1 da farklilik gostermektedir. Ornegin, kadin ve erkegin

bulunduklar1 yerlere gore yasam tarzlarinda farkliliklar olabilir.

» Kisilik ve Benlik
Kisileri birbirlerinden ayiran duygu, diisiince ve davranis 6zelliklerinin tiimiinii
kapsamaktadir. Ornegin, kisinin algilamalari, olaylara bakis agis1, 8zgiiven ve otorite

gibi degiskenleri igermektedir (Durmaz, vd. 2011: 120).
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2.3.4. Psikolojik Faktorler

Karar alma siirecini etkileyen faktorler arasinda motivasyon, algi, 6grenme,

inanclar ve tutumlar1 kapsayan psikolojik faktorler yer almaktadir.

» Motivasyon
Tiiketicileri turizm faaliyetlerine yonelten c¢esitli motivasyon unsurlar
bulunmaktadir. Tiketiciler ihtiyaclarini karsiladiklarinda ortaya ¢ikan motive edici
unsurdur. Bu unsurlar sosyolojik veya psikolojik unsurlar olabilmektedir. Ancak bir
tilkketiciyi motive eden durum diger tiiketicileri etmeyebilir. Bu baglamda motivasyon
kisisel bir olaydir (Ozcan, 2013: 55; Unsar, vd. 2010: 250)Tiiketiciler giiniimiizde daha
cok kendilerini motive eden destinasyonlarda bulunmayi, yeni yerler ve inaniglar

kesfetmeyi ve 6grenmeyi istemektedirler.

> Alg

Her bireyin turizm destinasyonlarini algilama bi¢imleri farklidir. Bu algilama
bicimlerine gore destinasyonlar arasinda kisisel degerlendirmeler, elde edilen bilgiler
ve ihtiyaglar g6z onilinde bulundurularak se¢im yaparlar. Kimileri sadece deniz, kum
ve giines isterken kimileri de doga ile i¢ ice olmak isteyebilirler. Ornegin, turistlerin
bir kism1 deniz, kum ve giines icin gelirken, diger kismi da bdlgenin sahip oldugu
giizellikleri gormek icin gelmis olabilir. Turistlerin algilamalarinda etkili olan
faktorler birbirlerinden bagimsiz sekilde ele alindiginda zamanla azaldigi
goriilmektedir. Bu nedenle, algilamalara etki eden faktorleri incelemek faydali

olacaktir (Bilim, 2004: 12). Bu faktorler su sekildedir;

Gecmis Tecriibeler: Turistlerin onceki deneyimlerinden yola c¢ikarak bir
sonraki seyahatlerini planlama asamasinda tim bu deneyimleri gbéz Oniinde
bulundurmaktadir. Ancak daha 6nce herhangi bir deneyime sahip olmamissa, yapilan
reklamlar ve medya kisinin algisini etkileyebilmektedir.

Imaj: Onceki deneyimlerin algilama iizerindeki etkilerinden farkl1 bir sekilde,
insanlarin kisisel fikirlerine ve inanislarina gore sekillenmektedir (Bilim, 2004: 13).

Yani kisi tercih edecegi destinasyonu kafasinda tasarlamis olmaktadir.
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Sosyal Yapi: Tercih edilecek destinasyondaki politik, gilivenlik, siyasi vb.
durumlar kisilerin algilarini etkileyebilmektedir. Politik karmasikligin ortaya ¢ikmasi
turistlerin olumsuz algilamalarina sebep olmaktadir (Bilim, 2004: 15).

Giivenlik :Turistler tercih ettikleri destinasyonlarda giivende olduklarim
hissetmek isterler. Bu nedenle destinasyonlarin giivenli olup olmamasi turistlerin
algilarin1 etkilemektedir. Destinasyonlarda gerceklesen terdr olaylari gibi durumlar,
turistleri sadece o bdlge icin degil tim iilke i¢in olumsuz bir sekilde
etkileyebilmektedir. Ornegin, Suriye, Misir, Fransa vb. iilkeler.

> Ogrenme

Tiiketicilerin ~ davranislarinda meydana gelen kalict  degisiklikleri
kapsamaktadir (Ciritci, 2016). Ayn1 zamanda tiiketici SN 1K (nasil, nerede, nigin, ne,
ne zaman, neyi ve kim) sorularina cevap verebiliyorsa bilgiyi 6grenme yoluyla

kazanmustir (Tuna, 2018: 27).

> Inanclar ve Tutumlar
Tutum genel anlamuyla, bir kisiye, bir soruna veya bir objeye kars1 sergiledigi
egilimdir (Sardarov, 2012). Tutum ayn1 zamanda inanglar1 da etkilemektedir. Bu
baglamda da inang, kisilerin herhangi bir durum hakkinda ki tamamlayic1 diisiincesidir
(MEGEP, 2012: 31). Ayrica kisilerin ge¢mis deneyimleri, aile ve yakin ¢evresi ile olan
iligski baglar1 6nemli rol oynamaktadir (Satici, 1998: 12).

2.3.5. Pazarlama Cabalan

Pazarlama, mal ve hizmetlerin iiretildigi noktadan tiiketildigi noktaya kadar
yapilan tiim islemlerin ve gectigi kanallarin uyum ve biitiinliik i¢inde ele alinmasidir
(Bozkurt ve Sahin, 2015: 21). Turizm pazarlamasi ise, turizm igletmelerinin pazarda
en yiiksek paya sahip olmak ve yiiksek kazang elde etmek i¢in tiiketici ihtiyaglarin
dikkate alarak turistik tirtinlerin arastirilmasi, diizenlenmesi ve se¢ilmesini hedefleyen

kararlarla ilgili yonetim felsefesidir (Ince, vd. 2017: 115).

Pazarlama ¢abalar1 (karmasi), isletmelerin satiglarini belli bir seviyede tutmak
ve pazarlama amaglarmi gerceklestirmek igin kullanilan pazarlama araclaridir
(Bozkurt ve Sahin, 2015: 75). Karar alma siirecini etkileyen faktorler arasinda son

olarak {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama c¢abalaridir.
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> Uriin
Turistlerin seyahatleri boyunca ihtiyaclarini gidermeye yarayan bir¢ok mal ve
hizmeti kapsamaktadir (Bozkurt ve Sahin, 2015: 76). Uriiniin imaji ve
konumlandirmasi, iiriiniin pazarlanmas1 agisindan olduk¢a 6nemlidir. Uriinler
tiikketicilere gore farklt sekillerde algilanabildiginden karar alma siireglerini
etkilemektedir. Bu baglamda iiriinlerin 6zellikleri, ne i¢in kullanildiklari, sinifi ve

diger iriinlerin durumlarina gore konumlandirma yapilarak tiiketici secimleri

kolaylastirilabilir (Kog, 2008: 59).

» Fiyat
Fiyat, mal ve hizmetin potansiyel satislarini etkileyen en 6nemli stratejik
degiskenlerden birisidir. Ciinkii tiiketicilerin istedigine uygun kalitede mal ve hizmet
satiga sunulsa bile fiyat1 uygun olmadig siirece satin alinmayacaktir (Badem ve Firat,
2011: 84). Bu durumda mal ve hizmetin kalitesine ve fiyatina gore tiiketici kisisel gelir

durumuna en uygun olani tercih edecektir.

» Dagitim
Dagitim kavrami, mal ve hizmetin tiretildigi yerden tiiketildigi yere (iireticiden
tiikketiciye) ulagsmasini saglayan faaliyetlerin tiimii olarak kabul edilir. Turizm
sektdriinde dagitim, turizm arzi ve talebi arasindaki bagintiy1 olusturmaktadir (Ozer,
2012: 166). Ayn1 zamanda diger mal ve hizmetlerin aksine turizm sektoriinde dagitim,
tiikketicinin, mal ve hizmete dogru hareketini gerektirir. Ureticiler (konaklama
isletmeleri, yiyecek-igecek isletmeleri) ve aracilar (tur operatorleri, seyahat acenteleri)

dagitim kanallarini olusturmaktadir (Bozkurt ve Sahin, 2015: 77-78).

» Tutundurma

Tutundurma, isletme ile hedef kitle arasinda iletisimin olusturulmasi ve devam
ettirilmesi i¢in Onemli bir elemandir (Kog, 2008: 62). Turizm sektoriinde
tutundurmanin amaci iirliniin pazardaki yerini korumak ve iiriin ile ilgili bir farkindalik
olusturmaktir. Turizm sektoriinde tutundurma faaliyetini gerceklestirmek i¢in reklam,
halkla iliskiler, kisisel satis, tanitma, satig gelistirme, dogrudan pazarlama ve internet
gibi araclar kullanilmaktadir (Bozkurt ve Sahin, 2015: 78). Tutundurma faaliyetleri
arasinda reklam en Onemli ara¢ olarak goriilmektedir. Clinkii turizm isletmeleri ve

iriinler hakkinda tiiketicilere en kisa zamanda ve en etkili bicimde bilgi saglamaktadir.
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Reklami halkla iligkilerden ayiran en 6nemli 6zellik, reklamin tek yonli ve belli bir
ticret 6denmesi karsiliginda yapilmast; halkla iliskilerin ise, iki yonlii olmasi ve

genellikle biiyiik capta iicret 6demesi gerektirmemesidir (Inal, vd. 2010: 289).
2.4. Tiiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler bir seyler satin alirken bir karar verme siirecinden gecerler. Bu karar
verme siireci tiiketicinin alacagi iirlin — hizmete gore cesitlilik gostermektedir.
Ornegin, siirekli satin alinan bir iiriinii alirken karar vermede zorluk yasanilmazken,
bir yatirim mali vs. satin alirken karmasik ve asamali bir karar siirecinden
gecilmektedir. Ihtiyaglarm fark edilmesi ile baslayan bu siire¢ satin alma sonrasi
tilkketiciyi memnun edip etmemesi ile sona ermektedir (MEGEP, 2014: 3; Yildirim,

2016: 216).

> Ihtiyacin olmast: tiiketicinin alacagi mal — hizmete ihtiya¢ duymast,

» Alternatiflerin belirlenmesi: alinacak mal — hizmetin benzerlerinin bulunmasi,

» Alternatiflerin degerlendirilmesi: belirlenen alternatiflerin sahip oldugu
ozelliklere gore degerlendirilmesi,

» Satin alma kararinin verilmesi: degerlendirilen mal — hizmetler arasindan
istenilen Ozelliklere sahip olan ve digerlerine gore daha ¢ok cezbeden mal —
hizmetin satin alinmasi i¢in karar verilmesi,

» Satm alma sonrasi davraniglar: satin alinan mal — hizmet sonrasinda meydana
gelen olumlu veya olumsuz davraniglardir.

Satin alma karar siireci tliketicilerin dogru bir satin alma islemi yapip
yapmadiklarin1 sorguladigi i¢in 6nemli bir siiregtir. Olas1 satin alma sonrasinda
herhangi bir memnuniyetsizlik yasamamak i¢in bu siire¢ ile isabetli karar vermeye
calisirlar (MEGEP, 2014: 7). Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde isabetli karar

vermelerini etkileyecek bir takim durumsal faktorler bulunmaktadir.

2.4.1. Durumsal Faktorler

Satin alma kararmi verirken tiiketicilerin i¢inde bulundugu sartlar1 ve
durumlar: ifade etmektedir. Belirli bir zamanda ve yerde tiiketici davranisi tizerinde
etki olusturan tiim faktorlerdir. Buna gore ihtiyaclarina yonelik mal — hizmetleri 6n

planda tutmakta, diger {riinleri ise goz ard1 etmektedir. Durumsal faktorler, fiziksel
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etkiler, sosyal ortam, zaman, amag, duygusal durum ve kolaylastirici unsurlar olmak

lizere alt1 grupta incelemek miimkiindiir (Odabas1 ve Barig, 2019: 334).

» Fiziksel Faktorler
Tiiketicilerin tercihlerini kolaylagtirmak icin yapilan reklamlar, bilgi ve
karsilastirma platformlari, fiyat etiketleri vb. faktorlerdir. Yaz ve kis mevsimlerinde

sicagin veya sogugun etkisi dogal olarak tiiketicilerin destinasyon secimlerinide

etkileyecektir (Odabas1 ve Baris, 2019: 334-335).

» Sosyal Ortam
Satin alma karar siirecinde marka en temel sosyal faktordiir. isletmelerin sahip
olduklart marka imaji1 ile destinasyonlarda ve sunulan hizmetlerde kalite farklilig:

gostermektedir (MEGEP, 2014: 9).

» Zaman
Tiiketicilerin en degerli kaynagidir. Herhangi bir ise zaman ayirdiginda en
verimli sekilde ge¢mesini istemektedir. Ayni1 zamanda karar verme siirecinde zaman
onemlidir. Tiiketiciler karar verme asamalarinda bilgi toplamak ve dogru sekilde se¢im

yapmak i¢in zaman ayirmaktadirlar (MEGEP, 2014: 11).

» Amag
Tiiketici belirledigi amagclar ile uygun satin alma islemini gerceklestirmektedir.
Ayrica tiiketicinin satin alma sonrast memnun kalmasi ile iiretici arasinda bir bag

olusmaktadir (MEGEP, 2014: 11).

» Duygusal Durum
Tiiketicin satin alma karar siirecine yonelik duygusal tepkilerdir. Tiiketiciler
mal ve hizmeti olumlu veya olumsuz olarak degerlendirir ve ona gore duygular besler

(Odabasi, 2012: 72).

» Kolaylastiric1 Unsurlar
Tiiketicilerin finansal durumlari satin alma kararlarin etkilemektedir. Sektorde
ki ekonomik etkiler (doviz kurlarinin yiikselmesi veya diismesi, isletme fiyatlarinin
artmast veya azalmasi gibi) olumlu veya olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Bu
kararlar tiim yasamimizi etkileyebilecegi gibi anlik durumlar1 da etkileyebilmektedir

(Olcay, 2012:).



33

Turistik tiiketicilerin destinasyon tercihlerinde satin alma siiregleri ve satin
alma karar siireglerini etkileyen faktorler genel tiiketici davranisi modelinde

gosterilmistir. (Bkz. Sekil 2.2).

Model de gorildiigii gibi tiiketici satin alma siirecini sosyal, psikolojik, kisisel
ve kiiltiirel faktorler etkilemektedir. Bu faktorler neticesinde tiiketici satin alma siireci
sonrasinda tatmin olacaktir. Ayni sekilde tiiketici satin alma davranisini etkileyen
diger faktorler neticesinde tiiketici satin alma siireci sonrasinda bir tatminsizlik
olusacaktir. Bu yiizden tiiketici satin alma siirecini iyi degerlendirmeli ve dogru bir

karar verebilmelidir.
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Gelir
Yasam Tarzi
Kisilik ve Benlik

A 4
o o

A 4

> Tatmin

Tatmin Olmama

A 4
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON SECIMINDE KARAR VERME SURECI, DESTINASYON
SECIMINI ETKILEYEN FAKTORLER VE LITERATUR TARAMASI

3.1. Destinasyon Seciminde Karar Verme Siireci

Turizmin stirekli gelismeler gostermesi, kisisel gelirin ve bog zamanin artmast,
farkl1 destinasyon segeneklerinin olmasi, ulagim agindaki gelismeler ve medyanin
etkisi rekabeti arttirmaktadir. Bu durum da turistlerin destinasyon se¢imlerini daha
karmasik hale getirmistir (Pekyaman, 2008: 88; Artuger ve Ercan, 2015: 787). Kisiler
turistik Urtinleri satin alirken verecekleri kararlar ¢ergevesinde daha fazla zaman, bilgi,
caba ve para gerektiginden turistik satin alma davranisi ile diger satin alma davraniglari
birbirlerinden farklidir (Rizaoglu, 2003: 145). Ornegin, turist tatile nereye gidecegine
karar verirken, destinasyonlar hakkinda bilgi toplamakta ve bu bilgiler neticesinde
ekonomik durumu g6z Oniinde bulundurarak en iyi olanit segmek i¢in ¢aba sarf
etmektedir. Ayni1 zamanda yapilan seyahatler kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
Deniz, kum ve giines etkenlerinden ziyade dinlenme, eglenme, saglik gibi etkenler 6n

plana ¢ikmaya baglamistir (Uygur ve Baykan, 2007: 1).

Tek basina veya bir biitiiniin pargasi olarak seyahatin veya turistik faaliyetlerin
nedeni olan soyut ve somut degerler biitiinline ¢ekim giicii ya da ¢ekim unsuru
denilmektedir. Her birinin destinasyonu c¢esitli mal ve hizmetler sunarak, turistleri bu
destinasyonlara ¢ekebilmek ve turizmden daha fazla pay alabilme ¢abasi igindedir.
Turistler tatil yapacak yerleri segerken farkli unsurlardan etkilenmektedir. Bu unsurlar
bireylerin demografik 6zellikleri olabilecegi gibi destinasyonun 6zellikleri de olabilir

(Ipar ve Dogan, 2013: 133).

Cekici ve itici faktorler turistlerin destinasyon secimlerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Dann (1977), itici faktorleri seyahat kararini vermedeki duygusal /
sezgisel giic olarak, c¢ekici faktorleri ise destinasyonlar arasinda se¢im yapmayi
saglayan somut varliklar olarak tanimlamaktadir (Kilig, vd. 2011: 363). Turistlerin
karar vermelerinde yardimer olan itici faktorler soyut ihtiyaglart karsiladigi igin

motivasyonel 6zellik tasimaktadir (Demir, 2010: 120). Itici faktorler sosyal etkilesim,
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aray1s ve kesif, fiziksel ve psikolojik faktorlerden olusurken, ¢ekici faktorler maddi ve

maddi olmayan dis faktorlerden olusmaktadir (Bkz. Sekil 3.1) (Hsu vd. 2009: 291).

ITiCi FAKTORLER

A 4

Sosyal Etkilesim

Arayis ve Kesif

Fiziksel Faktorler

A 4

\4

Psikolojik Faktorler

Sekil 3.1. Destinasyon Tercihlerinde Turistleri iten Faktorler (Hsu vd. 2009: 291).

» Sosyal etkilesim, arayis ve kesif

Giliniimiiz is hayatinda insanlar adeta robot gibi ¢alismakta ve siirekli ayni
seyleri yapmaktadir. Bu yiizden insanlar sadece is ortaminda gordiikleri kisilerle
iletisime gegmekte ve belli bir siire sonra kisilerde is stresi ve sikint1 baglamaktadir.
Insanlar bu sikintilarindan ve streslerden uzaklasmak icin farkli yerlere gidip birkag
glin de olsa farklh insanlar gérmek ve tamigsmak isterler. Bu sebeple tatil planlari
yaparak gitmek istedikleri destinasyonlara seyahate baglarlar. Ayrica geng
kesimlerinin de aksiyon ve macera tutkunlari olmasit onlarin destinasyon sec¢imlerini

buna gore sekillendirmelerini saglamaktadir.

» Fiziksel Faktorler
Insanlar yorgun ve stresli gecen is hayatlarindan uzaklasarak fiziksel ve ruhsal
olarak dinlenmek isterler. Bu yilizden insanlar alisilagelmis olan deniz, kum ve
giinesten ziyade doga ile i¢ ige olmak ve termal tesislerde dinlenebilecegi

destinasyonlar1 se¢gmektedir.
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» Psikolojik Faktorler
Psikolojik faktorler uzaklasma ve kendini gerceklestirme olarak ikiye
ayrilmaktadir. Turist deneyiminin temel amaci siirekli ikamet ettikleri yerlerden
uzaklasma istekleridir. Psikolojik faktorlerden bir digeri ise snobizmdir. Snobizm,
kisinin kendisini baskasinin yerine koymasi, onu taklit etmesidir (Sop, 2014). Ornegin

diziler ve filmlerdeki basrol oyuncularin giinliik hayatta taklit edilmesi gibi.

CEKIiCi FAKTORLER

Maddi Faktorler

\ 4

A 4

Maddi Olmayan Faktorler

Sekil 3.2. Destinasyon Tercihlerinde Turistleri Ceken Faktorler (Hsu vd. 2009: 291).

Cekici faktorler genellikle her destinasyonun kendine has 6zelliklerinin ve
turistlerde seyahat etme isteklerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Demir, 2010;
1042). Destinasyonlarin sahip oldugu tarihi ve kiiltlirel varliklari, kisisel ve ¢evresel
giivenlik, fiyat, konaklama, aligveris ve ulasim imkanlarinin olmasi ve iklim gibi
etkenler maddi faktorleri olusturmaktadir. Destinasyonun imaji ve turistlere sagladigi

faydalar ise maddi olmayan faktorleri olusturmaktadir (Hsu vd. 2009: 291).

Olal1 (1990) ise ¢ekicilik kavramini bir {ilkeye, bir bolgeye ya da bir turistik
isletmeye turist akisini saglayan faktorler seklinde tanimlamustir. Cekicilik faktoriinii
yer ve olay olmak iizere iki grupta incelemistir. Destinasyonlarin sahip oldugu dogal
giizellikler ve iklim gibi etkenler yer gekiciligini olustururken, yapilan festivaller,
yoresel oyunlar vb. de olay ¢ekiciligini olusturmaktadir (Olal, 1990: 140). Aym
zamanda destinasyonlarin sahip oldugu kaynaklari elverisli bir sekilde kullanmak ve
uluslararas1 taninirhigint saglamak i¢in yer ve olay c¢ekiciliklerine planli bir sekilde

yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir (Kocaman, 2012: 22).

Turistik ¢ekicilik unsurunun uluslararas: algilarda farkli olmasindan dolay1
kesin bir tanimini yapmak miimkiin degildir. Bunun nedenlerinden biri uluslararasi

alg1 farki olmaktadir (Leask, 2010: 155-156). Ornegin, Tiirkiye’de tarih ¢cekim unsuru
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olarak kabul edilirken bagka iilkelerde casinolar kabul edilmektedir. Bu baglamda
genel olarak, turistlerin destinasyonlarda eglenceli vakit gecirmelerini ve bilgi

edinmelerini saglayan kaynaklar seklinde tanimlanabilir (Goker, 2011: 19).

Turistik c¢ekicilikleri tahrip etmeden gelecek kusaklara aktarilmasini,
cevreciligi on planda tutan siirdiirtilebilir turizm ile saglamak miimkiindiir (Emekli,
2008: 430). Destinasyonlarin ¢ekicilik unsurlari ¢izelgede 3.1°de gosterilmistir (Bkz.
Cizelge 3.1).

Her destinasyonun kendilerine 6zgii cekicilikleri vardir. Cizelge 3.1°de
goriildigti gibi ¢ekicilikler; dogal faktorler, sosyal faktorler, tarihi degerler,
rekreasyon ve aligveris ve etnik enfrastriiktiir olmak tlizere bes grupta
siiflandirilmistir. Her grubun kendine 6zgii ¢ekicilikleri vardir. Dogal faktorler, dogal
giizellikler ve iklim; sosyal faktorler, mimari 6zellikler, festivaller, yoresel 6zellikler
ve yerli halkin davraniglari; tarihi degerler, 6nemli harabeler, dini ve tarihi eserler;
rekreasyon ve aligveris, sportif ve kiiltiirel faaliyetler, saglik ve dinleme, aligveris ve
ge rekreasyonlari; etnik enfrastriiktiir, alt yapt ve konaklama ve yiyecek gibi

faktorlerden olusmaktadir.

Cizelge 3.1. Turistik Cekicilik Unsuru Kriterlerinin Siniflandirilmasi

< T Manzaralar, magaralar, yapay veya dogal
Dogal Giizellikl ’ ’
Dogal Faktorler .oga wreer selaleler, mevsimsellik o6zelligi (yaz—kis
Iklim turizm destinasyonlari) vb.
Mimari 6zellikler Mimari yapilarin, miiziklerin, senliklerin,
. Festivaller yoreye Ozgli kiyafetlerin, danslarm, el isi
Sosyal Faktrler Yoresel 6zellikler esyalarm ve yerli halkin bolgeye gelen
Yerli Halkin davraniglari turistlere kars1 davraniglart vb.
ey Opgmh harabeler Antik sehirler, kiliseler, camiiler, medreseler,
Tarihi Degerler Dini eserler o . . e .
— tarihi eserlerin sergilendigi miizeler vb.
Tarihi eserler
Sportif Faaliyetler

Avcilik, su sporlari, tenis, hayvanat

Kiiltiirel Faaliyetl . . .
ulturel Taaliyetler bahgeleri, tiyatro  merkezleri, termal

Saglik ve dinlenme

Rekreasyon ve

Alisveris - merkezler, diskolar, gazinolar, gece
Aligverisg .o ,
kuliipleri, AVM’ler vb.
Gece Rekreasyonlari
Etnik Enfrastriiktiir Alt yap1 . Ulasim ve saglik hizmetleri, otel, pansiyon,
Konaklama ve yiyecek restoran vb.

Kaynak: (Kutvan ve Kutvan, 2013: 165).
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Turistlerin destinasyonlar arasinda tercih yapmalarini saglamak i¢in sadece
destinasyon cekiciliklerinin  tanitilmas1  yeterli  degildir. Ayni1  zamanda
destinasyonlarin ¢ekici faktorlerinin siirdiiriilebilirligini korumak i¢in planlamanin iyi

yapilmasi, yonetilmesi ve yerli halkin bilinglendirilmesi gerekmektedir.

Turistik ¢ekici ve itici faktorler disinda turistlerin sahip olduklar1 ice dontik
(psikosentrik) ya da disa doniik (allosentrik) kisilik ozellikleri ile tatil yapmak
istedikleri destinasyonlar arasinda farklilik bulunmaktadir (Ser¢ek ve Hassan, 2016:
9). Ice doniik kisiler sevdigi kisilerle bas basa vakit gegirmekten hoslanirken disa
doniik kisiler toplu bir sekilde vakit gecirmekten hoslanirlar (Odabasi, 2012: 92). Ige
doniik ve disa doniik kisilik sahip olduklar1 6zellikler ile daha iyi anlagilmaktadir (Bkz.
Sekil 3.3).

ice Doniik (Psikosentrik) Kisilik Disa Doniik (Allosentrik) Kisilik

>Diisiik risk alir.
>Bilinen markalari tercih eder. >Risk alir.

>Rutin hayat tarz1 vardir.

>Kalabalik ortamlari sever.

>Q@ittigi destinasyonlardan hediyelik
esya alir.

>Ulasimi karayolu ile yapmayi tercih
eder.

>Daha ¢ok maddi iiriinlere harcama
yapar.

>Daha az seyahat eder.

>Yeni iriinler tercih eder.

>Macera dolu bir hayat tarzi vardir.
>Kalabalik ortamlari sevmez.

>Yeni yerler kesfetmeyi sever.
>Dabha sik seyahat eder.

>Ulasim1 havayolu ile yapmayi tercih
eder.

>Farkl1 insanlarla tanigmak ister.

Sekil 3.3. ige Déniik (Psikosentrik) ve Disa Doniik (Allosentrik) Kisilikler ve Seyahat Ile ilgili
Ozellikleri (Sergek ve Hassan, 2016: 10).

3.2. Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler

Turistlerin bir destinasyonu tercih etmelerinde sadece kisisel 6zellikleri degil
destinasyonun sahip oldugu ozellikler de etkili olmaktadir. Ayni zamanda cografi
bolge olarak degerlendirilmesi de destinasyon sec¢imlerini etkilemektedir. Bu
baglamda turistlerin tatil yapacaklar1 destinasyonlar1 secerken hangi faktdrlerden
etkilendiklerini bilmek 6nemlidir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96; Tuna, 2018:14-
15). Bu etkiler su sekilde siralanmaktadir;



40

3.2.1. Turizm Potansiyeli

Turizm ve g¢evre kavramlari birbirinden ayrilmaz bir biitlindiir. Bilingsiz bir
sekilde sahil kentlerinde diizensiz ve c¢evreye zarar vererek bilyiiyen turizm sektorii
aslinda kendi kaynagini tiiketmektedir (Kaynar, 2016). Fiziksel, tarihsel, kiiltiirel ve
rekreaktif faaliyetler destinasyonun potansiyel ¢ekiciligini arttirmakta ve turistlerin
karar siireclerinde etkili olmaktadir (Tuna, 2018: 15-16). Herhangi bir destinasyonun
sahip oldugu turistik tirlinler turizm potansiyelini belirleme de yeterli degildir. Sahip

oldugu turistik iiriinlerin pazarlanmasi ve tanitiminin yapilmasi da dnemlidir.

3.2.2. Dogal Kaynaklar

Turistlerin karar verme siireclerinde en 6nemli etkenlerden birisidir. Dogal ve
kiiltiirel kaynaklar destinasyonlarin imajin1 ve kalitesini arttirmaktadir (Tuna, 2018:
16). Destinasyonlarin sahip oldugu kaynaklar yilin her ayr kullanilabilecegi gibi
mevsimsel olarak da kullanilmaktadir. Ornegin kis aylarinda kayak merkezli dogal
kaynaklarin kullanilmasi, yaz aylarinda da sahil kentlerindeki dogal kaynaklarin

kullanilmas gibi.
3.2.3. Ulasim Olanaklar

Turistlerin turizm faaliyetlerini gergeklestirmeleri i¢in seyahat etmeleri
gerekmektedir. Bu seyahatler turizmi tamamlayan birer etkendir (Tuna, 2018: 16).
Turizm, ulasima bagl olarak baglamis, gelismeler gostermis ve turizm faaliyetlerini
canlandirmistir (Doganer, 1998: 1). Bu baglamda turistlerin destinasyon se¢imlerini
etkileyen bir diger faktor ulasim olmaktadir. Turistler destinasyonlara kolay bir sekilde
ulasmak ve ayni sekilde geri donmek isterler. Bununla beraber konfor ve giiven

unsurlarini da goz 6niinde bulundurmaktadirlar.
3.2.4. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, turistler tarafindan algilanan hizmetin, tatmin etme seviyesi
olarak tanimlanmaktadir (Tuna, 2018: 17). Bagka bir tanimda ise, bir isletmenin hizmet
sunum sisteminin kiiresel olarak degerlendirilmesi seklinde tanimlanmaktadir
(https://persdb.sdu.tr, 2016). Tanimlardan da anlasilacagi iizere turistik iirlinlerin
tatmin edip etmeyecegi deneyimlenerek anlagilmaktadir. Ancak turistler daha dnce

gittikleri yerler hakkinda bilgi sahibi olduklarindan hizmet kalitesini bilmekte ve
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baskalarina tavsiyede bulunabilmektedirler. Bu baglamda turistlerin karar vermelerini
etkilemektedir. Ekonomik sistemin islevlerinden biri, hangi mal ve hizmetlerin
tiretilecegi ve satilacagina karar vermektir. Bu karar sadece liretilecek mal ve hizmetin
miktar1 degil kalitesi ile de ilgilidir. Tiiketicilerin kalite tercihlerine gore farkl
maliyetlerde farkli satis fiyatlarina gére mal ve hizmetler tiretilmektedir (Keane, 1997:

117).
3.2.5. Fiyat

Turizm talebini etkileyen en onemli faktorlerden birisidir. Yeterli satin alma
giiciine sahip olan bir turistin turizm faaliyetlerine katilmasini beklemek gerekir.
Bireylerin turizm faaliyetlerine katilabilmesi icin Oncelikle temel ihtiyaglarini
karsilayacak ekonomik giice sahip olmasi gerekmektedir (Tuna, 2018: 19; I¢dz ve
Kozak, 2002: 103). Ayn1 zamanda bos zamanlarini1 degerlendirmeye yonelik seyahat
edenler, is, saglik vb. nedenlerle seyahat edenlere gore fiyat konusunda daha duyarh

olabilmektedirler (Bozkurt, vd. 2015: 446).
3.2.6. Imaj

Imaj, hem biligsel hem de duygusal terimlerden olusmaktadir ve iyi bir sekilde
planlanan destinasyon imaji, benzer destinasyonlarla kiyaslandiginda turistler igin
tercih 6zelligi olan kavramdir. Destinasyon imaj1 bir kisi ya da grubun bir destinasyon
hakkinda sahip oldugu izlenim, bilgi ve Onyargi gibi diislinceleri olarak
tanimlanmaktadir (Ozdemir, 2014: 128-131). Baska bir tanimda ise, turistlerin
deneyimlerinden edindigi inang, fikir ve izlenimlerin toplamindan olusan tutum
kavrami olarak tanimlanmaktadir (Hosany, vd. 2006: 638). Turistler daha once
gitmedikleri destinasyonlar hakkinda az bilgiye sahiptirler. Arkadaslarindan,
medyadan veya kendi deneyimlerinden elde ettikleri bilgiler destinasyon imajini
yansitmaktadir (Yetis ve Kaygisiz, 2015: 25). Destinasyonlarin aralarindaki rekabet,
turistlerin beklentileri ve aliskanliklarindaki degisiklikler, tiimiiyle destinasyon
markalarinin stratejik bir bakis acgisiyla yonetilmesi gerektigi anlamina gelir. Bu agidan
bakildiginda marka imaji, destinasyonlarin basarisinda temel bir rol oynamaktadir

(Beerli ve Martin, 2004: 623). Bu baglamda, destinasyon liriinii yut ve benzer
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oldugundan destinasyonlarin sahip olduklar1 imajlar ile de birbirinden ayirmak

miimkiindiir (Ozdemir, 2014: 134).
3.2.7. Tamtim Faaliyetleri

Destinasyonlarin tanitim faaliyetleri turistlerin karar vermelerini etkileyen
faktorlerden birisidir. Tanitim faaliyetleri yetersiz olan destinasyonlarin diger

destinasyonlar karsisinda turistleri daha az etkilemektedir (Tuna, 2018: 20).
3.2.8. Aktivite imkénlar

Destinasyon segimlerinde turistleri etkileyen diger faktor ise destinasyonlarda
ki aktivitelerdir. Turistler bos zamanlarin1 degerlendirmek ve eglenceli zaman
gecirmek icin destinasyon sec¢imlerinde aktiviteleri de géz oniinde bulundurmaktadir
(Tuna, 2018: 20). Ornegin geng niifusun eglence amach gezileri veya cocuklu ailelerin

cocuklari i¢in aktivitelerin olmasi gibi.
3.3. Literatiir Taramasi

Tuna (2018), potansiyel turizm tiiketicilerinin satin alma karar1 ¢ercevesinde
etkilendikleri faktorleri belirlemeyi amaglamistir. Calisma nicel olup arastirma
yontemlerinden anket teknigi ile Manisa ilinde ikamet eden her bireye uygulanmustir.
Uygulamada elde edilen 416 anket calismanin 6rneklemin olusturmaktadir. Yogun,
stresli, gelisen ve yapaylasan teknoloji ile yasamak zorunda kalan tiiketicilerin tatil
yapmaya karar vermelerinde veya daha onceki tatil ve deneyimlerinde, cevresel
faktorler olan dogal giizellikler, kiiltiirel — tarihsel degerler ve deniz faktoriiniin 6nemli

oldugu sonucuna ulagmaistir.

Polat (2017), geng bireylerin turistik tercihlerini belirlemek amaciyla Balikesir
il merkezinde yasayan gencglere kolayda ornekleme yontemi ile anket teknigi
kullanilmig ve toplam 398 veri elde etmistir. Elde edilen verilerin analizleri sonucunda,
ulagimin kolay, fiyatlarin diisiik olmasi ve 6denen miktarin karsiliginin alinmasi gibi

unsurlar tatil yeri se¢iminde geng tiiketiciler icin 6nemli oldugu sonucuna ulagmustir.

Memis (2016), yerli turistlerin tatil yeri segiminde satin alma kararini verirken
hangi faktorlerden ne derece etkilendiklerini belirlemeyi amaglamistir. Bu amag

dogrultusunda tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
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yontemi ile 182’°si kadin 145’1 erkek olmak iizere toplam 327 kisiden veriler elde
etmistir. Elde edilen veriler sonucunda, turistlerin tatil yeri se¢imlerinde seyahat
acentelerinin yaptig1 reklamlar, fiyatlarin uygun olmasi, iilkenin sahip oldugu dogal

giizellikler ve tarihi yerlerin basta geldigi sonucuna ulasmistir.

Yetis ve Kaygisiz (2015), kirsal destinasyonlarda imajin turistler tizerindeki
davranis egilimlerini arastirmistir. Aksaray’in Glizelyurt ilgesine gelen yerli turistlere
uygulanan anket teknigi ile 93’1 kadin 57’si erkek olmak iizere toplamda 150 veri elde
etmistir. Elde edilen veriler sonucunda, turizmin geligsmesi i¢in imajin gerekli oldugu
ve turizm sektoriindeki bir ¢ok kurum icin destinasyon imajinin turistlerin

davraniglarinin belirleyici bir 6zelligi oldugu sonucuna ulasmislardir.

Ozer (2012), pazarlama karmasi bilesenlerinin destinasyon tercihi {izerindeki
etkisini arastirmigtir. Calismanin 6rneklemini Mugla ili Ortaca ilgesine bagli Dalyan
beldesini ziyaret eden yabanci turistler olusturmaktadir. Yiiz ylize goriisme yontemi
ve anket teknigi kullanarak toplamda 260 veri toplanmistir. Yapilan ¢alismada,
destinasyonun istenilen diizeyde belirlenen bolgelere pazarlanmasi ve bolgedeki turist
potansiyeline sahip her tiiketicinin tatil yeri olarak tercih etmesi i¢in, belirlenen
bolgelere yonelik uygun pazarlama karmasi bilesenlerinin olusturulmasi gerektigi

sonucuna ulagmustir.

Ersun ve Arslan (2011), turizmde destinasyon se¢imini etkileyen unsurlari
belirlemeyi ve pazarlama agisindan kritik 6nem arz eden unsurlara dayali pazarlama
stratejilerin  belirlemesini amaglamistir. Calismada nitel arastirma ydntemini
kullanmiglar ve destinasyon pazarlamasi gibi olduk¢a karmasik goriinen yapiya
biitiinciil bir bakis agisiyla yaklasmislardir. Yapilan ¢alismada, turistlerin ¢esitli turizm
destinasyonlar1 arasindan Tiirkiye’yi se¢melerini saglayacak ve turistleri psikolojik
olarak etkileyecek destinasyon imaj stratejilerine ve pazarlamalarina ihtiya¢ oldugu

sonucuna ulagsmislardir.

Sirakaya ve Mclellan (2011), liniversite 6grencilerinin destinasyon se¢imlerini
etkileyen faktorleri belirlemeyi amaclamiglardir. Bu amag¢ dogrultusunda, ABD’nin
giiney dogusunda ki bir liniversitede 6grencilere uyguladig1 anketlerden toplam 181

veri elde etmistir. Elde edilen veriler neticesinde, erkek 6grencilerin giinliik yasam
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ortamlarinda bir degisiklik istemeleri, eglence ve icme olanaklari, kiiltiirel ve aligveris
hizmetleri ile spor aktivitelerinin mevcudiyeti gibi faktorlerle ilgili olarak bir tatil yeri

seciminde 6nemli farkliliklar oldugunun sonucuna ulagmistir.

Awaritefe (2010), bir iiclincli diinya tilkesi olan Nijerya’da turistlerin ¢esitli
destinasyonlar1 se¢imindeki motivasyonlarini kesfetmeyi amacglamistir. Bu amag
kapsaminda Nijerya’da rastgele secilen yedi bolgede kolayda 6rnekleme yontemi ile
anket teknigi kullanmigtir. Toplam 376 anket uygulanmis ve tamami gecerli kabul
edilmistir. Calismasinda farkli destinasyonlardaki turistlerin, 6nceden kesfedilmemis
degerlere gore farkli sekillerde tepki verdiklerini ve turistler arasinda farkh

motivasyonlara neden oldugu sonucuna ulagsmaistir.

Demir (2010), Dalyan’a ozgii c¢ekici faktorlerin turistlerin tatil yeri
secimlerindeki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda veri toplama
araci olarak anket teknigini kullanmis ve toplamda 330 anketten veri elde etmistir.
Elde edilen verilerin analizleri sonucunda, turistlerin tatil satin alma siirecinde
destinasyon sec¢im kararlari iizerinde c¢ekiciliklerin etkili oldugu ve karar asamasini

kolaylastirdig1 sonucuna ulagmustir.

Chen ve Tsai (2007), destinasyon imajina entegre daha ¢ok turist tiiketim siireci
olusturmak ve destinasyon imaji ile degerlendirme faktorleri arasindaki iliskileri
incelemek amactyla Giiney Tayvan daki sahil destinasyonlarindan Kengtin bolgesinde
kolayda ornekleme yontemi ile aragtirma yapmistir. Toplam 500 anket uygulanmis
ancak eksik veya tutarsiz cevaplanan anketler ¢ikarildiginda 393 anket ile analizler
yapmistir. Calismasinda, seyahat kalitesinin, algilanan deger tarafindan yonetilen
genel memnuniyet ilizerine dogrudan bir etkiden ziyade dolayli bir etkisi oldugu

sonucuna ulagmiglardir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMAYA ILISKIN BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Stresli is hayatlarindan, giinliik rutin islerinden uzaklagsmak isteyen ve farkli
amaglarla bulunduklar1 yerlerden baska bdlgelere seyahat etme ihtiyaci duyan insanlar
turizm faaliyetlerine katilmak isteyebilirler. Turizm faaliyetlerine katilmak isteyenler
de bazi satin alma faktorlerini g6z 6niinde bulundurarak destinasyonlar arasinda tercih
yapacaklardir. Bu nedenle insanlarin tercihlerini etkileyen en 6nemli faktorlerin neler
oldugu bilinmelidir. Turizm sektdriinde destinasyon énemli bir kavram oldugundan
destinasyonlarin ve destinasyonlarda sunulan mal ve hizmetlerin tiiketici tercihlerine

gore planlanmasi ve gelistirilmesi 6nemlidir.

Bu tez de, destinasyon se¢iminde potansiyel tiiketicilerin tercihlerini etkileyen

faktorlerin belirlenmesi amaglanmustir.
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4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Cizelge 4.1. Arastirmanin Hipotezleri

Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
1| Hi | . N ) o . N
Oonem diizeyleri arasinda cinsiyetlerine gore farklilik vardir.
Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
2 | Hi | . N ) N
Oonem diizeyleri arasinda yaglarina gore farklilik vardir.
Katilimcilarin destinasyon seg¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
3| Hi | N . . S N
onem diizeyleri arasinda kisisel gelirlerine gore farklilik vardir.
Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
4 | Hi |. . ) . N
onem diizeyleri arasinda medeni durumlarina gore farklilik vardir.
Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
5| Hi |. N ) e N
Onem diizeyleri arasinda egitim durumlarina gore farklilik vardir.
Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
6 | H | . N ) o
Oonem diizeyleri arasinda mesleklerine gore farklilik vardir.
7 | g Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
" | 6nem diizeyleri arasinda ailedeki toplam kisi sayisina gore farklilik vardr.
8 | 1 Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
" | 6nem diizeyleri arasinda tatil yeri kararmi veren kisiye gore farklilik vardur.
Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
9 | Hi |. N . Y I, .
Oonem diizeyleri arasinda yaz/kis mevsimi tercihlerine gore farklilik vardir.
TR Katilimeilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
" | 6nem diizeyleri arasinda tatile ayirdiklar biitceye gore farklilik vardur.
1l u Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
' | 6nem diizeyleri arasinda tatile gitme sikligia gore farklilik vardur.
2l u Katilimeilarin destinasyon sec¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri
" | 6nem diizeyleri arasinda tatile beraber gittigi kisiye gore farklilik vardr.

4.3. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Mersin ilinde yasayan farkli yas gruplarindan, farkl
meslek gruplarindan ve farkli egitim seviyelerinden kadin ve erkek tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin evreni bilindigi durumlarda 6drneklem sayisinin bulmak
icin asagidaki formiil kullanilmaktadir (Islamoglu ve Almacik, 2016: 207):

B N.zZ%.p.q
d..(N-1)+z2.p.q

n

Formiilde;

n: Ornekleme segilecek kisi sayist

N: Ana kitle bliytikligt

p: Tesadiifi olarak ¢ekilen bir 6rnekte belirli 6zellige sahip olanlarin orani
q: Incelenecek olayin goriilmeyis sikligi (1 —p)

z: Tahminin giiven aralig1 (%95 i¢in 1,96/Standart Sapma)

d: Duyarlhilik diizeyi
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Formiilde p ve q degerleri 0,5 olarak alinmistir. z degeri 0,05 anlamlilik diizeyi
icin 1,96 olarak ve duyarlilik diizeyi (d) ise 0,05 olarak belirlenmistir. Belirtilen

formiile gore arastirma igin gerekli 6rneklem biiytikligl su sekildedir;

_ 1829314 .1,96%.0,5.0,5
~ 0,052.(1829314 - 1) + 1,962.0,5.0,5

n

_ 1756873,1656
"= "4574 2429

n = 384,0795523998081

Formiile gore Mersin ilinde yasayan tiiketicilere uygulanmasi gereken
minimum anket sayis1 384 olarak hesaplanirken, bu saymin evreni temsil edecegi
diisiiniilmiistiir. Bu baglamda yapilan ¢aligmada Mersin ilinde yasayan uygulanmis ve
478 tiiketici geri dontlis saglamistir. Ancak 56 anket eksik bilgi icerdiginden veya

0zensiz dolduruldugundan geri kalan 422 anket degerlendirilmeye alinmistir.
4.4. Veri Toplama Araclari ve Teknikleri

Calismada tiiketici tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglayan nicel
arastirma yontemlerinden veri toplama amaciyla anket yontemi kullanilmistir. Veriler
yiiz ylize anket yontemi ile toplanmis olup ifadelerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in anket
doldurulmadan katilimciya gerekli agiklamalar yapilmistir. Bu yontem verilerin hizl
bir sekilde toplanmasi ve bolgesel bir alan s6z konusu oldugu i¢in avantajlari olan bir
yontemdir (Bayrakei, 2014: 32-33). Veri toplama araci iki boliimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadeler 1- ¢ok dnemsiz ve 5- ¢ok
onemli gibi ifadeler olmak iizere 5°li likert dlgegi ile dl¢iilmiistiir. ITkinci boliimiinde
ise, tatil biitgeleri, tatile kiminle gittikleri gibi tiiketicileri tanimaya yonelik ve cinsiyet,
yas, gelir, medeni durumu, egitimi durumu ve meslek gibi demografik bilgilerin yer
aldig1 ifadeler bulunmaktadir. Anket, birinci kisimda 30 ikinci kisimda 12 ifade olmak

tizere toplamda 42 ifadeden olugmaktadir.

Birinci ve ikinci boliimde kullanilan 6lgek ve ifadeler Tiiredi (2009), Memis
(2016) ve Tuna (2018) tarafindan gelistirilen 6l¢ekten uyarlanmistir. Gegerliligi ve

giivenilirligi saglanmig Olgegin orijinaline bagli kalinarak arastirmanin amaci
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dogrultusunda Mersin ili i¢in hazir hale getirilmistir. Tiiredi ve Tuna, ¢caligmalarinda
kullandig1 oSlgege aciklayicit faktdr analizi uygulayarak olcegin faktor yapisini

belirlemeye ¢alismislardir.

Elde edilen verilerin normal dagilimlari incelenmistir. Bu amagla verilere ait
basiklik (skewness) ve carpiklik (kurtosis) degerlerinden yararlamilmistir. Carpiklik,
elde edilen verilerin dagilimimin saga mi yoksa sola mi oldugunu gosteren bir
katsayidir. Carpiklik katsayisi - ise verilerin saga, + ise verilerin sola yatik oldugunu
gosterir. Basiklik sifir ise dagilimin normal, - ise yayvan, + ise sivri oldugu sdylenebilir
(Islamoglu ve Almagik, 2016; 210-211). Verilerin normal dagilimi c¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin +1 arasinda veya +2 arasinda olmasi ile kabul edilebilir
(Kunnan: 1998). Bu baglamda ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri +2 araliginda
olmasindan dolay1 verilerin normal dagilima sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirmada
degerlendirmeye alinan anketlerden elde edilen verilerin istatiksel analizleri SPSS
20.0 programu ile yapilmustir. Arastirmadaki verilerin giivenirliliginin ol¢iimii ve
bulgularin dogrulugu icin giivenirlik analizi yapilmistir. Olgeklerin giivenirliklerini
belirlemek i¢in Cronbanch’s Alpha Katsayis1 dikkate almmustir. Ifadelerin faktorel
dagilimlarin1 belirlemek icin faktdr analizi yapilmistir. Daha sonra arastirmaya
katilanlarin demografik verilerini belirlemek i¢in frekans analizi, ifadeler ve
demografik veriler arasinda anlamlhi farkliligin olup olmadigini1 belirlemek igin

parametrik testlerden t-testi ve ANOVA testi yapilmustir.
4.5. Arastirmanin Giivenilirligi

Glivenilirlik analizi, bir Sl¢lim aracinin benzer kosullarda, benzer girdilerle
yapilan farkli Ol¢iimlerde benzer sonuglar vermesi demektir. Bir arastirmanin
giivenilirligi test-yeniden test, ikiye bolme, paralel formlar ve Cronbach’s Alpha
katsayis1 ydntemleri ile dlgiilmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 291). Arastirma
da kullanilan ¢ok degiskenli 6l¢egin giivenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayis1 yontemi
kullanilarak test edilmistir. Bu analiz sonucunda alpha degeri ,856 olarak tespit
edilmigtir. Hair, vd. (2010)’a gore Cronbach’s Alpha katsayisi alt smirinin ,70
oldugunu ifade etmektedir (Bayrakeci, 2014: 44). Bu durum 6l¢egin giivenilir oldugunu

gostermektedir.
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4.6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik bilgileri ve tatil kararlar ile ilgili
frekans analizleri Cizelge 4.2°de gosterilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin %52,1’ini
erkek, %47,9’unu kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore
dagilimlar1 birbirine yakin oldugundan homojen dagilim gosterdiklerini sdylemek
miimkiindiir. Katilimcilarin yaglarma goére dagilimlart incelendiginde, %44,8°1 19-30
yas, %28,2°s1 31-40 yas, %4,5’1 18 yas ve alt1, %16,1°1 41-50 yas ve %6,4°1i 51 yas ve
tizeri gruplart olusturmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugunu 19-30 yas gruplarinin
olusturdugu goriilmektedir. Katilimeilarin gelir durumlari incelendiginde %29,9’u
2001-3000 TL ile en yiiksek aylik kisisel gelire sahip iken, %18,7’si 1000 TL ve alti,
%17,1°1 3001-4000 TL, %16,6’s1 1001-2000 TL, %9,2’si 5001 TL ve tizeri, %8,3’i
4001-5000 TL aylik kisisel gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin
medeni durumlar: dikkate alindiginda yarisinin (%50) evli, diger yarisinin (%50) ise
bekar oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde %32’lik
oranla lisans diizeyinde egitimin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir. Ayrica ilkokul ve
yiiksek lisans / doktora diizeyindeki egitimin ayni oranda (%38,8) oldugu demografik
bulgular arasinda yer almaktadir. Egitim durumlar1 bunlarin disinda sirasiyla lise, 6n
lisans ve ortaokul olarak takip etmektedir. Durumdan da anlasildig: gibi katilimcilarin
cogunlugunun egitim diizeyi yiiksek kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin
meslekleri dikkate alindiginda, %26,5 ile en sik katilimi saglayan iicretli ¢alisanlar
iken, kamu personeli % 20,9’luk bir paya sahiptir. Katilimeilarin %16,4’1 diger
meslek gruplarinda ¢alisirken, %14,7’sini 0grenci ve %10’unu ev hanimlari
olusturmaktadir. Ayni1 zamanda igsiz ve emekli sayilar1 birbirine yakip olup

arastirmanin %5,9’luk kismini issizler, %5,7’1lik kismini ise emekliler olusturmaktadir.



Cizelge 4.2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
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Say1 Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 220 52,1
Kadin 202 479
Toplam 422 100
Yas
18 ve alt1 19 4.5
19-30 189 44,8
31-40 119 28,2
41-50 68 16,1
51 ve lizeri 27 6,4
Toplam 422 100
Gelir Durumu
1000 TL ve alt1 79 18,7
1001 — 2000 TL 70 16,6
2001 — 3000 TL 126 29,9
3001 — 4000 TL 72 17,1
4001 — 5000 TL 35 8,3
5001 TL ve lizeri 39 9,2
Toplam 421 100
Medeni Durumu
Evli 211 50,0
Bekar 211 50,0
Toplam 422 100
Egitim Durumu
Ilkokul 37 8,8
Ortaokul 35 8,3
Lise 101 23,9
On lisans 77 18,2
Lisans 135 32,0
YL — Doktora 37 8,8
Toplam 422 100
Meslek
Ev hanimi 42 10,0
Issiz 25 5,9
Ucretli calisan 112 26,5
Kamu personeli 88 20,9
Ogrenci 62 14,7
Emekli 24 5,7
Diger 69 16,4
Toplam 422 100
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4.7. Katihmcilarin Diger Ozellikleri

Cizelge 4.3. Katilimcilarin Beraber Tatile Gittigi Kisilere Gore Dagilimlari

Say1 Yiizde (%)
Aile 315 74,6
Arkadag 60 14,2
Yalniz 28 6,6
Diger 19 4,5
Toplam 422 100

Cizelge 4.3’ de goriildiigii gibi katilimceilarin %74,6°s1 tatile aileleri ile birlikte
gitmeyi tercih ederken, %14,2’si arkadas1, %6,6’s1 yalniz ve geri kalan %4,5’1 ise diger
kisilerle birlikte gitmeyi tercih etmektedir. Evli katilimcilar kadar bekar katilimcilarda
tatile giderken aileyi tercih etmektedir. Bu durumda katilimcilarin biiytik bir kisminin

aileleri ile tatile gitmeyi tercih etmeleri aileye olan sadakati gostermektedir.

Cizelge 4.4. Katilimeilarin Ailelerindeki Toplam Kisi Sayisina Gére Dagilimlari

Say1 Yiizde (%)
Iki 42 10,0
Ug 80 19,0
Dort 157 37,1
Bes ve tlizeri 143 33,9
Toplam 422 100

Cizelge 4.4°de katilimcilarin ailelerinde ki toplam kisi sayilar1 goriilmektedir.
%37,1’lik kismin1 dort kisiden olusurken, %33,9’luk kismin1 beg veya {izeri kisilerden
olugmaktadir. %19’u {i¢ kisiden, %10’u ise iki kisiden olustugu c¢izelgede
goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun tatile aileleri ile birlikte gittiklerini

belirten bu ¢alismada ailedeki kisi sayilarinin genellikle dort kisi ve daha fazla oldugu

goriilmektedir.
Cizelge 4.5. Tatil Yeri Kararin1 Veren Kisilerin Dagilimlar
Say1 Yiizde (%)
Anne 27 6,4
Baba 105 249
Kendisi 156 37,0
Esi 53 12,6
Ortak 81 19,1
Toplam 422 100

Katilimcilarin %37’s1 tatil kararmi kendisi verirken, %24,u’unun babasi,
%19,1°1 ortak, %12,6’smin esi, %6,4 linlin annesi vermektedir. Tatil kararini kendisi,

esi ve ortak verdigini belirtenler 18 yas lizeri katilimcilar iken, 18 yas alt1 katilimcilar
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tatil kararim1 annelerinin, babalarinin veya ortak verdiklerini belirtmislerdir (Bkz.

Cizelge 4.5).

Cizelge 4.6. Katilimcilarin Yaz / Kig Mevsimi Tatil Tercihlerine Dagilimlari

Say1 Yiizde (%)
Yaz 374 88,7
Kig 47 11,1
Bos 1 0,2
Toplam 422 100

Cizelge 4.6’ya bakildiginda katilimeilarin %88,7’si yaz tatilini tercih ederken,
sadece %I11,1’1 kig tatilini tercih ettigi gorilmektedir. Katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun yaz tatilini tercih etmelerinin sebebi, ailedeki c¢ocuklar veya geng
katilimcilardir. Kis tatilini tercih eden katilimcilar genellikle ileri yas grubu

katilimcilardir.

Cizelge 4.7. Katilimeilarin Tatil i¢in Ayirdiklan Biitcelere Gére Dagilimlar

Say1 Yiizde (%)
750 TL ve alt1 92 21,8
751 -1000 TL 57 13,5
1001 — 1500 TL 83 19,7
1501 — 2000 TL 90 21,3
2001 TL ve tizeri 100 23,7
Toplam 422 100

Cizelge 4.7°de goriildiigii gibi katilmeilarin tatil i¢in ayirdiklar: biitgelerin
dagilimlari birbirine yakindir. Katilimcilarin tatil i¢in ayirdiklar: biitcelerden en fazla
%23,7’lik bir payla 2001 TL ve iizeri iken, %21,8’1 750 TL ve alt1, %21,3’1 1501 —
2000 TL aras1, %19,7°si 1001 — 1500 TL arasi1, %13,5’1 751 — 1000 TL aras1 biitce

ayirmaktadirlar.
Cizelge 4.8. Katilimcilarin Tatile Gitme Sikligi Dagilimlar
Say1 Yiizde (%)
Ayda bir 10 2,4
Ug ayda bir 13 3,1
Alt1 ayda bir 65 15,4
Yilda bir 334 79,1
Toplam 422 100

Cizelge 4.8’de goriildiigii gibi katilmcilarin %79,1°1 yilda bir defa tatile
giderken, %15,4’1 alt1 ayda bir, %3,1°1 iic ayda bir ve %2,4’ii ayda bir defa tatile
gitmektedir. Katilimecilarin ¢ogunlugunun yilda bir defa tatile gitmelerinin sebebi
calistiklar1 kurumlardan kaynaklanmaktadir. Katilimeilar genellikle yillik izinlerinde

tatile gittiklerinden dolay1 yilda bir defa tatil yapmaktadirlar.
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Cizelge 4.9. Katilimcilarin ifadelerine Ait Betimsel Analiz Bulgular

Ortalama Standart
Sapma
Gidilecek destinasyonun fiyati 4,21 ,941
Destinasyonun kolay ulagilabilir olmasi 426 1,009
Destinasyon hakkinda yapilan tanitimlar 3,98 ,989
Destinasyonda bulunan konaklama isletmelerinin kaliteli olmasi 4,58 ,074
Konaklama isletmelerindeki odalarin ve genel kullanim alanlarinin
. N 4,87 ,395

temiz ve hijyenik olmasi
Konaklama isletmelerinde galisan personelin davraniglari 4,53 ,667
Destinasyonun dogal giizelliklere sahip olmasi 4,33 ,832
Destinasyonun kiiltiirel zenginlige sahip olmasi 4,10 ,943
Destinasyonun tarihi kalitilara sahip olmasi 3,64 1,092
Destinasyonun egzotik veya otantik olmasi 3,78 1,115
Destinasyonun denize yakin olmast 4,15 1,028
Destinasyonda aligveris imkanlarinin olmast 3,73 1,109
Destinasyonun giizel bir iklime sahip olmasi 4,45 ,760
Destinasyonda su¢ oranlarmin diigiik olmasi 4,66 ,754
Destinasyonun terdr olaylarindan uzak olmasi 4,76 ,685
Destinasyonda kisisel giivenligin saglanmis olmasi 4,76 ,559
Destinasyonun sahip oldugu marka imaj1 3,76 1,030
Yerel halkin davranislari 3,64 1,096
Tercih edilecek destinasyonun gesitli yoresel yemeklere sahip

3,61 1,143
olmasi
Tercih edilecek destinasyonun ydresel yemeklerinin lezzetli 3.77 1,164
olmasi
Tercih edilecek destinasyonda yoresel etkinliklerin yapilmasi

. 3,51 1,115

(festivaller vb.)
Destinasyonda ¢ocuklara 6zel aktivitelerin yapilmasi 3,67 1,334
Fiyatlarda ¢cocuklara 6zel indirimlerin yapilmasi 3,89 1,351
Destinasyonda gesitli su sporlariin yapilmasi 3,45 1,243
Destinasyonun eglence potansiyeline sahip olmasi 4,13 1,007
Destinasyonun saglik imkénlarina elverisli olmasi 4,50 ,733
Tercih edilecek destinasyona daha dnce gitmemis olmak 3,54 1,234
Tercih edilecek destinasyona daha 6nce gitmis ve memnun kalmig

4,10 ,974
olmak
Destinasyonun sehir merkezine yakin olmasi 3,52 1,255
Insanlarin destinasyon hakkinda yaptiklar1 yorumlar 3,73 1,131
GENEL 4,05

Tiiketicilerin destinasyon seciminde tercihlerini etkileyen faktorlerle ilgili
goriislerine bakildiginda verilen cevaplarin 3’iin iizerinde oldugu goriilmektedir.
Konaklama isletmelerindeki odalarin ve genel kullanim alanlarinin temiz ve hijyenik
olmas1 (4,87), kisisel giivenligin saglanmig olmasi (4,76) ve destinasyonun terdr
olaylarindan uzak olmasi (4,76) en ¢ok O6nem verilen ifadeler iken, destinasyonda

cesitli su sporlarinin yapilmasi (3,45), destinasyon da ydresel etkinliklerin yapilmasi
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(3,51) ve destinasyonun sehir merkezine yakin olmasi (3,52) ifadeleri tiiketicilerin
destinasyon seciminde en az 6nemsedikleri ifadeler olarak belirlenmistir. ifadelerin
genel ortalamasina bakildiginda 4,05 oldugu goriilmektedir. Aynm1 zamanda
katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda ¢ogunlugunun ayni

faktorlerden etkilendigi de goriilmektedir (Bkz. Cizelge 4.9).

4.8. Tiiketicilerin Destinasyon Seciminde Etkili Olan ifadelerin Faktor

Analizleri

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iligkilere dayanarak ¢ok sayidaki
degiskeni daha az sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir
(Islamoglu ve Almagik, 2016: 415). Faktor analizinde dncelikle Kaiser-Meyer-Olkin

(KMO) ve Barlett’s testlerinin sonuglar1 incelenmistir.

Cizelge 4.10. KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii ,788
Yaklagik- Ki-Kare 4105,818
Bartlett's Kiiresellik Testi df 435
Sig. ,000

Cizelge 4.10 incelendiginde Orneklemin yeterliligini gosteren KMO degeri
0,788 olarak hesaplanmistir. KMO testinde bulunan deger orneklemin yeterli
oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda anlamlilik degeri (0,000) alpha degerinden
(0,05) kii¢iik oldugundan faktor analizi yapilabilmektedir.
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Cizelge 4.11. Destinasyon Seciminde Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorleri Belirlemeye Yo6nelik
Ifadelerin A¢iklanan Toplam Varyans Analizi

Aciklanan Toplam Varyans

5 Ik Ozdegerler Yiiklenen Faktﬁvrlerin Karelerinin

= Dagilimi

2

é Toplam | Varyans % Kiimiilatif % Toplam | Varyans % Kiimiilatif %
1 6,084 20,279 20,279 6,084 20,279 20,279
2 2,331 7,770 28,049 2,331 7,770 28,049
3 2,097 6,990 35,039 2,097 6,990 35,039
4 1,878 6,258 41,298 1,878 6,258 41,298
5 1,708 5,694 46,992 1,708 5,694 46,992
6 1,331 4,435 51,427 1,331 4,435 51,427
7 1,261 4,202 55,629 1,261 4,202 55,629
8 1,195 3,982 59,611 1,195 3,982 59,611
9 1,035 3,450 63,061 1,035 3,450 63,061
10 ,991 3,302 66,363
11 ,927 3,091 69,453
12 ,826 2,754 72,207
13 ,703 2,344 74,551
14 ,694 2,313 76,865
15 ,6062 2,207 79,072
16 ,640 2,134 81,206
17 ,632 2,106 83,312
18 ,589 1,964 85,275
19 577 1,923 87,198
20 ,497 1,657 88,855
21 ,490 1,632 90,488
22 ,467 1,556 92,044
23 ,437 1,455 93,499
24 ,384 1,281 94,781
25 ,373 1,242 96,023
26 ,316 1,052 97,075
27 ,293 978 98,053
28 ,285 ,948 99,001
29 ,168 ,558 99,559
30 ,132 ,441 100,000

Cikarma Metodu: Temel Bilesen Analizi.
Rotasyon Metodu: Kaiser Normalizasyonlu Varimax.

Cizelge 4.11°de destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorleri
belirlemeye yonelik ifadelerin toplam varyanslarin agiklama yiizdeleri verilmistir.
Cizelge 4.11’e bakildiginda destinasyon seciminde tiiketici tercihlerini etkileyen
faktorlerin 9 grupta anlamlandirildig1 ve toplam varyansin %63,061’inin agiklandigi

goriilmektedir.



56

Cizelge 4.12. Destinasyon Seciminde Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorleri Belirlemeye Yo6nelik

Faktor Analizi
Faktor Degerleri
S £ 12}
3 & =
Faktorler/ifadel T Es
aktorler/Ifadeler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 T =25
| >
S Destlina‘s_yonun. kiiltiirel 818
zenginlige sahip olmasi
S2 Destlnasyonun tarihi kalintilara 745 - >
sahip olmasi S o
3 Destinasyonun egzotik veya 717 % a
otantik olmast ’ <
Destinasyonun dogal
S4 giizelliklere sahip olmasi 716
Tercih edilecek destinasyonun
S5 | yoresel yemeklerinin lezzetli ,854
olmasi .
Tercih edilecek destinasyonun — X
S6 | ¢esitli yoresel yemeklere sahip ,610 “ o
olmasi A =
S7 | Yerel halkin davranislar ,563
Tercih edilecek destinasyonda
S8 . L ,520
yoresel etkinliklerin yapilmasi
S9 D;stlnquond? kigisel 710
giivenligin saglanmig olmasi 9
Destinasyonun teror S <
S10 olaylarindan uzak olmasi 834 2“ §
s11 Df:sflnasyonda sug oranlarinin 786 ©
diisiik olmasi
S12 Konaklama 1$let_me1er1nde 688
calisan personelin davranislar
S13 Destinasyonlarda ki konaklama 550 .
isletmelerinin kaliteli olmasi ? 0 &
Konaklama isletmelerindeki gﬂ ot
S14 | odalarin ve genel kullanim ,527 - &
alanlarinin temiz olmasi
Destinasyonun saglik
SIS imkanlarina elverigli olmasi 814
S16 | Denize yakin olmasi ,680
- — - o | <+
s17 Eglence potansiyeline sahip 708 S| 28
olmasi — w7
S18 | Cesitli su sporlarinin yapilmasi ,680
S19 ‘Fly_atllarda. cocuklara 6zel 905 _ -
indirimlerin yapilmasi po o3
o Py 0 ("“A‘ L &/
20 Cocuklara 6zel aktivitelerin 833 — <
yapilmasi
s21 Insanlarin destinasyon hakkinda 864
yaptiklar1 yorumlar
$22 Destinasyon hakkinda yapilan 504 _ S
tanitimlar o et
$23 Tercih edilecek destinasyona 670 & 5
daha 6nce gitmemis olmak ’ <
S24 Destm{isyqnun sahip oldugu 608
marka imaj1
Tercih edilecek destinasyona .
S25 | daha dnce gitmis ve memnun ,689 “ X
kalmis olmak 2 Q
S26 | Giizel bir iklime sahip olmasi ,598 - %
S27 | Aligveris imkanlariin olmasi ,555
$28 Destinasyonun sehir merkezine 562 =
yakin olmasi “ S
S29 | Gidilecek destinasyonun fiyati J24 | S 2
- — = @
S30 Destinasyonun kolay ulasilabilir 610 -

olmasi

Temel Bilesen Analizi. Agiklanan toplam varyans: % 63,061
Kaise-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii: %78,8
Bartlett Testi: X*: 4105,818; df: 435; p<,000
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Faktor yapisini belirlemek ve yorumlanabilir faktorler elde etmek i¢in temel
bilesenler analizi ve Varimax rotasyonu teknikleri kullanilmistir. Analizlerde 6z deger
istatistigi 1’den biiyiik olanlar ve faktor yiikleri 0,50 nin iistiinde olan veriler dikkate
almmugtir. Yapilan faktor analizi sonucunda katilimcilarin destinasyon sec¢iminde
tiikketici tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik ifadeleri kag¢ grupta
algiladiklar1 belirlenmistir. Bu faktor gruplart su sekildedir;

Faktor 1 (Dogal Miraslar): Destinasyonun dogal giizelliklere, kiiltiirel
zenginlige ve tarihi kalintilara sahip olmasi ile destinasyonun egzotik veya otantik
olmasi ifadelerinden olusmustur. Faktoriin toplam varyansi agiklama oram1 % 20,279

oldugu bulgular arasinda yer almistir.

Faktor 2 (Yoresel Yemekler ve Etkinlikler): Tercih edilecek destinasyonun
cesitli yoresel yemeklere sahip olmasi, bu yemeklerin lezzetli olmasi ve gesitli yoresel
etkinliklerin yapilmasi ile yerel halkin davraniglari ifadelerinden olusmustur. Faktoriin
toplam varyansi agiklama oram1 % 7,770, 6z degerinin ise 2,331 oldugu tespit

edilmistir.

Faktor 3 (Giivenlik): Destinasyonda su¢ oranlarinin diisiik olmasi, kisisel
glivenligin saglanmis olmasi ile destinasyonun terér olaylarindan uzak olmasi

ifadelerinden olusmustur. Faktor toplam varyansin % 6,990’1n1 agiklamaktadir.

Faktor 4 (Hizmet Kalitesi ve Saghk Imkanlari): Destinasyonda bulunan
konaklama isletmelerinin kaliteli olmasi, odalarin ve genel kullanim alanlarinin temiz
ve hijyenik olmasi, calisan personelin davraniglar1 ile destinasyonun saglik
imkanlarina elverigli olmasi ifadelerinden olusmustur. Faktoriin toplam varyansi

aciklama oran1 % 6,258 oldugu bulgular arasinda yer almigtir.

Faktor 5 (Eglence): Destinasyonun eglence potansiyeline sahip olmasi, denize
yakin olmasi ile destinasyonda c¢esitli su sporlarinin yapilmasi ifadelerinden

olusmustur. Faktor toplam varyansin % 5,694 ’{inii agiklamaktadir.

Faktor 6 (Cocuk Imkanlar1): Destinasyonda ¢ocuklara &zel aktivitelerin
yapilmas1 ile fiyatlarda cocuklara 6zel indirimlerin uygulanmasi ifadelerinden
olugmustur. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 % 4,435, 6z degerinin ise 1,331

oldugu tespit edilmistir.
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Faktor 7 (Deneme ve Tamitim): Tercih edilecek destinasyona daha Once
gitmemis olmak, destinasyonun sosyal medyada veya gazete, dergi vb. de
tanitimlarinin yapilmasi, insanlarin destinasyon hakkinda yaptiklari yorumlar ve
destinasyonun sahip oldugu marka imaj1 ifadelerinden olusmustur. Faktoriin toplam

varyansi aciklama oran1 % 4,202 oldugu bulgular arasinda yer almistir.

Faktor 8 (Memnuniyet ve Alisveris iImkani): Tercih edilecek destinasyona
daha 6nce gitmis ve memnun kalmis olmak, destinasyonun giizel bir iklime sahip
olmasi ile destinasyonda aligveris imkanlarinin olmasi ifadelerinden olusmustur.

Faktor toplam varyansin % 3,982’sini a¢iklamaktadir.

Faktor 9 (Ulasim Kolayhg: ve Fiyat): Destinasyonun sehir merkezine yakin
olmasi, kolay ulasilabilir olmas1 ile gidilecek destinasyonun fiyati1 ifadelerinden

olugmustur. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 % 3,450 oldugu tespit edilmistir.
4.9. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik Analizler

Bu boliimde arastirma hipotezlerine yénelik analizler yer almaktadir. Iki
degiskenli ifadeler t-testi ile, ikiden fazla degiskenli ifadeler ise ANOVA testi ile
analiz edilmistir.

Cizelge 4.43. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore t-testi Bulgulari

t df P
. . Esit varyanslar -1,833 420 ,068
F1-Dogal Miraslar Esit olmayan varyanslar | -1,844 | 418,189 066
F2 — Yoresel Yemekler ve Esit varyanslar -1,249 420 212
Etkinlikler Esit olmayan varyanslar -1,256 | 418,589 ,210
. . Esit varyanslar -1,241 420 215
F3 - Giivenlik Esit olmayan varyanslar | -1,242 | 418,373 215
F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Esit varyanslar -3,043 420 ,002
imkanlar Esit olmayan varyanslar -3,083 | 399,916 ,002
. Esit varyanslar 2,016 420 ,044
FS - Eglence Esit olmayan varyanslar 2,017 | 417,844 ,044
. Esit varyanslar -,874 420 ,382
F6 - Cocuk Imkanlar: Esit olmayan varyanslar | -,877 | 419,851 381
Esit varyanslar -1,615 420 ,107
F7-Deneme ve Tamtim Esit olmayan varyanslar -1,619 | 419,842 ,106
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Esit varyanslar -2,270 420 ,024
Imkénlar Esit olmayan varyanslar -2,274 | 419,285 ,023
. . Esit varyanslar -4,674 420 ,000
F9 - Ulasim Kolayhg ve Fiyat Esit olmayan varyanslar -4,693 | 419,954 ,000

Katilimcilarin ifadeleri algilama bigimleri 9 faktor olarak tespit edilmistir.

Cizelge 4.13°de belirtilen bu faktdrler katilimcilarin cinsiyetlerine gore t-testi ile analiz
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edilmistir. Yapilan analiz sonucunda faktér 4 (hizmet kalitesi ve saglik imkanlari),
faktor 5 (eglence), faktdr 8 (memnuniyet ve aligveris imkanlari) ve faktor 9 (ulasim
kolaylig1 ve fiyat) degiskenlerinde anlamli bir farklihik oldugu goriilmektedir
(F4=0,002<0,05; F5=0,044<0,05; F8= 0,024<0,05; F9= 0,000<0,05).

Hi: Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere

verdikleri 6nem diizeyleri arasinda cinsiyetlerine gore bir farklilik vardir.

Bu dort faktoriin anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik ¢iktigr bu durumda Hi
hipotezi kabul edilmis olur. Bu durumda hizmet kalitesi, saglik imkanlari, eglence,
memnuniyet ve alisveris imkanlari, ulasim kolaylig1 ve fiyat ifadeleri destinasyon
seciminde cinsiyet faktoriinde ayirt edici bir 6zellige sahiptir. Yapilan analizler
sonucunda, destinasyon se¢iminde erkek katilimcilar kadin katilimcilara gore eglence
faktoriine daha ¢ok Onem verdikleri goriilmektedir. Kadin katilimcilar ise hizmet

kalitesi ve aligveris imkanlar1 faktorlerine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Cizelge 4.14. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore t-testi Bulgulari

t df P
. . Esit varyanslar ,928 420 ,354
F1 - DogallpJirasiar Esit olmayan varyanslar 928 | 419,277 ,354
F2 — Yoresel Yemekler ve Esit varyanslar 1,992 420 ,047
Etkinlikler Esit olmayan varyanslar 1,992 | 413,841 ,047
. . Esit varyanslar 3,554 420 ,000
F3 - Giivenlik Esit olmayan varyanslar 3,554 | 354,894 ,000
F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Esit varyanslar ,952 420 ,342
Imkénlar Esit olmayan varyanslar 952 | 415,468 ,342
. Esit varyanslar -2,927 420 ,004
FS - Eglence Esit olmayan varyanslar -2,927 | 415,113 ,004
L Esit varyanslar 7,144 420 ,000
F6 - Cocuk Imkinlar Esit olmayan varyanslar 7,144 | 402,578 ,000
Esit varyanslar 1,515 420 ,131
F7-Deneme ve Tamtim Esit olmayan varyanslar 1,515 | 414,623 ,131
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Esit varyanslar 1,370 420 ,171
Imkénlar Esit olmayan varyanslar 1,370 | 414,601 171
. . Esit varyanslar 1,714 420 ,087
F9 - Ulasim Kolayhg1 ve Fiyat Esit olmayan varyanslar | 1,714 | 419,586 | 087

Belirlenen faktorler katilimeilarin medeni durumlarina gore t-testi ile analiz
edilmistir. Yapilan analiz sonucunda ¢izelge 4.14’de goriildiigl gibi faktor 2 (yoresel
yemekler ve etkinlikler), faktor 3 (giivenlik), faktor 5 (eglence) ve faktdr 6 (¢ocuk
imkanlar1) degiskenlerinde bir fark oldugu goriilmektedir (F2= 0,047<0,05;
F3=0,000<0,05; F5= 0,004<0,05; F6= 0,000<0,05).



60

Hi: Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere

verdikleri 6nem diizeyleri arasinda medeni durumlarina gore bir farklilik vardir.

Bu dort faktoriin anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik ¢iktigr bu durumda Hi
hipotezi kabul edilmis olur. Medeni durumu bekar olan katilimeilar medeni durumu
evli olan katilimcilara gore eglence ve yoresel yemekler faktorlerine daha ¢ok 6nem
verdikleri goriilmektedir. Evli katilimcilarin ¢ogunlugunun ¢ocuk sahibi olmasindan

dolay1 ¢ocuk imkéanlar1 ve giivenlik faktdrlerine daha fazla 6nem vermislerdir.

Cizelge 4.15. Katilimcilarin Yaz / Kis Mevsimi Tatili Tercihlerine Gore t-testi Bulgulart
t df P
. . Esit varyanslar ,687 419 ,493
F1 - Dogal Miraslar Esit olmayan varyanslar ,705 59,079 ,483
F2 — Yoresel Yemekler ve Esit varyanslar 1,995 419 ,061
Etkinlikler Esit olmayan varyanslar 1,909 56,812 ,047
. . Esit varyanslar ,655 419 513
F3 - Givelig Esit olmayan varyanslar ,569 54,363 ,571
F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Esit varyanslar ,552 419 ,581
Imkénlar Esit olmayan varyanslar 517 | 56,211 ,607
. Esit varyanslar 2,553 419 ,011
FS - Eglence Esit olmayan varyanslar 2,160 53,764 ,035
o Esit varyanslar 1,942 419 ,053
F6 - Cocyiiikinlag Esit olmayan varyanslar 1,750 55,203 ,086
Esit varyanslar 1,905 419 ,058
F7-Deneme ve Tanitim Esit olmayan varyanslar 1,836 57,031 ,072
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Esit varyanslar 1,439 419 ,151
imkanlar Esit olmayan varyanslar 1,406 57,421 ,165
. . Esit varyanslar 2,357 419 ,019
F9 - Ul Kolayl F -

9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Esit olmayan varyanslar 2,161 55,650 ,035

Belirlenen faktorler katilimcilarin yaz / kis mevsimi tatil tercihlerine gore t-
testi ile analiz edilmistir. Cizelge 4.15°de goriildiigli gibi yapilan analiz sonucunda
faktor 5 (eglence) ve faktor 9 (ulasim kolaylig1 ve fiyat) degiskenlerinde fark oldugu
goriilmektedir (F5= 0,011<0,05; F9= 0,019<0,035).

Hi: Destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin 6nem

dereceleri katilimcilarin yaz / kis mevsimi tatil tercihlerine gore bir farklilik gosterir.

Bu iki faktoriin anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kiigiik ¢iktig1 bu durumda Hi
hipotezi kabul edilmis olur. Katilimcilarin g¢ogunlugu yaz/kis mevsimi tatil
tercihlerinde yaz mevsimini tercih etmislerdir. Bu durumda yaz mevsiminde tatil

yapma karar1 alan katilimcilar diger katilimcilara gore eglence ifadelerine daha ¢ok
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onem vermektedirler. Kis mevsiminde tatil yapma karar1 alan katilimcilarin fiyatin

uygun oldugu ve ulagimin kolay oldugu ifadelerine 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Cizelge 4.16. Katilimcilarin Yaglarina Gore ANOVA Analizi Bulgulari

df F P

Gruplar arasinda 4 ,889 ,470
F1 — Dogal Miraslar Gruplar Iginde 417
Toplam 421

F2 — Yoresel Yemekler ve Gruplar grgsmda 4 1,867 115
Etkinlikler Gruplar Iginde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 4,521 ,001
F3 — Giivenlik Gruplar iginde 417
Toplam 421

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Gruplar grgsmda 4 369 831
imkanlar: Gruplar Iginde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 8,026 ,000
F5 — Eglence Gruplar I¢inde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 8,950 ,000
F6 — Cocuk imkanlar Gruplar Iginde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 ,721 ,578
F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar iginde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 1,282 ,276
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar iginde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 ,327 ,860
F9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Gruplar Iginde 417
Toplam 421

Cizelge 4.16’da goriildiigii gibi belirlenen faktdrler One-Way ANOVA testi ile
analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda faktor 3 (giivenlik), faktor 5 (eglence) ve
faktor 6 (¢ocuk imkanlar1) degiskenlerinde bir fark oldugu goriilmektedir
(F3=0,001<0,05; F5= 0,000<0,05; F6= 0,000<0,05).

Hi: Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere

verdikleri 6nem diizeyleri arasinda yaslarina gore bir farklilik vardir.

Bu ii¢ faktoriin anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kiigiik ¢ikti§i bu durumda
faktorlerin 6nem dereceleri katilimcilarin yaslarina goére anlamli bir farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklarin hangi yas gruplarinda goriildiigiinii anlamak i¢in

Tukey testi yapilmistir. Yapilan Tukey testine sonucuna gore destinasyon se¢iminde
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geng yas grubunun diger yas gruplarina gore eglence, su sporlar1 ve destinasyonun
denize yakin olmasi ifadelerine daha ¢ok ©nem verdikleri goriilmektedir. Ayni
zamanda 31-40 yas ve 41-50 yas gruplarinin 19-30 yas grubuna gore giivenlik ve
cocuk imkanlar1 faktorlerine daha fazla onem verdikleri bulgular arasinda yer

almaktadir.

Cizelge 4.17. Katilimcilarin Aylik Kisisel Gelirlerine Gore ANOVA Analizi Bulgulari

df F P

Gruplar arasinda 5 2,541 ,028
F1 — Dogal Miraslar Gruplar Iginde 415
Toplam 420

F2 — Yoresel Yemekler ve Gruplar gr?smda > 3,281 ,006
Etkinlikler Gruplar I¢ginde 415
Toplam 420

Gruplar arasinda 5 ,157 ,978
F3 — Giivenlik Gruplar Iginde 415
Toplam 420

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Gruplar 'flr?lsmda > 297 D14
imkanlart Gruplar I¢ginde 415
Toplam 420

Gruplar arasinda 5 1,518 ,183
F5 — Eglence Gruplar Iginde 415
Toplam 420

Gruplar arasinda 5 2,437 ,034
F6 — Cocuk imkénlar Gruplar I¢inde 415
Toplam 420

Gruplar arasinda 5 2,406 ,036
F7 — Deneme ve Tamtim Gruplar Iginde 415
Toplam 420

Gruplar arasinda 5 1,645 ,147
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar Iginde 415
Toplam 420

Gruplar arasinda 5 4,233 ,001
F9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Gruplar Iginde 415
Toplam 420

Calismada belirlenen faktorler katilimeilarin aylik kisisel gelirlerine goére One-
Way ANOVA testi ile analiz edilmistir (Bkz. Cizelge 4.17). Yapilan analiz sonucunda
faktor 1 (dogal miraslar), faktor 2 (yoresel yemekler ve etkinlikler), faktor 6 (¢ocuk
imkanlar1), faktér 7 (deneme ve tanitim) ve faktér 9 (ulasim kolayligi ve fiyat)
degiskenlerinde bir fark oldugu gériilmektedir (F1= 0,028<0,05; F2= 0,006<0,05;
F6=0,034<0,05; F7= 0,036<0,05; F9= 0,001<0,05).

Hi: Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere

verdikleri 6nem diizeyleri arasinda aylik kisisel gelirine gore bir farklilik vardir.
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Bu 5 faktoriin anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kiiclik ¢ikti§i bu durumda
faktorlerin 6nem dereceleri katilimcilarin aylik kisisel gelirlerine gore bir farklilik
oldugunu gosteren Hi hipotezi kabul edilmis olur. Destinasyon se¢iminde tiim
katilimcilar fiyat ifadesine 6nem vermistir. Ancak gelir durumu 5001 TL ve {izeri olan
katilimcilar diger katilimcilara gore tercih edecekleri destinasyonlarda farkl
etkinliklerin yapilmasina ve farkli faaliyetlerin gerceklestirilmesine 6nem verdikleri

goriilmektedir.

Cizelge 4.18. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére ANOVA Analizi Bulgulari

df F P

Gruplar arasinda 5 1,046 ,390
F1 — Dogal Miraslar Gruplar i¢inde 416
Toplam 421

F2 — Yoresel Yemekler ve Gruplar ?résmda > 3,636 ,003
Etkinlikler Gruplar Iginde 416
Toplam 421

Gruplar arasinda 5 4,351 ,001
F3 — Giivenlik Gruplar Iginde 416
Toplam 421

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk L grgsmda > 2,082 ,021
imkanlar: Gruplar Iginde 416
Toplam 421

Gruplar arasinda 5 4,155 ,001
F5 — Eglence Gruplar iginde 416
Toplam 421

Gruplar arasinda 5 9,166 ,000
F6 — Cocuk imkénlan Gruplar i¢inde 416
Toplam 421

Gruplar arasinda 5 1,742 ,124
F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar Iginde 416
Toplam 421

Gruplar arasinda 5 4,751 ,000
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar i¢inde 416
Toplam 421

Gruplar arasinda 5 5,068 ,000
F9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Gruplar Iginde 416
Toplam 421

Faktor analizi sonucunda belirlenen faktorler katilimcilarin egitim durumlarina
gore One-Way ANOVA testi ile analiz edilmistir (Bkz. Cizelge 4.18). Yapilan analiz
sonucunda faktor 2 (yoresel yemekler ve etkinlikler), faktor 3 (gilivenlik), faktor 4
(hizmet kalitesi ve saglik imkanlari), faktor 5 (eglence), faktor 6 (cocuk imkanlari),

faktor 8 (memnuniyet ve aligveris imkani) ve faktor 9 (ulasim kolayligi ve fiyat)
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degiskenlerinde bir fark oldugu goérilmektedir (F2= 0,003<0,05; F3= 0,001<0,05;
F4=0,021<0,05; F5=0,001<0,05; F6=0,000<0,05; F8= 0,000<0,05; F9= 0,000<0,05).

Hi: Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere

verdikleri 6nem diizeyleri arasinda egitim durumlarina gore bir farklilik vardir.

Bu durum anlamlilik degeri 0,05’ten kiiciik ¢ikan faktorler icin Hi hipotezi
kabul edilmis olur. Destinasyon seciminde ilkokul ve ortaokul egitim seviyesindeki
katilimcilar lisans seviyesindeki katilimcilara gore yoresel yemekler ve etkinlikler
faktoriine daha c¢ok Onem verdigi tespit edilmistir. Lisans ve alt1 seviyesindeki
katilimeilar diger yiiksek lisans / doktora seviyesindeki katilimcilara gore giivenlik,
eglence, ¢ocuk imkanlari, ulasim kolayligi ve fiyat faktorlerine daha ¢ok Onem

verdikleri goriilmektedir.

Cizelge 4.19. Katilimcilarin Mesleklerine Gore ANOVA Analizi Bulgulart

df F P

Gruplar arasinda 6 ,406 ,875
F1 — Dogal Miraslar Gruplar Iginde 415
Toplam 421

F2 — Yoresel Yemekler ve Gruplar grgsmda 6 1 ,003
Etkinlikler Gruplar Iginde 415
Toplam 421

Gruplar arasinda 6 2,306 ,033
F3 — Giivenlik Gruplar Iginde 415
Toplam 421

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Gruplar grésmda 6 3,474 ,002
imkanlar: Gruplar Iginde 415
Toplam 421

Gruplar arasinda 6 5,756 ,000
F5 — Eglence Gruplar iginde 415
Toplam 421

Gruplar arasinda 6 3,685 ,001
F6 — Cocuk imkénlar Gruplar Iginde 415
Toplam 421

Gruplar arasinda 6 2,935 ,008
F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar Iginde 415
Toplam 421

Gruplar arasinda 6 5,178 ,000
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar iginde 415
Toplam 421

Gruplar arasinda 6 3,504 ,002
F9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Gruplar Iginde 415
Toplam 421

Faktor analizi sonucunda belirlenen faktorler katilimcilarin mesleklerine gore

One-Way ANOVA testi ile analiz edilmistir (Bkz. Cizelge 4.19). Yapilan analiz
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sonucunda sadece faktér 1’in (dogal miraslar) anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik
cikmistir (F1= 0,875>0,05). Diger faktorlerin anlamlilik degerleri (p<0,05) alpha
degerinden kiigiik ¢ikmustir.

Hi: Katilimcilarin destinasyon segiminde tercihlerini etkileyen faktorlere

verdikleri 6nem diizeyleri arasinda mesleklerine gore bir farklilik vardir.

Bu durumda anlamlhilik degeri 0,05’ten kiiciik ¢ikan tiim faktorler i¢in Hi
hipotezi kabul edilmis olur. Destinasyon se¢iminde emekli katilimecilar diger
katilimcilara gore hizmet kalitesine daha az 6nem verdikleri goriilmektedir. Ev hanimi
katilimeilar 6grenci ve issiz katilimcilara gore giivenlik faktoriine daha fazla 6nem
vermektedirler. Bayan katilimcilar destinasyon se¢imlerinde diger katilimcilara gore

memnuniyet ve aligveris imkanlaria daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Cizelge 4.20. Katilimcilarin Ailelerindeki Toplam Kisi Sayisina Gére ANOVA Analizi Bulgulan

df F P

Gruplar arasinda 3 ,392 , 759
F1 — Dogal Miraslar Gruplar Iginde 418
Toplam 421

F2 — Yoresel Yemekler ve Gruplar grgsmda 3 45,67 ,322
Etkinlikler Gruplar I¢inde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 ,350 ,789
F3 — Giivenlik Gruplar Iginde 418
Toplam 421

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Gruplar 'flrz.ismda 3 167 19
imkanlar: Gruplar Iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 2,139 ,095
F5 — Eglence Gruplar iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 2,687 ,046
F6 — Cocuk imkénlar Gruplar Iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 ,610 ,609
F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar Iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 1,914 ,127
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 ,636 ,592
F9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Gruplar Iginde 418
Toplam 421

Cizelge 4.20’de gosterilen faktorler katilimcilarin ailelerindeki toplam kisi

sayisina gore One-Way ANOVA testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
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anlamhilik degeri 0,05’ten kiiciik c¢ikan sadece faktér 6 (g¢ocuk imkanlari)
degiskenlerinde bir fark oldugu goriilmektedir.

Hi: Katilimeilarin destinasyon segiminde tercihlerini etkileyen faktorlere
verdikleri onem diizeyleri arasinda ailedeki toplam kisi sayisina gore bir farklilik

vardir.

Bu durumda anlamlilik degeri 0,05ten kiigiik ¢ikan faktor 6 (¢ocuk imkanlari)
icin Hi hipotezi kabul edilmistir. Anlamlilik degeri 0,05’ten biiylik ¢ikan diger
faktorlerin 6nem dereceleri katilimcilarin ailelerindeki toplam kisi sayisina gore
anlaml farklilik gostermemektedir. Farklili§in hangi gruplar arasinda goriildigiini
anlamak icin Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonucuna gore, destinasyon
seciminde 3 ve iizeri aileler 2 kisilik aileye gore ¢ocuk imkanlar1 faktorlerine daha

fazla 6nem vermektedirler.

Cizelge 4.21. Tatil Yeri Kararint Veren Kisilere Gére ANOVA Analizi Bulgulari

df F P

Gruplar arasinda 4 1,146 ,334
F1 - Dogal Miraslar Gruplar I¢inde 417
Toplam 421

4 Gruplar arasinda 4 2,504 ,042

F2 — Yoresel Yemekler ve —

Etkinlikler Gruplar I¢inde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 3,608 ,007
F3 — Giivenlik Gruplar Iginde 417
Toplam 421

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saglik Gruplar arasinda 4 ,656 ,623
imkanlar: Gruplar I¢inde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 ,893 ,468
F5 — Eglence Gruplar Iginde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 4,722 ,001
F6 — Cocuk imkénlan Gruplar i¢inde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 1,011 ,401
F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar iginde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 2,700 ,030
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar i¢inde 417
Toplam 421

Gruplar arasinda 4 ,664 ,617
F9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Gruplar Iginde 417
Toplam 421
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Calismada belirlenen faktorler katilimcilarin tatil yeri kararlarinda karar veren
kisiye gore One-Way ANOVA testi ile analiz edilmistir (Bkz. Cizelge 4.21). Yapilan
analiz sonucunda faktor 2 (yoresel yemekler ve etkinlikler), faktor 3 (gilivenlik), faktor
6 (¢ocuk imkanlari) ve faktdr 8 (memnuniyet ve aligveris imkanlar1) degiskenlerinde
bir fark oldugu goriilmektedir (F2= 0,042<0,05; F3= 0,007<0,05; F6= 0,001<0,05;
F8=0,030<0,05).

Hi: Katilimeilarin destinasyon segiminde tercihlerini etkileyen faktorlere
verdikleri 6nem diizeyleri arasinda tatil yeri kararin1 veren kisiye gore bir farklilik

vardir.

Bu dort faktoriin anlamlilik degeri 0,05°ten kiigiik ¢iktigr bu durumda Hi
hipotezi kabul edilmis olur. Yani destinasyon se¢iminde katilimcilarin tercihlerini
etkileyen faktorler arasinda tatil yeri kararimi veren kisiye gore bir farklilik
bulunmaktadir. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek i¢in Tukey
testi yapilmistir. Yapilan Tukey testi sonucuna gore, geng yas grubunda olan ve aileleri
ile birlikte yasayan katilimcilarin tatil yeri se¢imlerinde anne ve babalarinin karar
verdiklerini sOylemislerdir. Orta ve ileri yas gruplarinda tatil yeri segimlerini
katilimcilarin kendisi veya aile bireylerinin ortak karar verdikleri ve evli bayan
katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunda tatil yeri se¢imlerini eslerinin karar verdikleri

bulgular arasinda yer almaktadir.
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Cizelge 4.22. Katilimcilarin Tatile Ayirdiklari Biitceye Gore ANOVA Analizi Bulgulari
df F P
Gruplar arasinda 4 1,030 ,392
F1 — Dogal Miraslar Gruplar Iginde 417
Toplam 421
F2 — Yoresel Yemekler ve Gruplar gr?lsmda 4 281 A18
Etkinlikler Gruplar I¢inde 417
Toplam 421
Gruplar arasinda 4 1,911 ,108
F3 — Giivenlik Gruplar Iginde 417
Toplam 421
F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Gruplar arasinda 4] 4266 ,002
imkanlar: Gruplar I¢inde 417
Toplam 421
Gruplar arasinda 4 1,575 ,180
F5 — Eglence Gruplar Iginde 417
Toplam 421
Gruplar arasinda 4 ,802 ,524
F6 — Cocuk imkénlar Gruplar Iginde 417
Toplam 421
Gruplar arasinda 4 ,464 ,762
F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar iginde 417
Toplam 421
Gruplar arasinda 4 1,677 ,154
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar iginde 417
Toplam 421
Gruplar arasinda 4 3,510 ,008
F9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Gruplar Iginde 417
Toplam 421

Faktor analizi sonucunda belirlenen faktorler katilimcilarin tatile ayirdiklar
biitceye gore One-Way ANOVA testi ile analiz edilmistir (Cizelge 4.22). Yapilan
analiz sonucunda faktor 4 (hizmet kalitesi ve saglik imkanlari) ve faktér 9 (ulasim
kolaylig1 ve fiyat) degiskenlerinde bir fark oldugu goriilmektedir (F4= 0,002<0,05;
F9=0,008<0,05).

Hi: Katilimeilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere

verdikleri 6nem diizeyleri arasinda tatile ayirdiklari biitgeye gore bir farklilik vardir.

Bu iki faktoriin anlamlilik degeri 0,05°ten kiigiik ¢iktig1 bu durumda farkliligin
oldugunu gosteren Hi hipotezi kabul edilmis olur. Bu farkliligin hangi fiyat
araliklarinda oldugunu anlamak icin Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonucuna
gore, kamu personeli ve iicretli ¢alisan katilimcilar tatil i¢in yiiksek biitge ayirdiklarini
belirtmislerdir. Evli katilimcilarin tatile ayirdiklari biitge dagilimlarinin birbirine yakin

oldugu ve c¢ocuklarla ilgili ifadelere 6nem verdikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
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katilimcilarin biiylik cogunlugu tatile ailesi ile birlikte gittiklerini belirtmislerdir.
Ailesi ile birlikte tatile giden katilimcilar, arkadas ve yalniz giden katilimcilara gore

tatil icin daha fazla biitge ayirdiklarini sdylemislerdir.

Cizelge 4.23. Katilimcilarin Tatile Gitme Sikligina Gére ANOVA Analizi Bulgular

df F P

Gruplar arasinda 3 231 ,875
F1 — Dogal Miraslar Gruplar I¢inde 418
Toplam 421

F2 — Yoresel Yemekler ve Gruplar gr:'alsmda 3 599 /616
Etkinlikler Gruplar I¢inde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 274 ,844
F3 — Giivenlik Gruplar Iginde 418
Toplam 421

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Gruplar gr?lsmda 3 ,101 959
imkanlar: Gruplar Iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 2,229 ,084
F5 — Eglence Gruplar iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 5,874 ,001
F6 — Cocuk imkénlan Gruplar I¢inde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 1,238 ,296
F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar Iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 1,856 ,136
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar i¢inde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 1,889 ,131
F9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Gruplar Iginde 418
Toplam 421

Cizelge 4.23’de gortildigt gibi faktorler katilimcilarin tatile gitme sikligina
gore One-Way ANOV A testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda anlamlilik
degeri 0,05 ten kiigiik ¢ikan faktdr 6 (¢ocuk imkanlar1) degiskeninde bir fark oldugu
goriilmektedir (F6= 0,001<0,05).

Hi: Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere

verdikleri 6nem diizeyleri arasinda tatile gitme sikligina gore bir farklilik vardir.

Faktor 6’nin anlamlilik degeri 0,05 ten kiigiik ¢iktig1 bu durumda Hi hipotezi
kabul edilmis olur. Farklili§in hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek i¢in Tukey

testi yapilmistir. Tukey testi sonucuna gore, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun yilda
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bir kez tatile gittikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda yilda bir kez tatile giden
katilimcilar yilda 2 kez ve yilda 4 kez giden katilimcilara gore ¢ocuk imkanlari
faktoriine ve giivenlik ile ilgili ifadelere 6nem verdikleri bulgular arasinda yer

almaktadir.

Cizelge 4.24. Katilimcilarin Beraber Tatile Gittigi Kisilere Gore ANOVA Analizi Bulgulari

df F P

Gruplar arasinda 3 1,182 ,316
F1 — Dogal Miraslar Gruplar Iginde 418
Toplam 421

F2 — Yoresel Yemekler ve Gruplar grflsmda 3 1,248 ,292
Etkinlikler Gruplar I¢inde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 4,334 ,005
F3 — Giivenlik Gruplar Iginde 418
Toplam 421

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Gruplar arasinda 31 392 ,009
imkanlart Gruplar I¢inde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 1,792 ,148
F5 — Eglence Gruplar i¢inde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 12,446 ,000
F6 — Cocuk imkénlar Gruplar Iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 2,428 ,065
F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar iginde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 1,988 ,115
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar i¢inde 418
Toplam 421

Gruplar arasinda 3 2,104 ,099
F9 — Ulasim Kolayhg ve Fiyat Gruplar Iginde 418
Toplam 421

Faktor analizi sonucunda belirlenen faktorler katilimeilarin beraber tatile gittigi
kisilere gore One-Way ANOV A testi ile analiz edilmistir (Bkz. Cizelge 4.24). Yapilan
analiz sonucunda faktor 3 (eglence), faktor 4 (hizmet kalitesi ve saglik imkanlar1) ve
faktor 6 (¢ocuk imkanlar1) degiskenlerinde bir fark oldugu goriilmektedir
(F3=0,005<0,05; F4= 0,009<0,05; F6= 0,000<0,05).

Hi: Katilimeilarin destinasyon segiminde tercihlerini etkileyen faktorlere
verdikleri onem diizeyleri arasinda tatile beraber gidilen kisiye gore bir farklilik vardir.
Bu ¢ faktoriin anlamlilik degeri 0,05°ten kiigiik ¢iktigi bu durumda

degiskenler arasinda farkliligin oldugunu goésteren Hi hipotezi kabul edilmis olur.
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Destinasyon se¢iminde ¢ocuk imkanlarin1 6nemseyen katilimcilarin tatile aileleri ile
birlikte gittikleri goriilmektedir. Orta yas ve bekar katilimcilarin geneli tatile yalniz

veya arkadaslari ile gittiklerini sdylemislerdir.

Cizelge 4.25. Destinasyon Se¢iminde Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Katilimcilarin
Ozelliklerine Gére Farkliliklart
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Cinsiyet X X X X

Yas X X X

Aylik Kisisel Gelir X X X X

Medeni Durumu X X X X

Egitim Durumu X X X X X X X

Meslek X X X X X X X X

Ailedeki Toplam Kisi Sayisi X

Tatil Yeri Kararim1 Veren Kisi X X X

Yaz / Kis Mevsimi Tatil

e d .. X X

Tercihini Yapan Kisi

Tatil I¢in Ayrilan Biitge X X

Tatile Gitme Siklig1 X

Beraber Tatile Gidilen Kisi X X

Cizelge 4.25’de destinasyon sec¢iminde tliketici tercihlerini etkileyen
faktorlerin katilimcilarin - 6zelliklerine gore farkliliklar1 gdstermektedir. Daha
oncesinde tek tek agciklanmis analizlerin tamaminin bir biitiin olarak 6zetlenmis halidir.
Ayn1 zamanda isaretli 6zellikler i¢in farkliligin oldugunu gosteren Hi hipotezleri kabul

edilmistir.
4.10. Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini cesitli faktorler etkilemektedir.
Tiiketicilerin tatil deneyimlerinden memnun kalabilmeleri i¢in bu faktorleri goz
ontlinde bulundurarak destinasyon se¢imleri yapmaktadir. Tiiketici tercihleri bilindigi
takdirde destinasyonlardaki mal ve hizmetlerin uygun bir sekilde sunulacaktir.
Aragtirma destinasyon sec¢iminde tliketici tercihlerini etkileyen faktorleri ve

tilkketicilerin beklentilerini ve isteklerini belirlemeye yoneliktir.
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Arastirmada sonucunda elde edilen verilere bakildiginda, katilimcilarin
cogunlugunun 19 — 30 yas araliginda, 2001 — 3000 TL araliginda aylik kisisel gelire
sahip, lisans mezunu ve ticretli ¢alisan tiliketiciler olusturmaktadir. Katilimcilarin
cinsiyetleri ve medeni durumlarma bakildigindan sayilarin  yakin oldugu
goriilmektedir. Ayn1 zamanda katilimcilarin ¢gogunlugunun ailesi 4 ve iizeri kisiden
olugmakta, genelde yaz mevsiminde, yilda bir kez, aileleri ile birlikte tatile gitmeyi

tercih etmektedirler.

Katilimcilarin - destinasyon sec¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlerden,
destinasyonun fiyati, ulagilabilirligi, konaklama hizmetlerinin kaliteli ve temiz olmasi,
saglik ve aligveris imkanlari, destinasyonun terdr olaylarindan uzak olmasi, sug
oranlarinin diisiik olmas1 ve kisisel giivenligin saglanmis olmasi ifadelerine dnem

verdikleri goriilmektedir.

Destinasyon sec¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin 6nem
dereceleri ile katilmcilarin demografik oOzellikleri arasinda bir farklhilik olup

olmadigini 6l¢gmek icin t-testi ve One-Way ANOVA testi yapilmustir.

Destinasyon seciminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktdrlerin Onem
dereceleri katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir. Bu durumda
hizmet kalitesi, saglik imkanlari, eglence, memnuniyet ve aligveris imkanlari, ulagim
kolaylig1 ve fiyat ifadeleri destinasyon seciminde cinsiyet faktoriinde ayirt edici
ozellige sahiptir. Destinasyon se¢iminde erkek katilimcilar kadin katilimcilara gore
eglence faktoriine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Destinasyonda sunulan hizmet
kalitesi ve saglik imkanlar1 bayan katilimcilar i¢in daha Onemlidir. Bu yiizden
yoneticiler destinasyonlarin hedef kitlelerine uygun sekilde pazarlama stratejileri

gelistirmelidirler.

Katilimeilarin yaglarina gore destinasyon se¢imlerinde etkili olan faktdrlerde
bir fark olup olmadigi One-Way ANOVA testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda ¢ocuklara 6zel indirimler ve aktiviteler, destinasyonun denize yakin olmasi,
eglence potansiyeline sahip olmasi, terdr olaylarindan uzak olmasi, su¢ oranlarinin
diisiik olmasi1 ve kisisel glivenligin saglanmis olmasi ifadelerinde farklilik oldugu

tespit edilmistir. Destinasyon se¢iminde gen¢ yas grubunun eglence, deniz ve
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sporlarina 6nem verirken ileri yas gruplar1 daha ¢ok kisisel glivenlige, su¢ oranlarinin
diisiik olmasina ve terdr olaylarindan uzak olmasina 6nem verdikleri goriilmektedir.
Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin tercih edecekleri destinasyonlar farklilik
gostermektedir. Bu durumda destinasyonlarin hedef kitlesinin belirlenmesi ve hedef

kitleye uygun sekilde pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

Katilimcilarin aylik kisisel gelirlerine gore destinasyonun dogal giizelliklere,
tarihi kalintilara, egzotik veya otantik olmasi, yoresel yemeklerin ve etkinliklerin
olmasi, ¢ocuklar i¢in 6zel indirimler ve aktivitelerin olmasi, ulasim kolaylig: ve fiyat
ifadelerinde farkliliklar goriilmektedir. Destinasyon se¢iminde aylik kisisel geliri
diisiik olan katilimcilar fiyat ifadesini aylik kisisel geliri yliksek katilimcilara gore
daha ¢ok onemsemektedirler. Ayni zaman kisisel geliri yliksek katilimcilar daha ¢ok
dogal miraslara 6nem vermektedirler. Bu durumda hedef kitlenin beklentilerinin

belirlenmesi ve bu beklentiler dogrultusunda stratejiler gelistirilmesi gerekmektedir.

Destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin 6nem
dereceleri katilimcilarin medeni durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in t-testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda ydresel yemekler
ve etkinlikler, giivenlik ifadeleri, eglence ve ¢ocuk imkanlar1 ifadelerinde farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. Destinasyon se¢iminde bekar katilimcilar evli katilimcilara
gore eglence faktorlerine daha ¢ok ©Onem vermektedirler. Ayni zamanda evli
katilimcilarin ¢gogunlugunun ¢ocuk sahibi olmasi nedeniyle ¢ocuklara 6zel aktiviteler

ve indirimleri bekar katilimcilara gore daha ¢ok dnemsedikleri sdylenebilir.

Katilimcilarin egitim durumlarima gore destinasyon seciminde etkili olan
faktorleri bakildiginda, egitim seviyeleri arttik¢a hizmet kalitesi, giivenlik, yoresel
yemekler eglence, cocuk imkanlari, ulagim kolaylig1 ve fiyat ifadelerine 6nem verme
derecelerinde arttig1 goriilmektedir. Destinasyon se¢iminde bu ifadeler goz oniinde
bulunduruldugunda, lisans mezunu katilimcilarin 6nem dereceleri diger katilimcilara
gore daha yiiksektir. Yoneticilerin egitim seviyesi diisiik olan tiiketicilere ulasabilmesi

icin tiiketicilerin ihtiyaglarina yonelik faaliyetler ve stratejiler gelistirmelidir.

Meslege gore destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin

onem derecelerini 6lgmek i¢cin One-Way ANOVA testi yapilmistir. Yapilan analiz
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sonucunda ticretli calisan katilimcilarin 6grenci katilimcilara goére hizmet kalitesini
daha ¢ok Onemsedikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda ev hanimi katilimcilarin
cocuklar i¢in 6zel aktivitelere ve indirimlere verdikleri 6nem 6grenci katilimcilardan
daha fazladir. Ev hanimi katilimcilarin ¢ocuk imkanlarini 6nemsemeleri dogaldir. Bu
ifadelerin yaninda yoresel yemekler, giivenlik, eglence, ulasim kolayligi, fiyat,
deneme ve memnuniyet ifadelerinde de farkliliklar goriilmektedir. Ucretli calisan,
kamu personeli ve 6grenci katilimcilarin eglence ifadelerine daha ¢ok 6nem verdikleri
goriilmektedir. Bu durumda tiiketicilerin mesleklerine gore destinasyon secimleri
farklidir. Yoneticiler hedef kitleyi ve beklentileri tespit etmeli ve pazarlama

tanitimlarini gelistirmesi gerekmektedir.

Destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin 6nem
dereceleri katilimcilarin tatile gitme sikligina gore farklilik gdstermektedir. Bu
farklilik ¢ocuklara 6zel indirim ve aktivite ifadesinde goriilmektedir. Evli ve ¢cocuk
sahip olan aileler yilda bir kez gittikleri tatilde cocuk imkanlar1 ifadelerine verdiklerine
onem diger katilimcilara gore daha fazladir. Yilda bir kez tatile giden tiiketicileri
memnun edip tekrar gelmelerini saglamak icin beklentilerine yonelik faaliyetler

yapilmalidir.

Katilimcilarin beraber tatile gittigi kisiye gore destinasyon se¢iminde etkili
olan faktorlerden gilivenlik, hizmet kalitesi, saglik imkanlari, cocuklara 6zel aktiviteler
ve indirimlerde farklilik goriilmektedir. Tatile ailesi ile giden kisiler arkadaslar1 veya
yalniz giden kisilere gore bu ifadeleri daha fazla onemsemektedirler. Tatile arkadas
veya yalniz giden kisilerin ¢ocuk imkanlar1 ile ilgili ifadelere daha az 6nem vermeleri
dogaldir. Tatile beraber gidilen kisiler farklilik gostereceginden destinasyonun hedef

kitlesi belirlenmesi ve hedef kitleye uygun pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

Destinasyon seciminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktdrlerin Onem
dereceleri katilimcilarin tatile ayirdiklar1 biitceye gore hizmet kalitesi ve saglik
imkanlar1 ile ulasim kolayligi ve fiyat ifadelerine daha fazla onem verdikleri
goriilmektedir. Tiiketicilerin destinasyonda hangi alanlarda harcamalar yaptig1
belirlenerek o alanlarda caligmalar yogunlagmalidir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin

destinasyona ulagimlarini daha hizli ve kolay saglayacak ¢aligsmalar yapilmalidir.
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Tiiketicilerin ~ Ozelliklerine gore ihtiyaglart ve beklentileri farklilik
gosterebilmektedir. Pazarlama yoneticileri bu farkliliklar1 belirlemeli ve uygun
stratejiler gelistirmelidir. Ayn1 zamanda her destinasyonun sahip oldugu kaynaklarla
birlikte hedef kitlesi de farklidir. Dogru hedef kitleye ulasabilmek ve tiiketicilerin
memnuniyetini saglayabilmek i¢in tanitimlarin dogru bir sekilde tiiketiciye aktarilmasi

gerekmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Gelisen ve degisen diinyada diger tiim isletmelerde oldugu gibi turizm
isletmeleri de yogun rekabet ortaminda siirekliligini devam ettirmeye c¢aligmaktadir.
Isletmeler i¢inde bulunduklar1 kizil okyanustan ¢ikmak ve kendi mavi okyanuslarini
olusturmak isterler. Bu durumda tiiketici tercihleri biiyiik 6nem tasimaktadir. Turizm
isletmelerinin yogun rekabet ortaminda kendi mavi okyanuslarini olusturabilmesi i¢in
tiiketicilerin beklentilerini, istek ve ihtiyaclarini iyi analiz etmeli ve hizmetlerini bu

dogrultuda gelistirmeli ve pazarlamalidir.

Tiiketicilerin herhangi bir mali ve hizmeti satin alma kararlar1 sosyal, kiiltiirel,
kisisel ve psikolojik faktorlere bagl olarak ger¢eklesmektedir. Giiniimiizde {irlinlerin
yerine ¢agdas pazarlamanin odak noktast konumuna tiiketiciler gelmistir. Hizmet
pazarlama gesitlerinden birisi olan turizm sektoriinde {iretim ve tiiketimin es zamanlt
yapilmast ve sunulan hizmet kalitesinin somut mallar gibi Glgiillememesi, isletme
yoneticilerini tiiketicileri daha 1yi tanimaya yoneltmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin
karsilastig1 sorunlar, beklentiler, istek ve ihtiyaclar ve satin alma sonrasi davranislar

incelenmelidir.

Calisma, Mersin ilinde yasayan, farkli ve cesitli 6zelliklere sahip tiiketicilere
uygulanmistir. Katilmeilarin bu  6zelliklerini ayirt etmek i¢in frekans analizi
yapilmustir. Yapilan analiz sonucunda ¢aligmayi, 220’si erkek (%52,1), 202’si kadin
(%47,9) katilimceilar olugturmaktadir. Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda 18
yas ve alt1 19 kisi (%4,5), 19 — 30 yas aralig1 189 kisi (%44.,8), 31 — 40 yas aralig1 119
kisi (%28,2), 41 — 50 yas aralig1 68 kisi (%16,1), 51 yas ve tistii 27 kisi (%6,4) olarak
goriilmektedir. Yapilan analiz sonucunda katilimcilarin  egitim  durumlar
incelendiginde en yiiksek lisans mezunu (%32), takibinde ise lise mezunu (%23,9) ve
on lisans mezunu (%18,2) oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimecilarin mesleklerine

elde edilen verilere bakildiginda iicretli ¢alisan (%26,5) ¢cogunlugu olusturmaktadir.

Tiiredi (2009) yilinda Istanbul da yaptig1 ¢alismasinda, tiiketicinin satin alma
kararlarmi hizmet kalitesi, glivenlik, eglence, fiyat ve ¢ocuk imkanlar1 faktorlerine
katilimcilarin daha ¢ok 6nem verdikleri sonucuna ulagmstir. Literatiirde yapilan diger

caligmalara bakildiginda tiiketicilerin kararlarin1 etkileyen faktorlerin benzerlik
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gosterdigi  goriilmektedir. Ayni1 zamanda literatiirdeki c¢alismalarda belirlenen
faktorlere ek olarak hizmet kalitesi faktoriiniin de tiliketici kararlarimi etkiledigini

belirtmektedir.

Tuna (2018) yilinda Manisa’da yaptig1 calismasinda, destinasyon se¢imini
etkileyen faktorlerin giivenlik, dogal miraslar, tanittm ve bilgi, ¢ocuk imkanlari
faktorlerine katilimcilarin daha ¢ok onem verdikleri sonucuna ulagmistir. Yapilan
arastirma da katilimcilarin 6nemsedikleri faktorlerin benzer olduklari tespit edilmistir.
Tuna’nin ¢aligmasindan farkli olarak tanitim ve bilgi faktoriiniin, Mersin’de yasayan
tiikketicilerin destinasyon sec¢imini etkileyen bir faktor olmadigi ortaya c¢ikmustir.
Bunun disinda bu faktorlere ek olarak Mersin’de yasayan tiiketicilerin destinasyon

secimini ulagim kolaylig1 ve fiyat faktoriiniin de etkiledigi goriilmektedir.

Bu c¢alismada, destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin
katilimcilar i¢in 6nem dereceleri incelenmis ve faktorler analiz edilerek katilimcilarin
ozelliklerine gore farkliliklar olup olmadigi arastirilmistir. Yas, egitim durumu ve
meslek gibi farkli demografik o6zelliklere sahip tiiketicilere hazirlanan anketler
uygulanmis ve yapilan analizlerde katilimcilarin demografik oOzelliklerine gore
destinasyon seciminde farkli ifadelere 6nem verdikleri sonucuna ulagilmistir. Hedef
kitlenin belirlenmesi ve hedef kitleye uygun hizmetlerin pazarlanmasi destinasyona
daha c¢ok turist ¢ekebilecegi gibi isletmenin satislarinda da artiglar meydana

getirecektir.

Arastirmada elde edilen veriler incelendiginde, destinasyon se¢iminde tiiketici
tercihlerinde giivenlik ve ¢ocuk imkanlart 6nemli bir etken olmaktadir. Demografik
ozellikleri fark etmeksizin tiim katilimcilarin destinasyon segimlerinde giivenlik
faktoriinii 6nemsedikleri tespit edilmistir. Gilivenlik faktorii; destinasyonun terdr
olaylarindan uzak olmasi, destinasyonda su¢ oranlarinin az olmasi ve kisisel
glivenligin saglanmis olmasi ifadelerinden olusmaktadir. Katilimcilar tatillerini
giivenlik Onlemlerinin saglandigi destinasyonlari tercih etmektedirler. Giiniimiizde
yasanan olaylar goz Oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin bu faktére onem
vermeleri dogaldir. Bu durumda isletmelerin ve ilgili kurumlarin destinasyonlarda
gilivenligi saglamasi ve turistlerin memnun bir sekilde ayrilmalarini saglamasi igin

Onlemlerin alinmasi gerekmektedir. Destinasyon secimlerinde evli ve ¢ocuk sahibi
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katilimeilar diger katilimcilara gore ¢ocuk imkanlari ve giivenlik faktorlerine daha ¢ok

onem verdikleri sonucuna ulasilmistir.

Destinasyon seciminde tiiketicilerin dnemsedigi bir bagka faktor ise hizmet
kalitesi ve saglik imkanlar1 olarak belirlenmistir. Katilimcilari yaslarina bakildiginda
ileri yas grubu destinasyon se¢iminde hizmet kalitesi ve saglik imkanlar1 faktoriine
dikkat ettikleri goriilmektedir. Egitim seviyeleri géz 6niinde bulunduruldugunda lisans
diizeyindeki katilimecilarin diger katilimcilara goére daha ¢ok onemsemektedirler.
Ayrica gliniimiizde insanlar yogun, stresli ve rutin bir yagam tarzina sahip olduklar1 ve
kendilerine yeterince vakit ayiramadiklari i¢in satin alacagi hizmetin kaliteli olmasini
isterler. Turizm isletmelerinin tiiketici beklentilerini karsilayacak ve memnun kalmis
olarak ayrilmalarim1 saglayacak sekilde hizmet kalitesini arttirmasi gerekmektedir.
Konaklama isletmelerinin odalarinin ve genel kullanim alanlarinin temiz ve hijyenik
olmas1 hizmet kalitesini arttirmada 6énemlidir. Emek — yogun bir sektor olan turizm
sektoriinde insanin insana hizmetinden dolay:1 calistigi departman fark etmeksizin
personel ve personelin davraniglari da 6nemlidir. Turizm isletmelerinin personel
seciminde giiler yiizlli, isini seven, isine Ozen gosteren, giyimine dikkat eden,
diksiyonu ve lislubu iyi olan tecriibeli personellere 6ncelik gostermesi, isletmenin ve

destinasyonun prestiji ve markasi agisindan énemlidir.

Arastirma da elde edilen diger verilere bakildiginda, destinasyon se¢iminde
tiketicilerin dogal miraslara 6nem verdikleri goriilmektedir. Egitim seviyelerine
bakildiginda katilimcilarin tamaminin dogal miraslar faktoriine dikkat ettikleri
goriilmektedir. Dogal miraslar faktorii; destinasyonun sahip oldugu dogal giizellikler,
tarthi kalintilar, kiiltiirel zenginlikler ve essiz — otantik olmasi ifadelerinden
olugsmaktadir. Destinasyonlarin dogal giizelliklerini 6n plana ¢ikarip tanitimlarinin
yapilmasi, hedef kitleyi ¢ekmede basarili olacaktir. Boylelikle hem destinasyonun
imaj1 hem de yore halkinin ekonomik durumu olumlu yonde artmis olacaktir. Ancak
dogal giizelliklerin korunmasi ve Kkiiltiirel degerlerin yok olmamasi icin gerekli

Onlemlerin alinmas1 ve toplumun bilinglendirilmesi gerekmektedir.

Destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen diger bir faktoér ulagim
kolaylig1 ve fiyat faktoriidiir. Genelde yilda bir veya birkag kez tatile giden tiiketiciler

bulunduklar1 ortamlardan uzaklasarak dinlenmek, eglenmek veya yalniz kalmak
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isterler. Bu isteklerini ve beklentilerini karsilayacak destinasyonlar1 tercih
etmektedirler. Bu durumda katilimcilarin destinasyon se¢iminde fiyat faktoriine dnem
verdikleri  goriilmektedir.  Katilmecilarin ~ kisisel — gelirleri  géz  Oniinde
bulunduruldugunda gelir durumu diisiik olan katilimcilar gelir durumu yiiksek olan
katilimcilara gére daha fazla 6nem vermektedirler. Kisisel geliri 5001 TL ve iizeri
katilimcilar diger katilimcilar gore fiyattan ziyade destinasyonlarda sunulan hizmet
cesitliligini onemsemektedirler. Bu durumda yoneticiler hedef kitleleri iyi analiz
etmeli ve fiyatlar1 buna gore diizenlemelidir. Ayni1 zamanda destinasyonun
tanmirhi@iin  artmast ve bolgeye daha fazla ekonomik katki saglamasi igin

tanitimlarinin eksiksiz ve dogru bilgilerle yapilmasi gerekmektedir.

Arastirma da elde edilen bulgular neticesinde destinasyon se¢iminde tiiketici
tercihlerini etkileyen faktorler belirlenmistir. Bu faktorlerin  6nem dereceleri
tiikketicilerin demografik ozelliklerine, istek, ihtiya¢c ve beklentilerine gore farklilik
gostermektedir. Calismada belirlenen bu faktérler ve Onem dereceleri turizm
isletmelerinin tiiketici analizlerinde ve tliketicilerin beklentilerine yonelik hizmet satisi

yapan isletmelerin devamli miisteri kazanmalarinda faydali olacaktir.

Isletmelerin gelirlerini ve doluluk oranlarmi tiim yila yaymalari i¢in sezon dis1
faaliyetler de bulunmali ve 6zendirici ¢alismalar yapmalidir. Isletme bunu, sahip
oldugu pazar iyi analiz edip o pazara yonelik mal ve hizmet satis1 yaparsa
gergeklestirebilir. Hedef kitleye yonelik satiglar yapan igletmeler kendi mavi
okyanuslarini olusturduklarindan dolay1 yogun rekabet ortaminda isletme siirekliligini
devam ettirebilecektir. Ayni1 zamanda yaptigi analizlerle, hedef kitlenin hangi
hizmetleri tiikketmek istedigini bilecegi i¢in karlilik orani artacaktir. Bu baglamda
tiiketicilerin destinasyonlarda veya isletmelerde hangi mal ve hizmeti gérmek veya

almak istediklerini bilmek onemlidir.

Yapilan bu ¢alismada belirlenen faktorler ve 6nem dereceleri isletmelere fayda
saglayabilecek bir ozellik tasimaktadir. Analizler sonucunda dogal miraslar, tanitim
ve bilgi faktorlerinin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik géstermedigi
tespit edilmistir. Evli ve cocuklu aileler genellikle giivenlik ve ¢ocuk imkanlari
faktorlerine 6nem vermislerdir. Bu durumda isletmeler ¢ocuklu aileleri tespit edip

onlara yonelik faaliyetler ve fiyat uygulamalar1 gelistirmelidir. Literatiirde yapilan
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calismalarda ve bu calismada belirlenen faktorler benzerlik gostermektedir. Ancak
tilkketicilerin 6zelliklerinin, sahip oldugu kiiltiiriin ve ¢caligmalarin yapildig1 bolgelerin
farklilik gdstermesinden dolay bazi faktorlerde farkliliklar goriilmektedir. Ornegin,
bir caligma da giivenlik, fiyat, ulasim, hizmet kalitesi faktorlerine onem verdigi
belirtilirken, diger bir c¢alismada bunlara ek olarak ¢ocuk imkanlar1 faktori
eklenmektedir. Bu dogrultu da ¢ocuk imkanlar1 faktoriiniin 6nemli oldugu calismada
evli ve ¢cocuk sahibi katilimeilarin diger ¢alismaya gore daha fazla oldugu sdylenebilir.
Ayn1 zamanda tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun giivenlik faktoriine 6nem verdigi
goriilmektedir. Bu durumda destinasyondaki emniyet gorevlileri, yerel halkin
tutumlari, isletmelerdeki kalite gilivenlik sistemleri, uzman giivenlik gorevlileri,
kamera ve alarm sistemleri gibi gilivenlik unsurlarinin mevcut duruma gore

diizenlenmeli ve stuirekli kontrol edilmelidir.

Bunlara ek olarak, destinasyonlara ulasimin daha rahat ve kolay olabilmesi i¢in
calismalarin yapilmasi veya hizlandirilmasi gerekmektedir. Destinasyonlarda sunulan
mal ve hizmetlerin, konaklama igletmelerinin, seyahat igletmelerinin, yiyecek icecek
isletmelerinin fiyatlar1 {ilke insaninin gelir durumu gozetilerek tekrar gozden

gecirilmesi gerekmektedir.

Arastirma fazla zaman alacagi ve maliyet acisindan fazla olacagi i¢in Mersin
ilinde yasayan tiiketiciler iizerinde yapilmas1 bir sinirlilik olarak kabul edilmektedir.
Ayn1 zamanda elde edilen bulgular ankete katilan tiiketicilerin verdigi cevaplar ile

sinirlt olmaktadir.

Tezin birinci, ikinci ve {igiincii boliimiinde bulunan destinasyon ve tiiketici
davraniglan ile ilgili bilgiler konu ile ilgili yapilacak olan diger caligmalar igin
yardimci olma oOzelligi tagimasi hedeflenmektedir. Bu baglamda yapilacak
calismalarda, bulgularin degerlendirilmesinde karsilastirma yapilabilecek nitelikte
faktorleri de icermektedir. Ayn1 zamanda gelecek calismalar icin bir takim Onerilerde
bulunmak miimkiindiir. Calisma Mersin’in bazi il¢elerinde yapildigindan, diger ilgeler
icin benzer ¢alisma yapilip sonuglar karsilastirilabilir. Yerel halk {izerine yapilan bu
calisma bolgeyi ziyaret eden yerli veya yabanci tiiketiciler tizerine yapilip faktorler ve

Oonem dereceleri karsilastirilabilir.
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EK-1 ANKET

Bu anket caligmasi destinasyon segiminde tiiketici tercihlerini etkileyen
faktorleri analiz etmek i¢in hazirlanmistir. Calismanin bulgular1 tamamen bilimsel
amacl kullanilacak olup verilecek olan bilgilerin bireysel olarak iiciincii sahislara
aktarilmasi veya baska bir amacgla kullanilmasi s6z konusu degildir. Bu ¢alismaya
ayirdiginiz vakit ve vereceginiz gercekci yanitlar i¢in simdiden tesekkiir ederim.
(Destinasyon: tatil bolgesi, yeri).

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Yasin EKICI
ysnekici33@gmail.com
[1] Cok Onemsiz....... [5] Cok Onemli
[ | 121 | [3] | [4] | IS]

Gidilecek destinasyonun fiyati

Destinasyonun kolay ulasilabilir olmasi

Destinasyon hakkinda yapilan tanitimlar
Destinasyonda bulunan konaklama igletmelerinin kaliteli
olmasi

Konaklama isletmelerindeki odalarin ve genel kullanim
alanlarinin temiz ve hijyenik olmasi

Konaklama isletmelerinde ¢alisan personelin davraniglar
Destinasyonun dogal giizelliklere sahip olmasi
Destinasyonun kiiltiirel zenginlige sahip olmasi

9 | Destinasyonun tarihi kalintilara sahip olmasi

10 | Destinasyonun egzotik veya otantik olmasi

11 | Destinasyonun denize yakin olmasi

12 | Destinasyonda aligveris imkanlariin olmasi

13 | Destinasyonun giizel bir iklime sahip olmast

14 | Destinasyonda sug¢ oranlarinin diigiik olmasi

15 | Destinasyonun terdr olaylarindan uzak olmasi

16 | Destinasyonda kisisel giivenligin saglanmis olmasi

17 | Destinasyonun sahip oldugu marka imaji

18 | Yerel halkin davraniglari

19 Tercih edilecek destinasyonun ¢esitli yoresel yemeklere
sahip olmast

Tercih edilecek destinasyonun yoresel yemeklerinin
lezzetli olmasi

Tercih edilecek destinasyonda yoresel etkinliklerin
yapilmasi (festivaller vb.)

22 | Destinasyonda ¢ocuklara 6zel aktivitelerin yapilmasi
23 | Fiyatlarda ¢ocuklara 6zel indirimlerin yapilmasi

24 | Destinasyonda cesitli su sporlarinin yapilmasi

25 | Destinasyonun eglence potansiyeline sahip olmasi

26 | Destinasyonun saglik imkéanlarina elverisli olmasi

27 | Tercih edilecek destinasyona daha dnce gitmemis olmak
28 Tercih edilecek destinasyona daha 6nce gitmis ve
memnun kalmig olmak

29 | Destinasyonun sehir merkezine yakin olmasi

30 | insanlarin destinasyon hakkinda yaptiklar yorumlar

(W=

R|A (SN W

20

21




1. Aileniz de kag kisi bulunmaktadir?
[ 12 [ 13 [ 14
2. Aileniz de tatil yeri se¢imlerine kim karar vermektedir?
[ ]Anne [ ]Baba [ ]Kendi
3. Genellikle hangi mevsim de tatile gidersiniz?
[ ]Yaz [ ]Kis
4. Tatil i¢in ne kadar biitce ayirirsiniz?
[ 1750 TL ve alt1
[ 1751-1000TL
[ 11001 -15000TL
[ 11501-2000TL
[ 12001 TL ve tizeri
5. Tatile ne siklikla gidersiniz?
[ ]Aydabir
[ ]Ug ayda bir
[ 1Al ayda bir
[ ]Yilda bir
6. Tatile daha cok kiminle gidersiniz?
[ JAile
[ ]Arkadas
[ ]Yalmz
[ ]Diger
DEMOGRAFIK VERILER
1. Cinsiyet : [ ]Erkek
2. Yas : [ 118 yasvealti
[ 131-40yas
[ 151 yas ve isti
3. Aylk Kisisel Gelir : [ ]1000 TL ve alt1
[ 12001 —-3000TL
[ 14001 —5000 TL
4. Medeni Durum : [ JEvh
5. Egitim Durumu : [ ]lilkokul
[ ]Lise
[ ]Lisans
6. Meslek : [ ]EvHanimm
[ ] Ucretli Calisan
[ ]Ogrenci
[ ]Diger

Zaman ayirdiginiz icin tesekkiirler. ©
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[ 15 veiizeri

[ ]Ortak

] Kadin
119 -30yas
141 - 50 yas

11001 —2000 TL
13001 — 4000 TL
15001 TL ve iistii

] Bekar

] Ortaokul

] On Lisans

] Yiiksek Lisans/Doktora
] Issiz

] Kamu Personeli

] Emekli
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