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OZET

Turistlerin konaklama tipi tercihlerinin ardinda yatan motivasyonlarin
bilinmesi, turistik destinasyon acisindan sahip oldugu turistik ¢ekiciliklerin hedef
turist profili ¢ercevesinde gelistirilmesi ve konaklama igletmeleri agisindan sahip
olduklar1 iiriin ve hizmetlerin ¢esitlendirilerek potansiyel turistlerin tercihlerinin

giidiilenebilmesi bakimindan olduk¢a 6nemlidir.

Bu calismada, Didim (Altinkum)’e tatil amagh gelen yerli turistlerin
konaklama tipi se¢imindeki motivasyonlar1 incelenmistir. Arastirmanin orneklemini
Didim’e tatil i¢in gelip konaklayan 207 yerli turist olusturmaktadir. Arastirma verileri,
arastirmaci tarafindan gelistirilen anket formu ile elde edilmistir. Verilerin analizinde
Faktor Analizi, T Testi ANOVA (varyans) Analizi ve Regresyon Analizi

kullanilmastir.

Arastirma kapsamina alinan yerli turistlerden erkek turistlerin, kadin turistlere
oranla ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Turistlerin %63,3’1 tercih ettikleri konaklama
tipini ilk kez ziyaret etmislerdir. Konaklama tipini belirlemede turistlerin %34.3’1

tavsiye lizerine gelirken, % 33,3’ internet araciligtyla karar vermistir.

Bunlarm yani sira aylik kazang seviyesiyle katilimcilari teknolojik donanim
ve otel imkanlarmin nitelikleriyle ilgili beklentilerinin arttigir goriilmiistiir. Ayrica
O0deme imkanlarinin kolayligi gibi faktorlerinde konaklama tipi se¢iminde etkili
oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu bulgular 15181nda konaklama tipi se¢imini etkileyen

tiikketici motivasyonlarina yonelik oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Motivasyon, Turist Motivasyonu, Konaklama Tipi, Tiiketici

Davranisi, Didim.



ABSTRACT

To know the tourist motivators of choosing accomodation type is quite important for
touristic destinations to develop its touristic attractions through target tourist profile
and for hospitality enterprises to be able to motivate the potential tourists by

diversifying their products and services.

In this study, accomodation type choosing motivations of domestic tourists that visit
Didim (Altinkum) is viewed. The research sample consists 207 domestic tourists visit
and stay overnight in Didim for vacational purposes. The research data is collected by
a questionnaire developed by the researcher. The methods used analyzing the data are
Factor Analysis, T Test, ANOVA and Regression.

It is observed that, surveyed male tourists are in the majority compared with females.
%63,3 of tourists prefer the accomodation type for thr first time. %34,3 of the tourists

prefer the accomodation type on recommendation, and %33,3 of them via the internet.

In addition, with the increase of monthly earnings, participants cares more about
technological equipment and the qualifications of hotel facilities. Also some other factors
as payment facilities are important for tourists making accomodation type decision.
Finally some recommendations made about tourist motivations for choosing

accomodation type, in the light of these findings.

Key Words: Motivation, Tourist Motivation, Accomodation Type, Consumer Behaviour,
Didim.
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GIRIS

[k ¢aglardan itibaren bir yerden baska bir yere hareket eden insanimn en temel
ihtiyac1 yemek ve yatacak yer olmustur. Eski caglarda konaklama ihtiyac1 han veya
kervansaray, kale vb. mekanlarda karsilanirken, giiniimiizde konaklama isletmeleri
tarafindan kargilanmaktadir. Kiiresellesen ve gelisen diinya ile birlikte, insanlarin bos
zaman kavrami ortaya c¢ikmis ve bu kavramla beraber seyahat kavrami Onem
kazanmistir. Gelismelere bagli olarak artan seyahatler sonucunda, konaklama
isletmelerinin nitelik ve nicelikleri de artmistir. Sadece geceleme ihtiyacini karsilayan
konaklama isletmelerinden, giiniimiizde miisteri taleplerini en 1iy1 sekilde
degerlendirmeye c¢alisgan konaklama isletmelerine dogru gecis yasanmaktadir.
Konaklama isletmeleri artik miisteri taleplerini iyi degerlendirmek adma ¢esitli

standartlar ve sistemler gelistirmektedirler.

Degisen turizm egilimleri, miisteri taleplerinde goriilen farkliliklar ve agirlasan
rekabet kosullar1, isletmelerin miisteri beklentilerine gore hizmet ve iiriin sunmalarini
zorunlu kilmaktadir. Bu durumda konaklama isletmeleri i¢in; "bireylerin seyahat
sireleri boyunca konaklama, yeme- i¢cme, eglenme, konfor gibi ihtiyaglarini
karsilamak i¢in yapilandirilmis personeli, yapisi, teknik donanimi, sosyal degeri ve
uygulamalar1 ile miisteri iliskilerini belirli standartlara ve kurallara gore diizenlenmis

isletmelerdir" (Olali vd.,1989; Kozak vd. 2008) taniminin yapilmas1 uygundur.

Bu c¢aligma, tiikketici motivasyonlarinin konaklama se¢imine etkisini
degerlendirmektedir. Caligmanin birinci boliimiinde turistlerin satin alma kararini nasil
ve neden verdikleri, hangi faktdrlerin turist motivasyonunu etkiledigi, i¢sel ve dissal
faktorlerin karar verme siirecini nasil etkiledigi gibi sorulara yanit verilmeye

calisilmustir.

Ikinci boliimde tiiketici motivasyonlarmi etkileyen faktdrler, konaklama
seceneklerini etkileyen faktorler, konaklama seceneklerinin tiiketici motivasyonlar1

iizerindeki etkileri agiklanmaya caligilmistir.

Altinkum’da konaklayan yerli turistler iizerinde yapilan bir arastirmanin

sonuglarini kapsayan {igiincii boliim ise, anket calismasi sonuglarina gére Altinkum’da
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konaklayan yerli turistlerin konaklama seciminde etkilendikleri motivasyonlar,

isletmeler i¢in sunulan Oneriler ve genel degerlendirmeleri igermektedir.



BIiRINCIi BOLUM
TURIZMDE TUKETICi KARAR VERME SURECI

Turizm sektoriinde tatil bir tiikketim tiriinii, bireysel turistler ise tiiketici birimi
olarak goriilmektedir. Diger tiiketiciler gibi turistlerde, tatil karar1 verirken dolayl ya
da dogrudan birgok unsurdan etkilenmektedir. Calismanin ilk bolimiinde, turistlerin
satin alma kararini nasil ve neden verdikleri, hangi faktorlerin turist motivasyonunu
etkiledigi, i¢sel ve digsal faktorlerin karar verme siirecini nasil etkiledigi gibi sorulara

yanit bulmaya yonelik literatiir taramasi yapilacaktir.
1.1. TUKETICI DAVRANISI KARAR VERME SURECi MODELLERIi

Tiiketici davranis1 hakkinda yapilan c¢alismalarla ilgili yapilan literatiir
taramasi i¢eriginde; satin alma, satin alma karar siirecinin farkli boyutlar1 ve satin alma
sonrasinda ortaya ¢ikan davranislar {izerinde duruldugu soylenebilir. Ayrica, yapilan
calismalarin fiziksel iiriinlere yonelik oldugu diisiiniilse de, hizmet sektorii alaninda da
calismalara yer verildigi gozlenmektedir. Hizmet sektorii alaninda yapilan
calismalarin igeriginin, turizm sektorii ve yeme-igme-ikram hizmetleri satin alma

stirecini kapsadig1 gézlenmektedir.

Moutinho (1987)’ya gore tiiketici davranigi, satin alma kararini verirken
kullandig1 yontemleri, iiriin ve hizmetlere karsi igsel veya digsal faktorlerle
olusturdugu tutumlari, iirin veya hizmeti se¢me ve kullanma 6zelliklerini

kapsamaktadir.

Hizmet {iriinii i¢erisinde degerlendirilen turizm iiriinlerinin kendine 6zgii bir
takim 6zellikleri bulunmaktadir. Turizm {iriiniiniin soyutluk, iiretim ve tiiketimin es
zamanli olmasi (heterojenlik), sahipsizlik, depolanamama gibi 6zelliklerine ek olarak,
turizm talebinin bazi tiikketici gruplarinda kolaylikla ikame edilebilir olmasi, tiiketici
satin alma davranisi iizerinde etkili olmaktadir (Kozak, 2006; Zeithaml ve Bitner,

2000; Gronros, 1990).



Boylece turizmde tiiketici davranisi, insanlarm gezi esnasinda gereksinimlerini
karsilayan triinleri, hizmetleri ve diisiinceleri arastirmak, satin almak, kullanmak ve

degerlendirmek i¢in gosterdikleri eylemler olarak tanimlanabilir. (Rizaoglu, 2004).

Hizmet tirlinlerinin en temel 6zelliklerinden biri soyut olmasidir. Hizmetler,
fiziksel tirlinlerden farkli olan eylemlerdir. Bu yiizden hizmet {irlinlerinin somut bir
ciktis1 yoktur (Murdick ve Render, 1990). Ayrica iiretim ve tiiketim es zamanli
olmaktadir. Tiiketicinin, bir hizmetin kalitesini 0 hizmetten 6nce tahmin etmesi giigtiir.
Turizm iriinleri, tiiketiciler tarafindan tiretildigi an tiiketilmektedir. Bu sebeple farkli

zamanlarda tiiketildiklerinde, {irlinler arasinda tutarsizliklar gézlenebilmektedir.

Zeithaml ve Bitner (2000), kisilerarasi etkilesimin (¢alisanlar ve tiiketiciler)
heterojenligi biiylik 6lciide etkiledigini savunmaktadir. Tiiketim sirasinda gergeklesen
iletisim ve kisilerin tutumlar1 hizmetin kalitesini belirlemektedir. Giiniimiizde
isletmelerde, 1yi egitim ve denetimle, hizmeti sunan elemanin miimkiin oldugunca ayni

kaliteyi sunmasi ve tutarsizliklarin en aza indirgenmesi amaglanmaktadir (Tek, 2005).

Hizmet driinlerinin diger bir 6zelligi ise dayaniksiz olmasidir. Hizmetler
depolanamaz, saklanamaz, iade edilemez ve yeniden satilamaz. Hemen tiiketilmezse

degerini yitirir (Sirakaya ve Woodside, 2005).

Moutinho (1987), hizmet iiriiniine uzun dénemli sahipligin olmadigini ve
devredilmesi gibi bir durumun bulunmadigmi savunmaktadir. Hizmeti kullanma hakki1
sadece belli bir siire i¢in taninmaktadir ve bu kullanimdan fiziki sahiplik degil, ruhsal

fayda elde edilmektedir.

Hizmet satin almanin, fiziksel {irlin satin almaktan farkli 6zelliklere sahip
olmasi gergegi, arastirmacilari hizmet sektdriinde biiylik 6nem tasiyan turizm alaninda
tiikketici davranigi ve karar verme siireci ile ilgili calismalar yapmalar1 yOniinde
etkilemistir (Sirakaya ve Woodside, 2005). Bu farkliliklar1 dikkate alan aragtirmacilar,
turizme Ozgl tiiketici davramis modelleri ve tanimlamalar1 gelistirmislerdir

(Swarbroke ve Susan, 1999).

Sirakaya ve Woodside (2005)’e gore, turizm sektorii i¢in olusturulan

modellerin ¢ogu, genel tiiketici davranigi onciileri olarak kabul edilen Nicosia (1966),



Engel, Kollat ve Blackwell (1968) ve Howard ile Sheth (1969) tarafindan gelistirilen
teorik ¢ercevelere dayanmaktadir. Bu modeller biitiiniiyle “Grand Models (Genel
Modeller)” olarak adlandirilmig ve genel olarak, tiiketicilerin fiziksel {riin satin

alimiyla iligkili karar verme siirecini agiklamada kullanilmistir.

1.1.1. Nicosia Modeli

Ik tiiketici davranmis1 modeli Nicosia (1966), tarafindan tiiketici davranisi
nedenlerini cevaplamak istegiyle gelistirmistir. Modelde tiiketici davraniginda
bireylerin is, egitim, din, siyaset vb. nitelikleri etkili oldugu ve gereksinimlerin daha
genel sekli olan tutum, istek ve motivler tizerinde durulmaktadir. Ayrica model, karar

verme surecini dort temel alanda smiflandirarak incelemektedir.

1. Alan; Tiiketici ve firmanin 6zellikleriyle ilgilidir. Tiiketiciye tirlin ile ilgili
gelen mesaj ve tiiketicinin bu mesaja karsi olan tutumu ile ilgilidir. Bu
iletisim basar1 ile gergeklestirilmisse tiikketici o mal ya da friinden
etkilenmis olur.

2. Alan; Bu asamada tiiketici bilgi arayisi i¢ersine girerek satin aliacak mal
ve trlinlerin uygun 6zelliklerinin arastirma ve degerlendirmesini yapar.

3. Alan; ikinci asamada mal veya iiriine kars1 yeterli diizeyde motivasyon
olusmussa, bunun sonucunda satin alma gergeklesmektedir.

4. Alan; Bu asamaya gelindiginde, tiiketici tirlinii satin almis ve kullanmistir.
Tiiketici satin alma sonrasinda iirlinii kullanmis olarak bir degerlendirmeye
girer. Bu asama tiikketici memnuniyeti ve beklentilerinin ne oOlgiide
karsilandigin1 degerlendirir ve bu degerlendirmenin sonucu sisteme geri

besleme olarak doner.

Nicosia modelinin aywrt edici 6zelligi, satin alma eyleminin kendisinden ¢ok,
bu eylemin dncesi ve sonrasini kapsayan karar asamasiyla agiklanmaya c¢alisiimasidir.
Ayrica model, isletmelerin tiiketiciyi etkiledigi tiiketicinin de bu durumu geri

beslemeyle ilettigi, karsilikl etkilesim {izerine kuruludur. (Akin, 1998).



1.1.2. Engel — Kollat - Blackwell (EKB) Modeli

Engel ve digerleri, tiiketici karar verme siirecinin nasil ger¢eklestigi konusunda
EKB modeli olarak da adlandirilan bir “Tiiketici Motivasyonu ve Davranis Modeli”
olusturmuslardir. Modelde, tiiketici satin alma davranisi ve karar verme siirecini

kapsayan unsurlar yer almaktadir.

Engel ve digerleri (1968)’e gore satin alma, tiiketiciler tarafindan
gergeklestirilen belirli eylemlerden biridir. Satin alma 6ncesi ve satin alma sirasindaki

olaylarin incelenmesi bu eylemi (satin alma faaliyeti) anlayabilmek i¢cin 6nemlidir.

EKB modeli, kisilerin satin alma davranigsini etkileyen psikolojik 6zelliklerin
nasil agiklanabilecegi iizerine olusturulmustur. Degerler ve tutumlar, “inanglar,
aliskanliklar ve motivler gibi farkli konularin bir araya gelmesi” seklinde tanimlanmis

ve karar verme siireci asamalar halinde modelde gosterilmistir (Lunn, 1974).

Nicosia ve EKB modelleri incelendiginde, tiiketici satin alma davranigmin
oncesi ve sonrasinda, tiiketici davraniginin karmasik ve ¢esitli bir yapiya sahip oldugu

savunulmaktadir. Tiiketici karar verme siirecini;

- Problemi tanimlama

- Aragtirma

- Alternatiflerin degerlendirilmesi
- Satin alma asamasi

- Satin alma sonrasi degerlendirme

asamalar1 olusturmaktadir. Bu siire¢, satin alma durumuna gore erken ya da geg
gozlenebilmektedir. Ancak, tiim agsamalar her zaman gézlemlenemeyebilir (Engel vd.
1968’ den aktaran Walls vd. 2011).

EKB modeli, son donemlerdeki ¢alismalarda en sik kullanilan tiiketici karar

verme siireci modelidir (Demir ve Kozak, 2011).



1.1.3. Howard ve Sheth Modeli

Tiiketici modellerinin diger modeli Howard ve Sheth 1969 yilinda
gelistirmistir. Modelin temel karakteristikleri diger iki modele benzemekle birlikte, bu
modelde odak noktasini bireysel tiiketici olusturmus ve tiiketici kararlarini etkileyenin
“Ne” oldugu tizerinde durulmustur (Howard ve Sheth, 1969’dan aktaran Decrop,
2006).

Howard ve Sheth, i¢ degiskenler (psikolojik etmenler) ve dis degiskenler
(sosyo-kiiltiirel belirleyiciler) arasinda ayrim yapmuslardir. Dis degiskenleri; Satin
alma, kiltiir, sosyal smif, kisilik 6zellikleri, zaman baskis1 ve ekonomik statiiniin
onemi olusturmaktadir. Howard ve Sheth modeli diger modellere gore daha kapsamli
bir modeldir. Bu modelin en 6nemli 6zelligi, her satin alma durumunu ayni1 derecede

onemli gormemesi ve degisik satin alma durumlari arasinda farklilik gézlenmesidir

(Lunn, 1974).

Howard ve Sheth modelinin Nicosia ve EKB modellerinden ayrilan yonti, karar
verme siirecinin duruma bagli olarak degisiklik gostereceginin fark edilmis olmasidir.
Howard ve Sheth, satin alma davranis1 ve tekrar satin alma davranisinda ortaya ¢ikan
nispi farktan dolay1, yogun sorun ¢6zme, smirli sorun ¢6zme ve rutin satin alma olarak

ii¢ tip satin alma davranisi tizerinde durmuslardir (Lunn, 1974).

Rutin satin alma davranisi; satin alma davranisinda bulunan tiiketicinin higbir
bilgiye gereksinim duymadigi ya da ¢ok az bilgiye gereksinim duydugu ve ihtiyacini
kisa siirede karsilama isteginde oldugu durumu ifade etmektedir. Smirli sorun ¢6zme
davranisi ise, tiiketicinin satin almak istedigi iiriin hakkinda az bilgiye gereksinim
duydugu satin alma durumunu ifade etmektedir. Tiiketici, nceden satin aldig1 markay1
satin alirken, alternatif yeni markalar hakkinda da bilgi edinmektedir. Sinirli sorun
cozmede ise, tiiketicinin satin alma ihtiyaci acil olmamakta ve risk nedeniyle bilgiye
duyulan gereksinim son derece yiiksektir. Yeni, riskli ve pahali iriinlerde tiiketici,
yogun sorun ¢dzme davranisinda bulunmaktadir. Ayni zamanda tiiketici, slireg
icerisinde, bir maldaki yogun sorun ¢6zme davranisini sinirli sorun ¢ézme davranigina

doniistiirebilmektedir (Islamoglu, 2003).



Tiiketici davranig1 modelleri aralarinda kiigiik farkliliklar gosterse de, geneline

bakildiginda ortak 6zelliklere sahiptirler (Gilbert, 1991). Bu 6zelliklere gore;

- Tim modeller, tiiketici davraniginin bir karar verme siireci oldugunu
savunmaktadir.

- Tiiketici psikolojisinin, tiiketici davranigsinin merkezi oldugu ve tiiketicinin
rasyonel bir karar verici olduguna inanilmaktadir.

- Hem igsel hem de digsal (¢evreden edinilen) bilgiye sahip ve siirekli olarak
aktif bilgi arayisi i¢erisinde olan tiiketici, satin alma davranisinin belirli bir
amaca yonelik oldugunu ortaya koymaktadir.

- Zamanla, tiiketicilerin bilgi aralig1 daralmakta ve tiiketiciler karar verme
stireci boyunca gelistirdikleri alternatifler arasindan se¢im yapmaktadirlar
(Sirakaya ve Woodside, 2005).

- Ayrica tim modeller, geri bildirim ve deneyimin gelecek zamanda

yapilacak olan satin alma davranigini etkiledigini kabul etmektedir.

Tiiketici davranigina yonelik arastirmalarda, Nicosia, EKB ve Howard Sheth
modellerine yaygin olarak rastlanmaktadir. Ancak, turizm sektoriinde bu modellerin
kullanilabilirligi olduk¢a zordur. Ciinkii, tiikketici davranisi genel modelleri, hizmet
irlinlerine yonelik de+gil, fiziksel iirtinlerin satin alimina yonelik hazirlanmistir.
Ayrica turizm driinleri genellikle tatil se¢imine dayali oldugu i¢in ortak karara
dayanmakta, genel modeller ise, bireysel karar verme siirecini igermektedir (Gilbert,
1991).

Tiiketici davranisi ile ilgili hazirlanan genel modellerin, turizm sektdriinde ve
turizm hizmetlerinin satin aliminda uygulanmasinin zorlugu nedeniyle arastirmacilari,
turizm  sektoriinde  kullanilabilecek  benzer  modellerin  olusturulmasina

yonlendirmistir.
1.2. TURIZM iLE iLGIiLi MODELLER

1.2.1. Wahab, Crampon ve Rothfield Modeli (1976)

Turizm davranmig1 ile ilgili tiiketici davraniginin anlagilmasma yonelik

calismalardan ilki Wahab, Crampon ve Rothfield (1976) tarafindan yapilmistir. Wahab



ve digerleri’nin c¢aligmasi, Oncelikli olarak turistlerin rasyonel karar vericiler
olduklarmi ve seyahat kararlarinda fayda ve maliyetlerin dlgiilebilir oldugunu
savunmaktadirlar (Gilbert, 1991; Sirakaya ve Woodside, 2005). Wahab ve
digerleri’nin yaptiklar1 arastirmada ortaya koyduklari en dnemli goriis, turizm tirlin ve
hizmetlerinin dokunulmazlik ve soyutluk gibi kendine ait 6zelliklerle, fiziksel

tirtinlerden farkli olmasidir (Sirakaya ve Woodside, 2005).

Wahab ve digerleri, tatil satin alma davranisini, {iriin satin alma davranisindan

ayiran Ozellikleri su sekilde siralamaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005):

- Turizm {riiniinde, harcanan para karsiliginda alinan {iriin somut degildir.

- Turistlerin  geliri, turizm Urlinline yonelik harcama  yapilip,
yapilmayacagimni belirler.

- Turizm harcamalari, 6nceden planlanma ve maddi birikim sonucunda

ger¢eklesmektedir.
1.2.2. Schmoll Modeli (1977)

Modelde potansiyel turistlerin ulusal karar vericiler oldugu ve seyahat
kararlarinin verilmesinin bir¢ok basamaktan olustugu savunulmaktadir. Ayrica
modeli, Howard — Sheth ve Nicosia modellerinden de alinti1 yapmaktadir (Gilbert,
1991).

Model dort ¢alisma alanindan olusmaktadir. Bu alanlar seyahat kararmnin
kesinlesmesi lizerinde oldukga etkilidir. Seyahat uyaricilari, kisisel ve sosyal etkenler,
dis degiskenler, ve destinasyonunun &zellikleri karari etkileyen dort ¢alisma alanidir
(Schmoll, 1977°den aktaran Sirakaya ve Woodside, 2005). Gilbert (1991)’c gore
modelin 6zii seyahat davranisinin kisisel ve sosyal belirleyicileri olan motivasyonlar,
istekler, gereksinimler ve beklentilere dayanmaktadir. Bunlar1 turistlerin giiveni,
destinasyon imaji, gegmis deneyimler ve maliyet ile zaman kisitlamasi olan seyahat
uyaranlar1 etkilemistir. Karar verme siirecinin bir boliimiinde imajin, tiiketici davranisi
modellerine ilave oldugu goriilmektedir. Tutum ve davranislar modeli

etkilememektedir.



1.2.3. Mayo ve Jervis Modeli (1981)

Mayo ve Jervis, turistlerin seyahat karar siireglerini yogun karar verme, sinirh
Karar verme ve siradan karar verme olmak tizere {i¢ farkli sekilde gergeklestigini one
sirmiiglerdir. Yogun karar verme siireci, daha Once seyahat etmedigi bir tatil
destinasyonuna seyahat plani yapan bir turistin, destinasyon hakkinda bilgi almak igin
zaman harcamasi gerekliligiyle agiklanmaktadir. Siradan karar verme siirecinde ise,
turistlerin karar vermeleri i¢in diisinme gereksinimi bile hissetmediklerinden
bahsedilebilir. Smirli karar verme siireci ise bu iki karar verme yaklagiminin ortasinda
yer alir. Agiklanan ti¢ karar verme seklinin her birinde karar verme siirecinin birincil

bileseninin bilgi toplamak oldugu sdylenebilir (Gilbert, 1991).
1.2.4. Mathieson ve Wall Modeli (1992)

Daha 6nceki modellere paralel olarak Mathieson ve Wall (1982), turistlerin
fayda maksimizasyonunu hedefleyen akilci kararlar verdiklerini one slirmiisler
(Gilbert 1991; Sirakaya ve Woodside, 2005) ve karar verme siirecini olusturan bes

asamadan bahsetmislerdir. Bunlar (Mathieson ve Wall, 1982);

- Seyahat i¢in bir istek ve gereksinim yaratmak,

- Bilgi edinme ve degerlendirme

- Seyahat karari,

- Seyahat hazirlig1 ve seyahatin gergeklestirilmesi

- Seyahatten elde edilen tatmin olarak siralanmaktadir.

Mathieson ve Wall’un gelistirdikleri modelin katkisi, {iriin ve hizmet ayrimini
gerceklestirmeleri olarak gosterilebilir. Mathieson ve Wall’a gore tatil; soyutluk,
heterojenlik ve dayaniksizlik 6zellikleri dogrultusunda tiiketicinin kararini etkileyen

bir hizmet triiniidiir (Gilbert, 1991).

Diger yandan, algi, hafiza, kisilik ve bilgi siireci gibi olduk¢a Onemli
degiskenlerin modele dahil edilmedigi goriilmektedir (Gilbert, 1991, Sirakaya ve
Woodside,2005).



1.2.5. Van Raaij ve Francken Modeli (1984)

Van Raaij ve Francken bireysel karar verme yerine, karar vermeyi turizm
davranisi icerisinde incelemiglerdir. Tatil giderlerin, temel giderler kategorisinde yer
aldigin1 ve insan yasamu i¢in gerekliliginden dolay, tatil kararlarinin verilmesinde

esler ve ¢cocuklarm etkilerinden bahsedilmistir (Van Raaij ve Francken, 1984).

Sosyo-demografik faktorler, bireysel faktorler ve aile faktorleri, turistlerin hem
seyahat planlarin1 hem de seyahat kararini etkilemektedir. Bu durum Van Raaij ve
Francken (1984) tarafindan “tatil zinciri” olarak adlandirilmaktadir. Aile ile ilgili
degiskenleri; yasam stili, roller, gii¢ yapis1 ve karar verme c¢esitleri olustururken,
kisisel faktorleri; degerler ve deneyimler ile sosyo-demografik faktorler (gelir, yas,
aile biiyiikliigii ve sosyal smif vb.) olusturmaktadir (Van Raaij ve Francken, 1984).
Aile degerlerine yer verilmesi, Van Raaij ve Francken modelini, diger turizm

modellerinden ayirmaktadir.
1.2.6. Moutinho Modeli (1987)

Moutinho (1987)’nin gelistirdigi model, tatil satin alma davranigina yoneliktir.
Model, oncelikli olarak tiiketici davranigi genel modellerine dayanmaktadir. Moutinho

modelinin ii¢ temel baslik altinda incelenmektedir. Bunlar;

- Karar 6ncesi ve karar siireci Oncesi asama,
- Satin alma sonras1 degerlendirme

- Sonraki satin alma karari

Moutinho’nun arastirmasi miisteri tatmini ve satm alma sonrasi
degerlendirmenin, gelecekteki satin alma davranisi iizerindeki etkileri {izerinedir.
Moutinho’nun modelinde, aile {iyelerinin, referans gruplariin, sosyal smifin, kiiltiir
ve alt-kiiltiirin seyahat karari iizerindeki roliiniin Onemi tiizerinde durulmustur
(Sirakaya ve Woodside, 2005). Moutinho’nun turist davranis modelinde tizerinde
durdugu diger bir unsur da, satin alma kararinin ii¢ temel davranigsal kavramimn bir

sonucu oldugudur. Bunlar motivasyon, kavrama ve ogrenme’dir (Horner ve

Swarbrooke, 2007).
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Ancak Gilbert (1991)’e gore, Moutinho’nun modelinde tiiketici hedeflerine
yonelik c¢alisma alani ve siire¢ arasindaki karsilikli iliski acik sekilde ortaya
koyulmamaktadir. Ayrica Sirakaya ve Woodside (2005) modelinin destinasyon segim

stirecini belirli bir bigimde ele alinmadigini ileri siirmektedirler.
1.2.7. Goodall ve Ashworth Modeli (1988)

Goodall ve Ashworth (1988), potansiyel turistlerin, karar verme sirasinda,
cevrelerindeki sosyolojik, psikolojik, politik, teknolojik ve ekonomik alt sistemlerin
yarattig1 baskilardan etkilendigini ortaya koyan bir model gelistirmislerdir. Dort baglik
altinda incelenen bu gevresel faktorler kiginin gereksinim ve isteklerini etkilemektedir.
Bu gereksinim ve isteklerin derecesi arttiginda ise, birey, bu gereksinim ve isteklerini
tatmin i¢in tatile ¢ikmak gibi faaliyetlerde bulunarak motive olur. Kisinin
motivasyonu, tatile ¢ikma faaliyetiyle baslar, farkli tatil destinasyonu se¢imi, tatil
rezervasyonu i¢in karar verme, tatilin sagladigi tatmini degerlendirme gibi bircok

faaliyetle devam eder.

Bireyler tatil yerlerinin imajindan etkilenerek, alternatif tatil yerlerini
degerlendirmektedir. Destinasyon imaji, kisilerin beklenti ve isteklerini karsiliyorsa,

destinasyon olumlu degerlendirilmektedir (Goodall ve Ashworth, 1988).

Goodall ve Ashworth (1988)’e gore, bireyin sahip oldugu tecriibe ve deneyim,
tatil yeri hakkinda fikir sahibi olunmasmi saglamaktadir. Genellikle turistler, sl
bilgi yiiziinden tatil imkanlarmm bir bolimiinden haberdar olmaktadirlar. Bu
durumda, turist sahip oldugu smirli bilgi cergevesinde gidecegi tatil yerini
se¢gmektedir. Turistin tatil yerinden aldigi tatmin diizeyini, bolgenin algilanis sekli ve
motivasyon kaynaklar1 desteklemektedir. Turistin, yiiksek tatmin diizeyine ulagmasi
ve tatil yerinin tekrar ziyaret edilmesinin saglanmasi igin gereksinim ve

motivasyonlar1 bilinmelidir.

Tatil imkanlarina yonelik kigilerin karar vermesinde, destinasyon imaji, kisisel
tercihler, beklentiler ve algilar rol oynar. Bireysel karar vericiler, alternatif tatil

secenekleri arasindan degerlendirme yaparak, rezervasyon ile sonuglanan tatil kararini
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vermektedirler. Tiiketicinin tatmin edilen gereksinim ve istekleri, gelecekteki tiiketim

ve tatil imkanlarimin belirlenmesine etki etmektedir (Goodall ve Ashworth, 1988).
1.2.8. Woodside ve Lysonski Modeli (1989)

Son zamanlarin en etkili turizm davranist modeli, Woodside ve Lysonski
(1989) tarafindan olusturulmustur (Sirakaya ve Woodside, 2005). Seyahat edenlerin
tatil yerine dair biling gelistirmesine dayanan modeli, Sirakaya ve Woodside (2005),
tatil yeri se¢ciminin smiflandirma siirecinin bir sonucu oldugunu ve turizm {iriiniine
yonelik olusan bilincin, uzun siireli bellek boyutundan, iirlin sec¢iminin
gerceklestirildigi kisa siireli bellek boyutuna gectigi seklinde Ozetlemektedir.
Woodside ve Lysonski’nin (1989) tatil yeri tercihi modeli tatil yeri tercihleri kadar tatil
yeri farkindaligini da etkileyen kisisel degiskenlere dnceki tatil deneyimlerini de dahil
etmigtir. Ciinkii, onceki deneyimler, diger seyahat baglantili degiskenlere (yasam
dongiisii, gelir durumu, yas, yasam tarzi, deger sistemi gibi) ek olarak, tatil yeri tercihi

stirecinde ¢ift yonlii bir etkiye sahiptir (Sirakaya ve Woodside, 2005).
1.2.9. Woodside ve MacDonald Modeli (1994)

Woodside ve MacDonald (1994) olusturduklart modelde Woodside ve
Lysonski (1989)’nin modeline seyahat gruplarinin ve {iyelerinin karar verme siireci
iizerindeki etkilerini dahil etmislerdir. Ayrica modelde, 6nceki modellerin aksine
turistlerin her zaman mantikli karar vericiler olmadig1 sonucuna varilmstir. Diger bir

deyisle, turistler her zaman maksimum fayday1 hedeflememektedirler (Sirakaya ve
Woodside, 2005).

1.2.10. Ajzen ve Driver Modeli (1992)

Ajzen ve Driver (1992) , Ajzen’in 1991 yilinda olusturdugu Planlanmig
Davranis Teorisi (PDT)’yi kullanmiglardir. Teori bos zaman davranisi ve niyetlerini
tahmin etmek i¢in olusturulmustur. PDT nin dayanak noktasi, insanlarin kararlarinin
farkli inanglara dayanmasidir. Ajzen (2006) insan eylemini ii¢ sekilde ele alarak su

sekilde 6zetlemektedir:
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- Davranigin muhtemel sonuglar1 ve bu sonuglarin degerlendirilmesi ile ilgili
inanclar (Davranissal inanglar)

- Digerlerinin normatif beklentileri ve bu beklentiler ile uyumlu motivasyon
ile ilgili inang¢lar (Normatif inanglar)

- Davranis performansini engelleyen veya kolaylastiran faktorlerin varhigi ve

bu faktorlerin giiciiniin hissedilmesi ile ilgili inanglar (Kontrol inanglart)

Davranissal Inanglar, meydana gelecek davranisa karsi olumlu veya olumsuz
tutumlar1 olusturur. Oznel Norm boyutu da, normatif beklentiler ve giidiilerden olusur.
Bu her iki boyut da Normatif Inanglar olarak adlandirilir. Normatif inanclar, gozle
goriilen bir sosyal baskiy1 ifade eder (yapacagim bu isi diger insanlar nasil karsilar,
yapacagim davranis1 kim veya kimler nasil karsilar vb.). Bu gibi inanglar Oznel Norm
degiskeni ile ifade edilir. Algilanan Davranig Kontrolii, algilanan davranigin
gerceklesmesini kolaylastiran ve zorlastiran inanglarin biligsel alanidir. Bunlarin her

ikisi Kontrol Inanglar1’n1 olusturur (Ajzen, 2006).

Ajzen ve Driver (1992), bos zaman aktiviteleri ile ilgili hazirladiklar:
calismada, bes bos zaman aktivitesine karsi (plajda vakit gegirme, dag tirmanisi, kiirek
¢ekme ve bisiklet siirme, yiirliyiis ve kosma), tiniversite Ogrencilerinin tutum ve
niyetlerine yonelik anket diizenlemislerdir. Aktivitelerden herhangi birinin 6grenciler
tarafindan yapildigini saptamak i¢in anket bir yil sonra tekrar yapilmistir. Anketin
sonucuna gore, tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol, bos zaman
aktivitesi yapma niyetini tahmin etmek icin kullanilirken, niyet ve davranissal kontrol

mevcut bos zamanin tahmin edilmesinde kullanilmaktadir.

1.2.11. Um ve Crompton Modeli (1990)

Um ve Crampton (1990), belirli bos zaman aktivitelerine karsi olarak tutumlar
tizerinde 6nemle durmuslardir. Calismalari, tutumlarin destinasyon se¢iminde nasil bir
rol oynadig1 lizerine olmustur. Her bir destinasyon alternatifine karsi tutumun

sonucunda destinasyon se¢iminin gergeklestigini savunmuslardir.

Um ve Crompton’un (1990), memnuniyet veren tatil yeri tercih modelinde tatil

yeri imgelerini etkileyen iki temel faktor tanimlanmistir: dissal ve i¢sel girdiler. Digsal
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girdiler, tatil yerine bagl cesitli bilgi kaynaklarini igerirken, igsel girdiler seyahat
edenlerin sosyo-psikolojik 6zelliklerini kapsamaktadir (Sirakaya ve Woodside, 2005).

Adi1 gegen modellerin tiimii, seyahat edilecek tatil yerinin se¢imi ya da tatilin
satin alinmasma yonelik karar alma siirecleri {izerinde uygulanmis ve bos zaman
seyahatgilerinin tatil yeri se¢imlerini neden ve nasil yaptiklari sorusunun cevabina
odaklanilmistir. Modellerden higbirisinde otel se¢im siireci tizerinde ¢aligilmamistir.
Bu modeller seyahat kararinin verilmesi siirecinin, fonksiyonel bir karar verme
faaliyeti olarak, birtakim psikolojik ve psikolojik olmayan degiskenler tarafindan
etkilendigi konusunda ortak bir paydada bulusmaktadirlar (Sirakaya ve Woodside,
2005).

Esas itibariyle, tiiketiciler genis bir bilgi siirecinden detayli bilgiye gegen
bircok agama lizerinden hareket etmektedirler. Bu siire¢ bir huniye benzetilmektedir
(Sirakaya ve Woodside, 2005; Yoo ve Chon, 2008). Karar verme asamasinda huniye
benzetilen siire¢, seyahat edenlerin sosyo-psikolojik (tutumlar, motivler, degerler,
kisisel Ozellikler) ve psikolojik olmayan faktorler (iiriin, tasarim, fiyat, reklam)
tarafindan etkilenerek, alternatifleri daraltip se¢cim yapmalar1 anlamina gelmektedir

(Yoo ve Chon, 2008).

1.3. TURIZMDE TUKETICi KARAR VERME SURECININ
INCELENMESI

Tiiketici karar verme siireci ti¢ kisimda degerlendirilecektir. Birinci kisimda,
turistin algis1 ve karar vermesine yonelik olan sosyo - psikolojik siireg; algilama,
O0grenme, inanclar ve tutumlar bagliklar1 altinda uygun ornekler ve tanimlamalarla
aciklanmistir. Ikinci kisim, karar verme siirecini sekillendiren kisisel degiskenleri
dikkate alarak, turist motivasyon siireci, kigilik ve benlik kavrami, yasam tarzi, duygu
ve hissiyatm agiklanmasini igermektedir. Uciincii kisimda ise, turist karar verme
siirecinin anlagilmasi igin gerekli olan cevresel degerler ele alinmaktadir. Bunlar
referans gruplary, kiiltiir ve sosyal sinif gibi sosyo - kiiltiirel etkiler, kisileraras1 degerler

ve zaman, para, saglk, aligveris baskis1 gibi durumsal degerlerdir.
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1.3.1. Sosyo - Psikolojik Siire¢
1.3.1.1. Algilama

Turist algisi, “...tecriibe edilmis fiziksel diinyadan gelen uyaricilary, zihinsel i¢
diinyaya gevirerek, ¢cevremizi tanimamiza yardimct olan siire¢” olarak tanimlanabilir
(Wilkie,1990). Turizm iriiniine yonelik uyaricilar pazarlamacilar ve sosyal aglar
yoluyla turistlere ulasirken, uyaricilar pazar karmasi elemanlari, reklam mesajlar1 ve

iirlin dizayn1 olusturmaktadir (Pizam ve Mansfield, 2000).

Turistler ¢evrelerindeki uyaricilari, algilar1 yardimiyla anlamlandirirlar. Turist
davranisi, hizmetten algiladigi renk, dis goriiniim tat, ses vb. 6zelliklere gore sekillenir.
Konaklama isletmelerinin i¢ dekorasyonunda, salonlarin diizenlenmesinde, tanitim
brostirlerinin diizenlenmesinde ve isletme logosunun belirlenmesinde bu unsur goz
oniine alinmaktadir. Cogu konaklama tesisi farkli algilar olusturmak amaciyla, her yil
yeni brosiirler yayimlayarak bu brosiirlere farkli faaliyetler eklemektedirler (I¢oz,

2001; Friedgen, 1991).

Kondampully ve Suhartanto (2000)’da calismalarinda; turistlerin otel ve
hizmete yonelik algilarinin sekillenmesinde, otel calisanlarinin misafirperverligi,
kaliteli hizmet, yemeklerin kalitesi ve hizmete harcanan paranin tatmin olarak dénmesi
gibi unsurlarin etkili oldugunu savunmaktadirlar. Bu durumda, yapilan tercihlerin
algisal olarak tatmin edici deneyimlerle sonuglanmasinin tekrar satin alma davranisini

ortaya ¢ikarabilecegi sOylenebilir.

Kayno ve digerlerinin 1996 yilinda, motivasyonel faktorlerin Irlandali
turistlerin algilar1 tizerindeki etkisine yonelik yaptiklari arastirmada, yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, gelir, meslek ve medeni durumun turist algilar1 arasinda farkliliklar
yarattig1 kanisina varmiglardir. Bu duruma gore, bes yildizli bir otelde tatil yapan is
adamy, fizik¢i ve mimar farkli algilara sahip olmaktadir. Muhtemelen, havuz kenarinda
giineslenen bir is adam1 havuzdan saglanan gelir, verilen hizmetin kalitesi, isletmecilik
hatalar1 gibi olaylarla ilgilenirken; fizik¢i havuzdaki su miktar1 gibi konulara ilgi

duyacaktir. Mimar ise otelin yapisi ve ¢evre diizenlemesi tiiriindeki Konulara agirlik
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verecektir. Sonug olarak, bu ii¢ insanin duyu organlar1 ayni zamanda ¢aligmasina

ragmen, algilar1 farklilik gosterecektir (Tuncer vd, 1994).

Dunne’un (2009)’un yaptig1 bir arastirmada ise, turist algisinin seyahatin
karakteristik 6zelliklerine gore degisebilecegi savunulmustur. Arastirmada rastlanan
bulguya gore, Dublin’e sehir turu igin gelen ve ¢iftlerden olusan bir grup turist, serbest
zamanlarimi sehrin etrafindaki bar ve kuliiplere giderek degerlendirmisler, ancak
turistlerden bir boliimii barlar1 yapay ve rahatsiz edici bulmus, diger bolimii ise
bolgedeki barlarm sehrin kendi kiiltiiriinii yansitmadigini, Glasgow’daki barlarin
Irlanda kiiltiiriinii daha ¢ok yansittigini belirtmistir. Ayrica barlarin ¢ok biiyiik oldugu
ve belirli bir karakterinin bulunmadigi da yorumlar arasindadir. Bu 6rneklerden sehir
turu i¢in gelen geng insanlarin modaya gore diizenlenmis mekanlardan ¢ok, geleneksel
bir deneyim aradiklar1 sdylenebilir. Ancak turistlerden biri, hafta sonu tek basina
geldigi takdirde mekan degerlendirmesinin daha farkli olacag: seklindedir. Bu durum
insanlarin algr ve davraniglarinin seyahat ve grup oOzelliklerine gore degiskenlik

gosterdigini ortaya koymaktadir.

1.3.1.2. Ogrenme

[3

Ogrenme, “...tiiketicinin satin aldigi iiriin ile ilgili kazandigi deneyim
sonucunda, gelecek satin alma davraniglarin etkileyen siirectir” (Correia ve Pimpao,
2008). Ogrenme siireci boyunca turist, birgok tatil noktas1 ve konaklama secenegi ile
karsilagmaktadir. Ancak seceneklerin ¢ok olmasi degerlendirme asamasini
zorlagtirmakta ve bu yiizden turistler segeneklerini azaltmaya ydnelmektedir.
Literatiirde bu durum “evoked set (uyarilmis set)” olarak adlandirilmaktadir.
Uyarilmis set, turistin tatil yeri se¢imini yaparken aklina gelen biitiin alternatiflerden
meydana gelen bir kiimedir. Bu kiime, turistin zihninde i¢ ve dis uyaricilar (ge¢mis
deneyimler, referans gruplari, reklam ve promosyon vb.) yardimiyla olugsmakta ve
turist segimini kiime igerisinde yer alan elemanlar arasindan yapmaktadir (Moutinho,

1987; Woodside ve Lysonski, 1989; Um ve Crampton, 1990; Correia ve Pimpao,
2008).

Ogrenmeye yonelik bu dinamik siire¢, Beesley (2005) tarafindan bir model

yardimiyla agiklanmistir. Model, 6grenme iizerinde iletisim, kisisel biling, sosyal
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sorumluluk, duygular ve degerler olmak tiizere bes baskin faktdriin oldugunu 6ne
stirmektedir. Ayrica, 6grenme siireci igerisinde bilingsel eslestirme kavramima da
rastlanmaktadir. Welmsley ve Jenkins (1992)’in degindigi kavrama gore, tatil yerinde
ne kadar uzun zaman gegirilirse, destinasyon hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olunarak,
bilingte olumlu ya da olumsuz eslestirme yapilmaktadir. Bu eslestirme sonucunda,

gelecekteki satin alma kararlar1 etkilenmektedir.

1.3.1.3. Inanclar ve Tutumlar

Fisbein ve Ajzen (1975) tiiketicinin algilarmi ve davranislarini dogrudan
etkileyen tutumun, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole kars1 olumlu veya
olumsuz duygularin ifade ettigini 6ne stirmektedirler. Tutumlar; biligsel, davranigsal
ve duygusal olmak tizere ii¢ boyutta agiklanmaktadir. Biligsel boyut kisinin nesneye
yonelik bilgi ve inanglarindan olusurken, duygusal boyut duygular iizerine
temellendirilmistir. Davramigsal boyut ise, belirli bir amaca yonelik olarak
gergeklestirilen olumlu veya olumsuz davranig egilimidir (Pizam ve Mansfield, 2000;
Moutinho, 1987). Arastirmacilarin yaptiklart bu ag¢iklamalara gore, turistlerin
destinasyonlara yonelik tutumlarina 6rnek verildiginde; “Diinyadaki en giizel tarihi
yerlerin Yunanistan’da oldugunu diistiniiyorum” ifadesini kullanan bir turistin bilissel,
“Tayland’1 ¢ok seviyorum” ifadesini kullanan bir turistin duygusal, “Tatillerim igin
Tiirkiye’yi sececegim” ifadesini kullanan bir turistin ise davranigsal boyutta

tutumlarinin etkilendigi sdylenebilir (Pizam ve Mansfield, 2000).

Lam ve Hsu (2004, 2006) Cin’de 353, Tayvan’da 480 turist ile seyahat
davranisinin 6nceden belirlenmesi ve tatil yeri se¢iminin tasarlanmasi tiizerine
deneysel caligmalar yapmislar ve ¢alismalarinin sonucunda, Hong Kong’u ziyaret
eden turistlerin bilissel boyut tutumlarinin belirleyicilerinin itici ve ¢ekici

motivasyonel faktorler oldugu sonucuna varmislardir.

Lam ve Hsu’nun g¢ahsmalarinin aksine, Ragheb ve Tate (1993)’ de
Amerika’nin glineydogusunda 372 dgrenci izerinde deneysel bir aragtirma yapmiglar
ve bos zaman tutumlarinin temelinde bos zaman motivasyon kaynaklarmin oldugu
kanisina varmiglardir. Ayrica, bireyleri davranista bulunmalar1 i¢in motive eden

tutumlara dair hem biligsel hem de duygusal boyuttaki psiko-dinamik islevleri
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aragtirmiglardir. Ancak ¢alismalarinda, saglam teorik bulguya rastlayamadiklari igin
caligmalarini sosyal psikoloji teorisi ile temellendirmislerdir. Sosyal psikoloji teorisine
gore tutumlarin, insanlarin ¢evreleriyle etkilesimde bulunmalarini saglayan

yontemlere dair motivasyon kaynaklari olabilecegi iddia edilmektedir.
1.3.2. Kisisel Degiskenler

Tiiketici ve tiiketici davranis1 denildiginde akla ilk gelen 6zellikleri yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, para, zaman, biling vb. genel yargilar
olusturmaktadir. Ancak sosyo — psikoljik siire¢ler tiiketici karar verme davranigindan
cok daha fazlasini icermektedir (Decrop, 2006). Turist kendine 6zgii motivasyonu,
kisiligi, yasam tarzi ve duygular1 olan bir bireydir. Bu nedenle kisisel degiskenler
boliimii turist motivasyon siireci, kisilik ve benlik kavrami, yasam tarzi ile duygular

ve hissiyat basliklar1 altinda incelenecektir.

1.3.2.1. Turist Motivasyon Siireci

Motivasyon konusu bir¢ok arastrrmanin konusunu olusturur. Bunun sebebi
insanlarin gereksinimlerinin neler oldugu ve nasil giderileceginin kesfedilmesi igin
motivasyonun anlagilmasi zorunlulugudur (Dann, 1981; Maslow, 1987; McCabe,
2000). Arastirmalarin sonucunda motivasyon hakkinda degisik teoriler ortaya

koyulmustur.

Motivasyon Iso Ahola (1982) tarafindan, kisinin davranis bi¢cimini yonlendiren
i¢sel faktorler olarak tanimlanmistir. Bu tanima benzer olarak Uysal ve Hogan (1993)
motivasyonu, insan davranisini etkileyen igsel faktorler olarak tanimlarken, ayni
zamanda digsal hedefleri ve giidiileri de etkilediginden bahsetmislerdir. Fodness
(1994)’a gore motivasyon, insanlarin zihninde, ancak harekete gecerek ¢oziilebilecek,
rahatsiz edici, gerilime neden olan bir siiretir. Mayo ve Jarvis’e gore ise seyahat

motivasyonu, seyahat davranigina yon veren temel giictiir (Kozak, 2002).

Motivasyon ile ilgili teoriler incelendiginde Maslow’un gereksinimler
hiyerarsisi teorisinin diger tiim teorilere 151k oldugu ve motivasyon kavramimnin
temelini olusturdugunu soyleyebiliriz. Maslow’un 1943 yilinda olusturdugu

gereksinimler hiyerarsisi, aslinda klinik psikoloji i¢in gelistirilmis olmasina ragmen,
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insan motivasyonuna dair en iyi bilinen ve siklikla deginilen teorilerden biridir (Hsu
ve Huang, 2008). Bu teoride temel gereksinimler; psikolojik, giivenlik, ait olma, saygi
ve kendini gerceklestirme gereksinimi olarak bes asamada degerlendirilmistir.
Psikolojik gereksinimler (yeme — igme, uyku, oksijen), giivenlik gereksinimi (tehlike
ve tehditlerden korunma), ait olma gereksinimi (aidiyet duygusu, sevgi ve dostluk),
kendine sayg1 gereksinimi (kisisel saygi, basari, itibar, prestij, kendine giiven), kendini
gerceklestirme gereksinimi ise (sahip olunan potansiyelleri degerlendirme) olarak
smiflandirilmigtir. Bu asamalar birbirlerine hiyerarsik olarak baglhidir. Ust siralardaki
gereksinimlerin ortaya c¢ikmasi igin Oncelikle alt siralardaki gereksinimlerin
giderilmesi gerekmektedir. Bes asamadan olusan gereksinimler hiyerarsisi 1970
yilinda iki 6nemli insan ihtiyaci daha eklenerek gelistirilmistir. Bunlar estetik
gereksinimler ve bilme-6grenme gereksinimleridir (Maslow, 1987). Sekil.1 {izerinde
Maslow’un gereksinimler hiyerarsisi turizm agisindan da degerlendirilerek

aciklanmaya caligilmistir.
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Sekil.1 Gereksinimler Hiyerarsisi’nin Turizm Agisindan Degerlendirilmesi

( )
Kendini Gergeklestirme Gereksinimi (Bireyin Dogasina Diiriist Davranma
Motivasyonu)

Turizm agisindan; Kisinin kendini kesfetmesi, incelemesi, degerlendirmesi

Estetik Gereksinimi (Giizelligi Arama)
Turizm agisindan; Dogal giizellikleri kesfetme, dogadan yararlanma

Bilme Ogrenme Gereksinimi (Merak Motivasyonu)

Turizm agisindan; Seyahat tutkusu, kiiltiirel bilgi alma, merak igin
gezme

Basar1 Gereksinimi (Basartyr Kamtlama Motivasyonu)

Turizm agisindan; Seyahat sirasindaki giicliikleri yenebilme, kendini
basarilara inandirma

Kendine Saygi Gereksinimi (Statii ve Basar1 Motivasyonu)
Turizm agisindan; Kendi kendine seyahate ¢gikabilme

Ait Olma Gereksinimi (Sevgi Motivasyonu)

Turizm Agisindan; Aile ve dostlarla birlikte olma, etnik baglar
koruma, topluluklarla iligki kurma

Giivenlik Gereksinimi (Giivence Motivasyonu)

Turizm Agisindan; gelecek igin saglikli olma, fiziksel ve zihinsel
olarak yenilenme

Fizyolojik Gereksinim (Rahatlama Motivasyonu)

Turizm Agisindan; rahatlama, stresten uzaklasma, fiziksel ve zihinsel
gerginligi azaltma

Kaynak: Mill, A. S. (1985). “Participation Motivation for Outdoor Recreation: ATest of

Maslow’s Theory.” Journal of Leisure Research, 17.

Sekil.1 tizerinde Mill (1985)’in Maslow’un gereksinimler hiyerarsisini turizm
acisindan degerlendirdigi sekil gosterilmektedir. Bu sekile gore Mill (1985) turizm
literatiiriinde  fizyolojik  gereksinimin, rahatlama motivasyonu; giivenlik
gereksiniminin, giivence motivasyonu; ait olma gereksiniminin, sevgi motivasyonu;
kendine saygi gereksiniminin; statii ve basar1t motivasyonu; basar1 gereksiniminin,

basar1y1 kanitlama motivasyonu; bilme-6grenme gereksiniminin, merak motivasyonu;
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estetik gereksiniminin, giizelligi arama; kendini gergeklestirme gereksinimini ise

kiginin dogasia diiriist davranma motivasyonu olarak yeniden uyarlamistir.

Maslow’un ¢aligmalarinin 1g1ginda, turist motivasyonunun ag¢iklanmasi i¢in
yapilan diger calismalara deginilecek olursa; Pearce ve meslektaslari, 1982°de,
Maslow’un gereksinimler hiyerarsisini temel alan seyahat kariyer basamaklar1
modelini ortaya koymuslardir. Pearce (1982), bu modelle daha fazla seyahat
deneyimine sahip insanlarin ait olma ve kendini gergeklestirme asamalarina daha
yakinken, daha az seyahat deneyimine sahip bireylerin fizyolojik ihtiyaclara daha
yakin olduklarina dair vurgu yapmustir. TCL (travel carreer ladder) modeli olarak da
bilinen seyahat kariyer basamaklari, seyahat motivasyonunu agiklarken,
gereksinimlerin bes farkli hiyerarsik boyutunu, motivleri ve seyahat motivasyonunun
zamanla degisen dogasint gdz Oniine alir. Motivasyonlar kendi kendine veya dis

unsurlarin etkisiyle gergeklesir.

Mill ve Morrison (1985) Maslow’un hiyerarsisinin seyahat motivasyonlar1 ve
seyahat literatiirii baglantisinin ne sekilde oldugunu géstermisler ve seyahatin istek ve

gereksinimleri tatmin eden bir olgu oldugunu belirtmislerdir.

Dann (1977), Maslow’un ihtiyaglar listesinin, turizm motivatorleri ile
baglantili oldugunu belirten itici ve ¢ekici motivasyonlar modelini olusturmustur. Bu
model, bireyleri seyahate yonlendiren igsel — itici faktdrler ve diger yandan,
bireylerden bagimsiz olarak, destinasyon ozellikleri veya turistik olanaklar gibi

insanlar1 seyahat etmeye yonlendiren ¢ekici faktorlerden olusur (Dann, 1981; Fodness,

1994; Hudman, 1989; Jiao, 2003).

Crampton (1979), dokuz tane motivden bahsetmistir. Bunlardan yedi tanesi
sosyo — psikolojik itici motivler olarak smiflandirilirken, iki tanesi kiiltiirel — ¢ekici
motivlerdir. Itici motivler; algilanan cevreden kagis, kendini gerceklestirme ve
kesfetme, rahatlama, prestij, uzaklasma, akrabalik iliskilerini gelistirme, sosyal
etkilesimi kolaylastirma olarak siralanmis. ¢ekici motivler ise; yenilikler ve egitim

olarak agiklanmistir.
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Diger taraftan Mannel ve Iso Ahola (1987), itici ve ¢ekici faktorleri kisisel ve
kisilerarasi olmak tizere iki sekilde incelemislerdir. Kagis ve Arastirma modeli olarak
adlandirilan teoride insanlar kisisel ve kisilerarasi problemlerinden uzaklagmak ve
kendilerini 6diillendirmek i¢in seyahate ¢ikarlar. Diger bir deyisle, bireylerin seyahat
etme nedeni, giinliik rutinden kagma arzusu ve farkli bir cevrede elde edebilecegi farkli
odiilleri arama istegidir. Kisisel ddiiller gelecegi planlama, yeterlilik duygusu, rekabet,
o0grenme, kesfetme ve rahatlamadir. Kisilerarasi odiiller ise sosyal etkilesimle ortaya
cikmaktadir. Sekil.2 Mannel ve Iso Ahola (1987)’nin motivasyonel kacis ve arayis

boyutlari gostermektedir.

Sekil.2 Iso Ahola Kagis ve Arayis Modeli

Kisisel Odiilleri Arayis

Kisileraras1 Kisilerarast
Cevreden Kagis Odiilleri
Aray1s
Kisisel Cevreden Kagis

Kaynak: Mannel, R.C. ve Iso — Ahola, S.E. (1987). Psychological Nature of Leisure and

Tourism Experience. Annals of Tourism Research. 14(3). ss. 314 — 331.

Sekil.2” de arama boyutlarini, kisisel 6diilleri arayis ve kisilerarasi odiilleri
arayis olustururken, kagma boyutlarin1 ise kisilerarasi ve kisisel ¢evreden kagis
olugturmaktadir. Ancak Li (2008), insanlarin kisisel ve Kkisilerarasi sosyal
cevrelerinden kagmalarinin nedeninin net olarak bilinmemesinin bu teori igin

dezavantaj olusturdugunu belirtmistir.

Mcintosh (1990)’ de seyahat motivasyonlarini fiziksel, kiiltiirel, kisilerarasi,

statii ve prestij motivatorleri olarak dort kategoride incelemistir. Bunlarin da temelinde
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dinlenme, rahatlatici eglenceler, farkli kiiltiirleri tanima arzusu, merak farkli inanislari
kesfetme arzusu, yeni insanlar tanima, rutin hayattan kacis, itibar kazanma, prestij

kazandiran bir etkinligin par¢asi olma gibi konular yatmaktadir.

Bir bagka motivasyon modellemesi de Lumsdon (1997) tarafindan yapilmistir.
Lumsdon motivasyonu, tutum, inanglar ve algilama ile kiiltiir, yasam tarz1 ve bunlarin
satin alma davranigina etkilerini gz oniinde bulundurarak, psikolojik ve sosyolojik
faktorler adi altinda ele almistir. Lumsdon (1997) ‘un oOnermeleri ii¢ sekilde
isimlendirilmistir. Bunlar; igsel itici giigler, digsal etki faktorleri ve satin alma

motivasyonudur.

Belirtilen motivasyon teorilerinin her biri, yapilan motivasyon ¢aligmalarinin
anlagilmasinda anahtar niteligi tasimmaktadir. Motivasyon ile ilgili detayli

orneklendirmeler ¢alismanin ikinci boliimiinde daha ayrintili sekilde ele alinacaktir.

1.3.2.2. Kisilik ve Benlik Kavrami

3

Kisilik kavrami, Mayo ve Jarvis tarafindan “...bireyin kendine ozgii kalict
kisisel ozelliklerinin, ¢evresel uyaranlardan etkilenmesi sonucu ortaya ¢ikan davranis

sekli” olarak tanimlanmaktadir (Dunne, 2009).

Kisisel ozelliklerinin kisilik tipleri ile beraber degerlendirilmesinden yola
¢ikan Plog (2001), kisilik tiplerinin seyahat motivasyonunu etkiledigini 6ne siirerek,
1974 yilinda bir 6lgek gelistirmistir. Psikosentrik ve alosentrik turist tipi olarak iki ugta
incelenen Glgek kendi iginde; alosentrik, alosentrik’e yaki, midsentrik (alosentrik
merkezli, psikosentrik merkezli), psikosentrik’e yakin ve psikosentrik olarak
boliimlere ayrilmistir. Ancak salt psikosentrik ve salt alosentrik kisilik tipine rastlanma
orani diisiik oldugundan, seyahat eden turist tipinin genelini mid - sentriklerin

olusturdugu gozlenmektedir (Erdogan, 2006).

Plog (2001)’un arastirmalarmma gore alosentrik turistler; maceraci ve 6zgiir,
bagimsiz seyahat etmeyi seven, 0z-giivenleri fazla, sosyal aktiviteleri yiiksek, yeni
bolgeleri kesfetmekten hoslanan, baska kiiltiirleri ve farkliliklar1 yagsamaktan hoslanan,
diga-doniik kisilik tipi sergilerler. Bunun aksine psikosentrik turistler ise; paket turlar1

tercih eden, daha az seyahat eden, sosyal olarak aktif olmayan, giines, kum, deniz vb.
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motivasyonlari tercih eden, kendi iilkelerindeki benzer konaklama tesisleri, restoranlar
ve konaklama tesislerini arayan, yabanci atmosferde olmaktan hoslanmayan, ice

doniik kisilik tipi sergilemektedirler.

Sekil.3 tizerinde Amerikali turistlerin iki ug arasinda bulunan kisilik tiplerinin,

hangi destinasyonlara yoneldigi 6rneklendirilmektedir.

Sekil.3 Plog’un Kisilik Tiplerine Yonelik Destinasyon Siniflandirmasi

Midsentrik

Alosentrik
Psikosentrik

Psiko-

sentrik’e Alosentrik’e

yakin yakin

Japonyave Glney
Asya Pasifik

Afrika
Orlando  Miami Plaji

Hawai ve disindaki

Florida adalar

Karayipler Amerika  Avrupa Kuzey

Avrupa

Meksika

Roma Giiney Avrupa

Kaynak: Plog, S.C. (2001). Why destinations areas rise and fall in popularity. Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly; 42 (3): 13-24.

Amerikali turistler {izerine yaptigi arastirmada Plog (2001), psikosentrik

turistlerin Roma, Florida, Karayipler gibi taninmig ve genellikle deniz, kum, giines



24

tatillerini tercih ettiklerini, diger ucta yer alan Alosentrik turistlerin ise daha az
gelismis Afrika gibi kesif ve macera hissi veren uzak destinasyonlar1 ve farkl
kiiltiirlere sahip Asya ve Giiney Avrupa gibi destinasyonlari tercih ettiklerini ortaya

koymustur.

Kesfedilmemis egzotik  bolgeler, alosentrik turistler icin  ¢ekici
destinasyonlardir. S6z konusu turizm bdlgesi popiiler oldukca ve otantik ozellikleri
degistikge, alosentrikler farkli bolgelere yonelmektedirler. Bu goriisii destekler
nitelikte Sharpley (1994), bolgeye gelen turist sayisi artikgca, bolgenin degisim
gostererek,  alosentrikten  psikosentrik  destinasyonlara  doniisebilecegini
savunmaktadir. Boyle bir durumda, bolgede turistlere sunulan hizmet ve olanaklarin
niteliginin degismesiyle, psikosentrikler temel turist tipine doniisecek, bdylece
baslangicta dogal ve cografi Gzellikleri ile alosentrik turistleri ¢eken bir bolge,

psikosentrik turistler i¢in cazip hale gelecektir.

Plog’un calismasma ek olarak literatiirde kisilik tiplerine dair farkh
aragtirmalar yer almaktadir. Madrigal (1995) , Plog’un kisilik tiplerini 6lgek olarak
Kullanarak Amerikali yerli turistler tizerinde, grup seyahatlerine karsi bagimsiz
seyahatlerin tahmin edilmesine yonelik bir ¢calisma yapmus, Kisisel degerler 6lgegi olan
degerler listesinin, bagimsiz turistlerin grup turistlerinden farklarinin tahmin
edilmesinde daha faydali oldugunu ispat etmistir. Chandler ve Costello (2002) ise,
Plog’un yasam stili ve aktif tercih seviyeleri modelini kullanarak, tarihi destinasyon
turistlerinin profilini gelistirmistir. Caligmada turistler aktifler, aktif merkezliler, aktif
bagimlilar, olgun giriskenler, olgun merkezliler ve olgun bagimlilar olarak
smiflandirilmis ve arastirmaya katilanlarm %83’1 verilen cevaplara gore aktif ve

olgun merkezliler olarak belirlenmistir.

Benlik kavrami ise, kisiligin davranisi nasil etkiledigi ve kisinin kendini
tanimas1 gibi konulara odaklanmaktadir. Kavram, Kiginin kendini taniyarak
degerlendirmesi ve kiginin ne olmak istedigi olmak tizere iki sekilde ele alinmaktadir.
Tatil ve seyahat olgularmin ideal benligin pargalar1 oldugu gériilmektedir. Ornegin
kruz seyahatleri, bireyler i¢in sira dis1 deneyimler olup prestij, liiks ve ¢ekiciligi icinde

barindiran bir seyahat tiiriidiir. Buradan anlasilacagi {izere, iiriin imaji ve benlik
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kavraminin birbiri ile baglantili olarak turist davranigi tizerindeki etkisi

gozlenmektedir (Pizam ve Mansfield, 2000).
1.3.2.3. Yasam tarzi

Yasam tarzi, tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 ortaya koyan, kendine 6zgii
diisiince ve davranig sekilleri (rutin giinliik yasam, aktiviteler, ilgi alanlari, fikirler,
degerler, gereksinimler ve algilar) olarak tanmimlanabilir. Turistlerin yasam tarzi;
zaman, harcama, duygular gibi kavramlarm i¢ yiiziinii olusturarak benligin yansimasi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buna karsilik, insanlarin ger¢ek yasamda nasil yasadiklari
hakkinda demografik bilgilerde vermektedir (Pizam ve Mansfield, 2000). Turistlerin
yasam tarzma gore tipolojilerinin olusturulmasi sayesinde, motivasyonlar1 ve satin

alma davraniglar1 tahmin edilebilmektedir (Lumsdon, 1997).

Yasam tarzi hakkinda yapilan literatiir taramasinda, ilk turist yasam tarzi
tipolojilerinin Cohen tarafindan One siriildiigiinii gézlenmektedir. Bu ¢alismada
turistler; orgiitlii kitle turisti, bireysel kitle turisti ve kasif Kitle turisti olarak tige
ayrilmiglardir (Cohen, 1972). 1977 yilinda yapilan baska bir caligmada ise, kiime
analizi yoluyla turistler bes ayr1 smifa ayrilmiglardir. Bu smniflar biitceciler,
maceracilar, ev kedileri, tatilciler ve ilimlilar olarak isimlendirilmislerdir (Perreault
vd., 1977). Bir diger tipoloji ise Mayo ve Jarvis tarafindan olusturulmus ve yaptigi
literatiir incelemesine dayali ¢alismalarinda, bes farkli seyahatgi tipi tanimlanmstir.
Bunlar; huzur ve sessizlik arayanlar, simdi katil sonra 6de, deniz Gtesi, tarihe diiskiin

ve eglence araci olarak seyahat edenler olarak siralanmistir (Kozak, 2002).

Plog 1987 yilinda, arastirmacilarmn ulastiklar1 psikografik kisilik boyutlarmin
birbirine ¢ok yakin ve benzer boyutlarda oldugunu ve bu boyutlarin daha agik
tanimlanarak birlestirilebilecegini one siirerek maceraperestler, haz arayanlar,
vurdum-duymazlar, 6z-giivenliler, tam planlilar, erkek egilimliler, enteller ve halk
yonelimliler olmak iizere sekiz tipten olusan yeni bir simiflandirma onermistir (Plog,
1994). 1989 yilinda ise Norveg’te Dalen isimli bir arastirmaci, uyguladigi psikografik
aragtirma yontemiyle turistleri modern idealist, modern materyalist, geleneksel idealist

ve geleneksel materyalist olmak {izere dorde ayirmistir (Dalen, 1989).
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Yukarida yapilan smiflandirmanin yaninda, 1978 yilinda Stanford Enstitiisii
tarafindan degerler ve yasam bi¢imi sistemi (VALS) gelistirilmistir. Tiiketicinin
psikografik Ozelliklerini dikkate alarak elde edilen VALS olcegi gelistirilirken,
Maslow’un gereksinimler hiyerarsisi temel alinmistir. Ayrica kisilerin demografik
ozellikleri ve yasam tarzina gore de incelemeler yapilmistir. Kisiler ice ve diga doniik
olmalarina gore iki grup altinda toplanmustir. Bu iki temel grupta dokuz farkli deger
yer almistir. VALS 6lgeginin pazarlamacilar i¢in ¢cok elverisli olmadigi diisiincesinden
hareketle 1989 yilinda VALS2 o6lcegi gelistirilmistir. VALS2 6lgegi gelistirilirken
etkili olan diisiince insanlarin kisiliklerini destekleyen {iriin ve hizmetleri aldiklar1 ve
kisiliklerine uygun satin alma davranmiginda bulunduklaridir. Buradan yola ¢ikilarak
kisilerin satin alma tercihleri, degerleri ve yasam bigimlerini kapsayan 8 kategoriden
olusan degerler ve yasam bigimi gruplari elde edilmistir. Bunlar; ger¢eklestirenler, nail
olanlar, basarililar, deneyimciler, inananlar, yapicilar, gayret edenler, miicadele

edenlerdir (Mowen, 1993; Farnsworth, 1989).

- Gergeklestirenler; iy1 egitime sahip ve zengin insanlardan olusmaktadir.
Yeniliklere agik, toplum tarafindan anlasilan ve ne istediklerinin bilincinde
olan kisilerdir. Prensip sahibidirler. Yiiksek gelire sahip olduklar1 i¢in
kesfetme 6zgiirliigline sahiptirler.

- Inananlar; tutucu ve gelenekseldirler. Hayatlarin1 aile g¢evresinde
gecirirler. Kendi uluslarma ait {irtinleri ve alisilmis pazarda yerlesmis
uriinleri tercih ederler.

- Bagsarililar;, mesleklerine diiskiin insanlardir. Hayatlarin1 kontrol etme
egilimindedirler. Meslektaslar1 ve dostlarma prestij saglayacak {iriinleri
tercih ederler. Imaj dnemlidir.

- Gayret edenler; yaptiklarinin takdir edilmesini ister. Kendilerinden emin
degildirler. Giivenlik onlar i¢in dnemlidir. Smirli kaynaklara sahiptirler.
Buna ragmen, yliksek gelirli insanlarin satin aldigi gosterisli iiriinlere
meraklidirlar. Para 6nemli bir basar1 gostergesidir.

- Deneyimciler; geng, dinamik, sosyal insanlardir. Cesit ve heyecan ararlar.
Sosyal hayati aile hayatina tercih ederler. Gelirlerinin biiyiik bir kismini

giyim, miizik ve sinemaya ayirirlar.



27

- Yapicilar, bir seyler yapma iiretme egilimindedirler. Maddi kazanglarla pek
ilgilenmezler, bu nedenle sahip olma motivasyonlar1 azdir. Sadece pratik
ve fonksiyonel triinleri severler. Moda, pratik iiriin ve hizmetlerden
etkilenmezler.

- Miicadele edenler; ge¢cmiste fakirdirler, bu nedenle egitimleri yetersizdir.
Dolayisi ile bir beceri sahibi olamamuislardir. Onlar i¢in acil gereksinimleri
karsilamak 6nemlidir. En 6nemli endigeleri giivenliktir.

- Nail olanlar; olgun ve rahatlardir. Bilgiye ve sorumluluga 6nem verirler.
Cogunlukla egitimlidirler. Karar vermelerinde fonksiyonellik, uzun

omiirliiliik ve fiyat gibi 6nemli degiskenler etkilidir.

Mill ve Morrison (2002), bu durumu turizm ve seyahat aktiviteleri agisindan
bagarililar, toplumsal bilince sahip olanlar ve deneyimcilerin en dnemli gruplari
olusturdugu seklinde degerlendirmektedirler. Basarililar bagimsiz seyahatleri tercih
etseler de, bir iilkeyi gezmenin en uygun yolunun turlara katilmak oldugunu diisiinerek
tur seyahatlerini de tercih edebilirler. Ayrica aileleriyle de seyahat etmekten
hoslanirlar ve likksii barindiran otel ve tatil yerlerini tercih ederler. Tatilde
sorumluluklardan uzak, gevseme ve rahatlama tercihleri arasindadir. Toplumsal
bilince sahip olanlar, ¢ok fazla seyahat eder ve uzun siireli turlar1 tercih ederler.
Destinasyon tercihleri, arkadas tavsiyeleri ve gezi makaleleri ¢cergevesinde gergeklesir.
Destinasyon se¢imlerini itina ve Ozenle yaparlar. Seyahat acenteleri ve reklamlara
giivenmez, alisilmadik tatil noktalarini tercih ederler. Kendine giivenen, maceraci,
fiyat acisindan duyarli bir yap1 sergilerler. Deneyimciler ise, sadece seyahat etme, yeni
ve alisilmadik yiyecekleri kesfetme, seyahatin kiiltlir ve degerler agisindan 6gretici
yoniinii kesfetmekten hoslanirlar. Rehberli turlardan, zincir otellerden ve diger

turistlerden bagimsiz hareket etmeye 6zen gosterirler.

1.3.2.4. Duygular ve Hissiyat

Turistlerin genel psikolojik durumu ve duygulari, turist davraniglarimmn
incelenmesinde lizerinde durulmasi gereken 6nemli bir unsurdur (Ahola, 1982). Duygu
ve hissiyat kavramlari zihinsel his islemini agiklamaktadir. Bagozzi, Gopinath ve Nyer
(1999) duygular1 “...olay ya da diistincelerin algisal degerlendirmesinde ortaya ¢ikan
zihinsel durum; fizyolojik etkilerle birlikte gériilen his; fiziksel olarak ortaya ¢ikabilen
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diistinceler” olarak tanimlamiglar. Hissiyat ise Sarikaya, Petrick ve Choi, (2004)

tarafindan “...hafif, gecici, genel etki durumu” olarak tanimlanmuistir.

Bagozzi, Mahesh ve Prashanth (1999) hislerin siddetinin duygulara gore daha
diisiik oldugunu ve istem dis1 faktorlerden olustugunu savunarak iki kavrami
birbirinden aywrmislardir. Bu durumu destekler nitelikte olan De rojas ve Camerero
(2008)’nun yaptiklar1 ¢alismada da hissiyatin insan sistemini etkileyen hastalik,
yorgunluk, zindelik gibi durumlar ve sicaklik, ses, ¢evresel degisiklik gibi ortam

durumunun yan etkileri ile degisebilecegi one siiriilmektedir.

Literatiir incelemesinde, turistlerin tiiketim kararlarmi vermelerinde
duygularin ve hissiyatin biiyilik etkisi oldugu gozlenmis ve bu konuda yapilmis olan
bircok ¢aligmaya rastlanmistir. Calismalar, olumlu duygularin ve hissiyatin turistlerin
tilketim ve satin alma sonrasi degerlendirme islemlerini etkiledigi ve memnuniyet
karari ile sikayet etme davranisi lizerinde etkide bulundugu one siiriilmiistiir (Gnoth

vd., 2000). Ayrica turistlerin olumlu duygularla motive olduklar1 da sdoylenmektedir.

(YYiannakis ve Gibson, 1992).

Pearce (1981), iki kii¢iik Avustralya tropik adasinda tatillerini gergeklestiren
turistlerin duygu degisimlerini ve hissiyatlarini incelemis ve tatile iliskin olumlu

hissiyat ve etkinliklerden alinan memnuniyet arasindaki iliskiyi rapor etmistir.

Benzer sekilde, Sarikaya ve digerleri (2004), gemi tatilindeki turistleri 6rnek
alarak hissiyatin iiriin degerlendirmesi iizerindeki etkisini incelemis ve memnuniyet
ile hissiyat arasinda benzer bir iliski oldugunu ve diisiik hissiyat degerlendirmesine

sahip turistlerin geminin hizmetlerinden daha az memnun kaldiklarmi belirtmislerdir.

Bazi galigmalarda ise duygular kategoriler halinde incelenmistir. Plutchik 1980

yilinda turist deneyimlerinde 8 temel duyguyu 6rneklendirerek ele almistir (Pizam ve
Mansfield, 2000). Bunlar;

Benimseme; taninmis bir seyahat acentesine karst duyulan begeni.

Igrenme; otel odasinda bocek gdrme.
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Korku; Kenya’da bir safari turunda her tirlii onleme ragmen sivrisinek

tarafindan sokularak sitma hastaligia yakalanilacagi endisesi.
Gerginlik; tatile gidis yolunda havalina giderken karsilasilan yogun trafik.
Haz duyma; gidilen bir bolgede yerel egzotik miizikler esliginde vakit gegirme.

Uzgiinliik; yedi yasinda olup, konaklamlan otelde havuz olmadigmm

ogrenilmesi
Stirpriz; otel odasina ilk giriste bir sampanya ile karsilanma
Beklenti; gezi sirasinda Misir piramitlerinin otobiis ile gezilmesi.

Han (2005) otel miisterilerinin memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme kararlari
iizerindeki tiikketim duygularini inceledigi c¢aligmasinda, 16 genis kategoride
olusturdugu duygu tanimlamalarmi olumlu ve olumsuz duygular olarak
smiflandirmistir. Olumlu duygular agk, sevgi, huzur, memnuniyet, iyimserlik, nese,
heyecan, saskinlik, sevk, rahatlama olarak smiflandirilirken; olumsuz duygular1 6fke,

memnuniyetsizlik, endise iiziintii, utang ve kiskanglik olusturmaktadir.

Lee’nin (2004) yilinda Liks otel segiminde farkli duygularin etkileri iizerine
hazirladig1 tez ¢alismasi ise; 6tke, sikkinlik, hosnutluk, depresif, saskin, giivenli,
lizgiin, rahat, mutlu, suclu, heyecanli, sikintili, bikkin ve memnun olmak iizere 15
duygu tizerine temellendirilmistir. Lee’nin arastirma bulgularina gore olumlu duygular
iizerinde fiziksel iirlin, hizmet {irlint, ¢evre ve hizmet sunumu etkiliyken; olumsuz

duygulara hizmet sadakatsizlikleri neden olmaktadir.
1.3.3. Cevresel Degiskenler

Tiiketici karar verme siirecinin anlagilmasinda sosyo — psikolojik siire¢ ve
kisisel degiskenler disinda cevresel degerler de onemlidir. Cevresel degiskenler;
turistin ne diisindiigii, nasil hissettigi, ne 6grendigi ve nasil davrandigi vb. konular
tizerinde etkilidir (Decrop, 2006). Cevresel degiskenlerin elemani1 olan sosyal ve

kiiltiirel etkiler; referans gruplari, Kkiiltiir, ve sosyal smif bagliklar1 altinda
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incelenecektir. Bunlardan farkli olarak ¢evresel degiskenlerin ayri bir elemani olan

durumsal degiskenlere de deginilecektir.
1.3.3.1. Sosyal ve Kiiltiirel Etkiler
1.3.3.1.1. Referans Gruplari

Literatlir incelemesinde bireyin temelini dahil oldugu sosyal gruplarin
olusturdugu kavrami tizerinde duruldugu gézlenmektedir. Lickel ve digerleri (2006),
gruplarin insan davranmigi iizerinde etkili oldugunu belirtmis, Kotler ve digerleri
(1998)’ de, turist davranisi ve destinasyon se¢imi iizerinde etkili olan sosyal
faktorlerden birisi olarak nitelendirmislerdir. Pizam ve Mansfield (2000) ise gruplart,
bireylerin korunmasi, belirli niteliklere sahip bireylerin kendi aralarinda etkilesim
icerisinde bulundugu ortami olusturmasi ve bireye Ornek olabilecek davranis
modellerini  saglamasi agisindan birey tiizerinde etkili bir olgu olarak

nitelendirmektedir.

Arastirmacilar gruplar1 kendi igerisinde bir¢ok smifa ayirmiglardir ancak ilgili
literatiirde gruplar referans gruplar1 adi altinda ele almacaktir. Referans gruplari;
bireyin kendi tutum, inang, deger ve davranislar1 i¢in bireysel standartlarin kullanildig1

insan toplulugu olarak tanimlanmaktadir (Sears, Peplau ve Taylor, 1991).

Hatipoglu (1993), referans gruplarmi birincil ve ikincil gruplar olmak iizere

ikiye ayrmistir. Buna gore;

- Birincil gruplar: Aile ve kiginin yakin gevresi, yakin arkadaglar1 akrabalari,
komsulari, is arkadaslari, mesleki kuruluslar ve diger kisi ve kuruluslar.

- [Ikincil gruplar: Bireyin iiyesi olmadigi, yiiz yiize gelmedigi, ancak
ozendigi gruplardir. Unlii sinema yildizlary, iinlii sporcular vb. bu grubun
liyeleri, deger yargilari, giyim tarzlari, hareketleri, tutum ve davraniglariyla

ornek alman bireylerdir.

Bireyler belirli bir grubun iiyesi olup, psikolojik olarak kendini baska bir gruba
ait gorerek, tutum ve beklentilerini bu gruba gore diizenler ve bu grubu referans alabilir

(Cakic1 ve Aksu, 2007). Ornegin Madagaskar’da tatil yapmak isteyen bir bireyin,
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onceden egzotik mekanlarda tatil yapan arkadaslarini kendine referans almasi gibi
(Sears, Peplau ve Taylor, 1991). Referans grubu model alinan grup oldugu i¢in birey,
bir referans grubu iiyesinin davranigini taklit edebilir. Bu durum turizmde orta sinifin,
daha iist smif ve inliilerin tatil davraniglarmi taklit etmesi ile 6rneklendirilebilir
(Friedgen, 1991). Turist, etrafindaki veya referans grubundaki herhangi bir kisiden
etkilenerek seyahat etme ihtiyacinin farkina varabilir. Bu farkindaligin ardindan
destinasyon sec¢iminde ve tercih edilen destinasyonda hangi konaklama tesisinden

yararlanilacagi konusunda referans grubundan etkilenilmektedir (Cakic1 ve Aksu,
2007).

Kotler, Bowen ve Makens (1998) referans gruplarinin tiiketiciyi ii¢ sekilde

etkiledigini 6ne siirmiislerdir. Referans gruplari;

- Tiketiciye yeni davraniglar ve yasam tarzlar1 gosterirler.
- Bireylerin tutumlar: ve kendisine yonelik diistinceleri etkilerler.
- Bireylerin iiriin, marka ve satici tercihlerini etkileyerek, onlar iizerinde

genele uymalar1 konusunda baski1 olustururlar.

Bu ii¢ maddeye iliskin en onemli faktor ise iirlin ve markaya gore etkinin
degiskenlik gosterebilecegidir (Cakict ve Aksu, 2007). Kamu Oniinde tiiketilen liiks
{iriin ve markalar referans gruplarmin giiclii etkisini ortaya koymaktadir. Ornegin; golf
kuliibii tiyeligi, yelkenli gemi, liikks bir otelde konaklama vb. Baska bir ifade ile iiriin

kamu oniinde tiiketiliyorsa grup etkisi cok daha fazla olabilmektedir (Bearden ve Etzel,
1982).

1.3.3.1.2. Kiiltiir

Kiltiir, “ toplum diyeleri arasindaki iletisimi anlamaya ve yorumlamaya

2

yardimct olan  fikirler, inan¢lar, normlar vb. semboller dizisi olarak
tanimlanmaktadir (Blackwell vd. , 2001). Ekonomik yapilar1 birbirine benzerlik
gosterse dahi her toplumun kiiltiirii birbirinden farkhidir (Kiliglar ve Tayfun, 2001).
Sargut (2001) ¢alismasinda, farkl kiiltiirlerde yasayan insanlarin benzer konu ya da

kosullar karsisinda farkl tepkiler verdigini belirtmistir.
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Turizm agisindan incelendiginde karsimiza Oncelikli olarak seyahat kavrami
cikmaktadir. Seyahat kavramimnin bu konuda etkisi, bireylerin uzak mesafelere
erigimini saglamasi1 Ozelliginden kaynaklanmaktadir. Bu sayede farkli kiiltiirler
arasinda sosyal etkilesim s6z konusu olmaktadir (Friedgen, 1991). Ancak farkli
kiiltiirel degerlere sahip turistlerin hizmet algilamalar1 ve tatilden beklentileri farkli
olmaktadir (Orel ve Memmedov, 2003; Lubbe, 2003). Bu konuda birgok arastirmaci
tarafindan yapilan caligmalar sonucunda farkl kiiltiirlere ait genel egilimler ortaya
cikmistir (Lubbe, 2003; Avcikurt, 2003; Kotler, 1984; Cho, 1991; Ritter, 1989;
Reisinger ve Turner, 1997; Belber, 2009).

Avcikurt (2003), Tiirk turistlerin 6nemli bir kisminin genel olarak dost akraba
ziyaretleri yaptiklarini1 ya da kendi yazlik evlerinde konakladiklarini ve tatile aile

iiyeleriyle beraber gittiklerini belirtmistir.

Kotler’in 1972’de yaptig1 arastirmalara gore ise, genel olarak Amerikalilar,
eglenmek, 1yi vakit ge¢irmek ve eglenceye o an sahip olmak istemektedirler. Amerikan
kiiltlirii gen¢ kalma ve yasamin tadmi ¢ikarma gibi konular {izerinde durmaktadir.
Ancak bazi kuzey Amerikalilar sehir yasamini, temal1 parklari, eglence mekanlarini,
farkli iklimlerde tatilleri, farkli tatlar1 ve konforu tercih ederken diger kuzey
Amerikalilar ise 6zgiinligii, dogaya yakim olmayi ve farkl kiiltiirleri yasamay1 tercih
etmezler. Hatta kiiltiirel gevreleri disina ¢iktiklarinda tedirgin olurlar (Kotler, 1984;
Lubbe, 2003).

Cho (1991)’ nun yaptig1 arastirma sonucunda, Japon ve Koreli turistlerin her
zaman gruplar halinde seyahat ettikleri, kendi kiiltlirlerine yabanci olan seyleri
kabullenmekte goniilsiiz davrandiklari, bunun sonucunda yurtdisi seyahatlerinde Kore
restoranlarini tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Ritter (1989)° 1n yaptig1 arastirmalara
gore ise Japon turistlerin kalabalik gruplarla seyahat ettikleri, siirekli fotograf cekme

egilimi gosterdikleri ve kisa siireli tatillere gitmeyi tercih ettikleri sonucuna varilmastur.

Alman turistler deneyimli ve secicidirler. Yiiksek standartlar beklerler,

aydinlatic1 deneyimler yasamak isterler ve ¢cevreye duyarhidirlar (Lubbe, 2003).
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Reisinger ve Turner (1997)’ in Endonezyalilar ve Avustralyal turistler i¢cin
yaptiklar1 arastirmada, Endonezyalilar icin sosyal aktivitelerin pek cok insanla
yapilmasinn biiyiik 6nem arz ettigi goriilmiistiir. Biitlin sosyal aktivitelerin, seyahat ve
gezintinin amaci grup olmaya yonelmektir. Seyahat, destinasyon se¢imi, harcama ve
aligveris modelleri ile ilgili kararlar genel olarak aile ve akrabalarla beraber
verilmektedir. Avustralya toplumunda ise tam tersi durumlar s6z konusudur. Bireyin
bagimsizligi, bireyin gereksinim ve diisiinceleri d6nemlidir. Sosyal aktiviteler ise daha

az insanla beraber yapilmaktadir.

Ruslarda her konuda bagimlilik s6z konusudur. Gruptan, baghlik, samimiyet
ve saygit gibi tepkiler beklemekte, birincil iligkilere ve arkadaslifa Onem
vermektedirler. Avcikurt (2003)’ un arastirmasi sonucunda Tirkiye ‘ye tatil i¢in
ailesiyle gelen Ruslarin genellikle tatil kdylerini tercih ettikleri yargisina varilmistir.
Ayrica konaklama isletmesinin, deniz — kum — giines tg¢liisii ile beraber havuz ve su
parki gibi eglence olanaklar1 sunmasi ve konaklayacaklar1 odanin balkonlu ve deniz

manzarali olmasinin da Rus turistler i¢in 6nemli oldugu belirtilmistir.

Belber (2009)’ de yaptig1 ¢alismada sozii edilen kiiltiirel davraniglar1 bireyci
(Iskandinavya, ingiltere, Amerika) ve toplumcu (Asya, Afrika, Giiney Avrupa, Giiney
Amerika, Tiirkiye) kiiltiir olarak iki alanda siniflandirmis ve toplumcu kiiltiire sahip
olanlar aile ve arkadaslariyla seyahatlerinde daha yiiksek konaklama isletmelerini

tercih ederken bireyci kiiltlire sahip turistlerde tam tersi durumdan s6z etmistir.

Sozii edilen 6zellikler seyahat davranisini etkileyen kiiltiirel degerler olmakla
beraber, kiiltiirel degerlerin tiimiinii olusturmamaktadir. Ornegin batili iilkelerde
seyahat motivasyonu olarak spor 6nemli bir kiiltiirel degerdir. Golf, tenis, kayak, dalis
vb. birgok Avrupali ve Amerikalinin zevk seyahatleri i¢in birincil motivasyonlarini
olusturur. Gliney Afrika’da ac¢ik hava macera etkinlikleri, bir kiiltiirel deger olmaktan
Oteye gegmekte ve destinasyon tercihi iizerindeki etkisi kesinlesmektedir. Turizm
iriinleri turistlerin beklentileri dogrultusunda giderek daha ¢ok maceraci ve agik hava

aktivitelerine odakli hale gelmektedir (Lubbe, 2003).
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1.3.3.1.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif genel anlamda Kotler, Bowen ve Maken (2006) tanimiyla,
“tiyelerinin benzer degerlere, ilgilere ve davraniglara sahip oldugu toplumun kalici ve
diizenlenmis bir béliimii” diir. Yapilan aragtirmalarda genellikle alt kiiltiirlin bir tiirii
olarak degerlendirilmistir (Decrop, 2006; Mayo ve Jarvis, 1981°den aktaran Kozak
2002).

Sosyal sinif tiiketici davranigini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir. Siniflarin
olusumunda toplumun statii ve prestij temeline bagl olarak bdliinmesi yatmaktadir
(Decrop, 2006; Moutinho, 1987). Sosyal smnifi belirleyen 6zellikler ayni yasam
kosullari, yagam goriisii ve yasam davranisidir (Moutinho, 1987). Egitim diizeyi,
meslek, gelir, ikamet yeri gibi unsurlar ise sosyal sinifa bagl olarak agiklanan

faktorlerdir (Decrop, 2006).

Correia ve Pimpao (2008) sosyal siniflar1; yiiksek smif (iist diizey yoneticiler,
is adamlar1 ve yiiksek gelir sahipleri), yliksek - orta siif (diistik iicretli ¢alisanlar) ve
orta — diisiik smif (mavi yakalilar ve emekgiler) olmak iizere ii¢ grup altinda

toplamaistir.

Her sosyal smif kendine 6zgii yasam tarzi géstermektedir. Ayni sosyal smifta
yer alan tiliketiciler, diger sosyal smiflardan farkli olarak benzer davraniglar
sergilemektedirler. Ornegin; yiiksek sinif grubunda yer alan turistler liiks otelleri ve
golf; tenis, kayak gibi etkinlikleri tercih ederken; yiiksek orta siif grubuna dahil olan
turistler daha ekonomik konaklama tiplerini tercih ederek smirli olanaklardan
yararlanmaktadirlar (Kotler, 2000). Bu konuda benzer bir 6rnek de Decrop (2006)
tarafindan verilmistir. Buna gore, Ispanya Costa Blanca’y1 orta ve ¢alisan smiflar
tercih ederken, Karayipler ve Fransiz Rivierasi’ni daha iist sosyal siniflar tercih
etmektedir. Florida gibi yerler ise biitiin sosyal smiflardan insanlar1 ¢ekmektedir.
Ancak bdyle bir durumda farkl siniflar1 ve tercih ettikleri zamanlar1 ayirma egilimine

gidilmektedir.

Sosyal smiflar arasmdaki farkliliklar turizme katilma yogunlugunu da

etkilemektedir. Ornegin; bagimsiz calisanlar, ciftciler ve isciler; yeterli bos zaman,
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yeterli diizeyde kendine giiven duygusu, kiiltiirel gereksinim veya seyahat etme zevki
ve aligkanligina sahip olmamalarindan dolay1 turizm amacgli olarak az seyahat
etmektedirler. Ancak kamu veya 6zel kesimde ¢alisan biiro gorevlileri, serbest meslek
sahipleri, 6gretmen ve Ogrencilerin turizme katilimlart daha yogun olmaktadir

(Barutgugil, 1989).

Bir diger farklhilik ise psikolojik acidandir. Bu farklilik kendini daha g¢ok
diisiince bi¢imi ve algilamada gdsterir. Ornegin liikks otellerin reklamlar alt ve orta

gelire sahip sosyal siniflarda fazla tepki yaratmaz (I¢oz; 2001).

Sosyal smif turizm faaliyetlerinde de farklilik yaratmaktadir. Sosyal smifin
yiikselmesi turizm faaliyetlerindeki bu farkliliklarin kaynagidir. insanlar bulunduklar1
sosyal sinifin asagisinda ya da yukarisinda hareket egilimine sahiptirler (Seaton ve
Bennett, 1996). Bu yarg1 Kotler (2000)’in 6rnegini farklilagtirmaktadir. Fussel (1989),
baz1 insanlarin turizme yonelmelerindeki sebebin; sahip olduklar1 sosyal statiilerini
arttirmak, sosyal endiselerini yatistirmak ve kendinden daha yiiksek bir sosyal sinifa
gecici olarak ait olmaktan kaynaklanan gizli memnuniyet oldugunu belirtmektedir. Bu
insanlar genellikle bir giinliigiine kral ya da kraligce olmak veya bir giinliigiine koylii
gibi yagamak i¢in seyahat ederler. Bu tiir insanlar, giinliik yasamlarinda sahip olduklar1
liksiin aksine, daha basit, daha ilkel faaliyetleri ve kirsal hayat gibi degisim yasam
bi¢gimlerini deneyimlemek isterler (Davidoff ve Davidoft, 1983).

1.3.3.2. Durumsal Degiskenler

Zaman, para, saglik, veya pazarlama baskis1 gibi ¢evresel degiskenlerin, tatil
karar1 vermede, hem engelleyici hem de tesvik edici olarak ortaya ¢iktig1 belirtilebilir.
Belk (1975) durumlar1 “kisisel bilgi birikimine veya uyaricinin (nesne veya secim
alternatifi) tutumuna dayanmayan, mevcut davranis iizerinde kanitlanabilir ve
sistematik bir etkiye sahip, belirli bir gozlem yeri ve zamanina ozgii faktérlerin tiimii”
olarak tanimlamistir. Ayrica durumsal degiskenleri, turizme uyarlanmis orneklerle

beraber 5 boliime ayirarak aciklamistir.

- Fiziksel ¢evre; hava durumu, cografi konum, dekor, ses, 151k vb

degiskenlerden olusur. Turist i¢in yasanilan bolgenin havasi, reklam
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malzemeleri, herhangi bir seyahat acentesinin penceresinde bulunan bir
dekor destinasyon se¢imini etkileyebilir.

Sosyal ¢evre; yabancit kisiler, onlarin Gzellikleri, rolleri ve
etkilesimlerinden olusur. Kalabalik sehirlerde yasayan bireyler, sakin ve
acik alanlarda, tek baslarma tatil gecirme egiliminde olurlar.

Donemsel bakis acisi; yilin belirli donemlerinde zaman kisitlamasiyla
olusur. Bir¢ok tatilci sinirli donemlerde (6rnegin okul tatillerinde) ve uygun
olan zamanda tatile gidebilmektedir.

Gorev tanimi; kiginin, cevrenin bazi yonleri dogrultusundaki oryantasyonu,
niyeti, roli ya da yapisi etkili olabilir. Tatilci kendisi i¢in veya
ebeveynlerine hediye olarak bir sehir turu secerken farkl kriterleri goz
ontine alr.

On kosullar; mevcut cevrenin algisi, degerlendirilmesi ve kabuliinii
anlamlandiran anhk ruh hali ve kosullardir. Ornegin, ev tasimanin
yorgunlugunu yasayan bir ¢ift, her zaman tercih ettikleri kiiltiir — aktif
tatillerinin yerine, daha sakin ve dinlendirici olan tatil koyiinii tercih

edeceklerdir.
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IKiNCi BOLUM
FARKLI MOTiVASYON SECENEKLERININ KONAKLAMA TiPi
SECIMi UZERINDEKI ETKISi

Calismanin bu bolimiinde tiiketici motivasyonlarini etkileyen faktorler,
konaklama tipi se¢imini etkileyen faktorler, konaklama tiplerinin tiiketici
motivasyonlarina etkisi konular1 ile ilgili literatiir incelemesi yapilarak 6nemli

faktorler belirlenmeye ¢alisilmistir.
2.1. TUKETICIi MOTIiVASYONLARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Turizm, turist ve seyahat davraniglarinda motivasyonun etkisi ¢ok genis bir
kitle tarafindan arastirilmistir. Belirli bir hedefin se¢ilmesinde hangi faktorlerin etkili
oldugunu ve hangi motivasyonlarin insanlari seyahate yonlendirdigini anlamak
amaciyla, arastirmacilar itici ve ¢ekici faktorler olarak adlandirilan iki boyutlu giicler
yaklasimini seyahat motivasyonlarini incelemek i¢in kullanmiglardir (Dann, 1977,
Crompton, 1979; Chon, 1989; Yuan ve McDonald, 1990; Uysal ve Hagan, 1993; Cha,
McCleary ve Uysal, 1995; Jang ve Cai, 2002).

Moutinho (1987) davranisin, turist degiskenleri ve iiriin degiskenlerinin her
ikisi tarafindan da motive edildigine dikkat ¢ekmis; bu yiizden turist motivasyonlarini
¢ekici faktorler (destinasyon ve turizm tesisi) ve itici faktorler (igsel faktorler) olarak

iki kategoride analiz etmistir.

Uysal ve Hagan (1993) itici faktorlerin bireyin igsel ihtiyaglarina referans
oldugunu, cekici faktorlerin ise belirli bir cazibe merkezinin 06zellikleriyle
iliskilendirildigini belirtmislerdir. Ayrica insanlarin kendi arzulariyla herhangi bir
ihtiyact karsilamak icin igsel olarak itildigini ve bu ihtiyac1 karsilamak i¢in

destinasyonun belirli 6zellikleri tarafindan ¢ekildigini de vurgulamiglardir.

Bireysel itici ve ¢ekici faktorlerin tanimlanmasi igin yapilan arastirmalarda
farkli yontemler kullanilmistir. Klenosky (2002), bir tablo yardimiyla bu arastirma ve

yaklagimlara deginmistir.



Tablo.1 tizerinde itici ve ¢ekici faktorlere yonelik gegmis ampirik ¢aligmalar

gosterilmektedir.

Tablo.1 Gegmis Ampirik Calismalarda itici ve Cekici Faktorlerin Incelenmesi

Aragtirmacilar Kullanilan Aragtirma Tanimlanmis itici Faktérler Tanimlanmis
Yaklagimi Cekici Faktorler
Dann (1977) Olgek / Anket gelistirme Yabancilasma, benlik gelistirme
ve analiz

Crompton
(2979)

Yapilandirilmamis
kapsamli milakatlar

Kagis, kendini kesfetme ve
degerlendirme, rahatlama,
prestij, geri cekilme, akrabalik
iliskilerini gelistirme, sosyal
etkilesim

Yenilik, egitim

Yuan ve
McDonald
(1990)

29 motivasyonel/itici
6genin ve 53
destinasyon/cekici 6genin
faktor analizi

Kagls, yenilik, prestij, akrabalik
iliskilerini gelistirme,
rahatlama/hobiler

Bitge, tarih ve
kdltar, vahsi
hayat, seyahat
kolayhg,
kozmopolit
ortam, olanaklar,
avcihk

Fodness (1994)

Olgek gelistirme

Ego savunma, bilgi 6ddil
maksimizasyonu,
cezalandirmadan kaginma, deger
ifadesi

Uysal ve
Jurowski
(1994)

26 motivasyonel / itici
6ge ve 29 destinasyon /
cekici 6genin faktor
analizi

Spor, kiltiirel deneyim, kagis aile
birlikteligini tekrar deneyimleme

Agirlama / tatil
yeri,
Acikhava/doga,
kalitim/kaltur,
kirsal/masrafsiz

Turnbull ve
Uysal (1995)

30 motivasyonel / itici
6ge ve 52 destinasyon /
cekici 6genin faktor
analizi

Kultirel deneyimler, kagis, spor,
prestij, aileyi tekrar
deneyimleme

Kalitim / kiltir,
sehir yerlesim
bolgesi, konfor /
rahatlama, sahil
tesisi, Agikhava
kaynaklari, kirsal
ve masrafsiz

Oh, Uysal ve
Weaver (1995)

30 motivasyonel / itici
Oge ve 52 destinasyon /
cekici 6genin kanonik
korelasyon analizi

Bilgi / entelektiiel benzerlik /
sosyal etkilesim, yenilik /
macera, eglence/ prestij, spor,
kagis / dinlenme

Tarihi / kiltirel,
spor / aktivite,
glvenlik / lUks,

doga / agikhava,

pahali olamayan

/ butgeye uygun

Cha,
McCleary ve
Uysal (1995)

30 motivasyonel / itici
Ogenin faktor analizi

Rahatlama, bilgi, macera,
seyahatle 6éviinme, aile, spor

Baloglu ve
Uysal (1996)

30 motivasyonel / itici
6ge ve 53 destinasyon /
cekici 6genin kanonik
korelasyon analizi

itici ve cekici 6gelerin dort
kanonik degisken eslestirmesi
tanimlandi. Bunlar dort

etiketlenmis market segmentini
tanimlamak igin kullanildi: yenilik
arayanlar, sehir hayati arayanlar,

sahil / tesis arayanlar, spor /

aktivite arayanlar

Sirakaya ve
McLellan
(1997)

56 destinasyon / gekici
Ogenin faktor analizi

Yerel
konukseverlik ve
hizmetler,
maliyet ve
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uygunluk,
tehlikesiz /
korunakh gevre,
gunliik hayatin
degisimi,
rekreasyon ve
spor, eglence ve
icki, kisisel ve
tarihi bag,
kiltirel ve
alisveris
hizmetleri,
alisiimamig ve
uzak tatil
noktalan
Klenosky Arag —amag¢ merdiven Kayak, tarihi /
(2002) prosedirind kullanarak kaltarel
yapilan milakatlar cekicilikler, yeni /
benzersiz konum,
manzarali / dogal
kaynaklar,
plajlar, parti
atmosferi
Jang ve Chai 19 cekici 6ge ve 22 itici Ozgiin deneyim, kacis, bilgi Dogal ve tarihi
(2002) Ogenin faktor analizi arayisl, eglence ve heyecan, cevre, temizlik ve
dinlenme ve rahatlama, guvenlik, erisim /
aile/arkadas birlikteligi ekonomik firsat,
acik hava
aktiviteleri,
glnegsli ve
egzotik atmosfer

Kaynak: Klenosky, D.B. (2002) The “Pull” of Tourism Destinations: A Means-End

Investigation, Journal of Travel Research, 40 (4), ss. 385-95.

Tablo.1’ den de gézlenecegi gibi itici faktorler genel olarak seyahat arzusunu
aciklamak i¢in kullanilirken, ¢ekici faktorler destinasyon se¢iminin belirlenmesinde
kullanilmaktadir. Birgok arastirmaci itici faktorlerin bireysel seyahatlere yatkin sosyo
— psikolojik motivasyonlar oldugunu diisiinmektedir. Bunlar kisisel/sosyal baskidan
kacis, sosyal farkindalik veya prestij arzusu, sosyallesme, 0z saygi, Ogrenme,
kesfetme, yenilik, heyecan, dinlenme, rahatlama, saglk, zinde kalma, macera, ve
akrabalik gibi faktorlerdir (Botha, Crompton ve Kim, 1999). itici faktorler, seyahat
karar verme siireci icerisindeki talep kismini agiklar. Insanlar séz konusu icsel ihtiyag
veya taleplerin, turizm deneyimiyle tatmin olmasmi umarlar (Lee, 2005). Dann (1977)
ve diger arastrmacilar ise belirli bir destinasyona yonelik seyahat kararmin
verilmesinde Onceden ortaya cikan ihtiyacin etkili olduguna isaret ederek, itici

faktorlerin 6nemini vurgulamaktadirlar. Bu ylizden “insanlar: seyahate ne yoneltir?”
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sorusunun cevabi destinasyon Ozellikleri degil, bireyin temel ihtiyaglaridir (Dunne,

2009).

Diger yandan ¢ekici faktorler belirli destinasyonlara bireyleri ¢ekmeye
calismaktadir. Cekici faktorler genel olarak arz tarafli bir boyutta degerlendirilen
destinasyon kaynakl faktorlerdir (Kim ve Lee, 2001). Bunlar ise; dogal ¢ekicilikler,
konaklama maliyetleri, spor/rekreasyon aktiviteleri, dinlenme tesisleri, ziyaretgilerin
alg1 ve beklentilerine yonelik tarihi bolgeler (6zellikle pazarlama imaj1 agisindan) ve
diger eglence mekanlar1 gibi 6zellikli seyahat destinasyonlarinin se¢imini etkileyen
somut kaynaklardir (Dunne, 2009; Lee, 2005). Ayrica Gavcar ve Gilirsoy, (2002) ¢ekici
faktorlerin belirli bir seyahat destinasyonunun turist c¢ekme giici ve imaj

olusturulmasiyla sorumlu ve somut kaynaklardan meydana geldigini vurgulamuslardir.

Bu alanda yapilmis calismalar incelendiginde Klenosky (2002)’nin ¢ekici
faktorlerin incelenmesinde ilging bir yaklasim benimsedigi goézlenmistir. Klenosky
(2002)’nin ¢aligmasi ara¢ — amag yaklasimi olarak isimlendirilmistir. Ara¢ — amag
yaklasimi, destinasyonun cekici Ozellikleri (arag) ve bireysel turistler i¢in 6nemli
yiiksek seviyedeki motivasyonel giicler (amag) arasindaki iliskileri agiklamak icin
Olusturulmustur. Klenosky (2002) c¢ekici faktorleri veya baslangig destinasyonu
Ozelliklerini sorgularken basamaksal bir siirecten yardim almis ve katilimcilarin
seyahate ¢ikma kararlarini verirken daha soyut nedenlerden etkilendiklerini ortaya
koymustur. Ayrica belirli bir destinasyonun ozelliklerinin basamaksal bir yap1 ile
birbirine baglanabilecegini belirterek bu durumu; “giizel plajlar1 var” kisinin yarari,
“ten rengimi bronzlastirmaya caligabilirim” kisinin yiiksek seviyede yarari, “daha iyi
ve saglikli goriiniiyorum” kisisel deger, “kendimi daha iyi hissediyorum” kendine
saygi seklinde 6rneklendirmistir. Bu basit zincir bireysel turistler igin destinasyonla
ilgili potansiyel ¢ekici faktorlerin sonucunda kisisel degerlerin nasil olustugunu
gostermektedir. Klenosky (2002)’nin ¢aligmasinda tatil kararinin verilmesinde etkili
olan itici gliglere yer verilmemistir. Burada Mill ve Morrison (1998)’in belirttigi “itici
ve ¢ekici faktorler iki ayri noktada yapilan iki ayri karardir. Birisi nereye gidilecegine
odaklanirken digeri gitme istegine odaklamir. Bu yiizden itici faktorler, ¢ekici

faktorlerden daha sonra etkili olabilmektedir” yargis1 da dogrulanabilir.
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Ayrica Lee, O’leary ve Morrison (2002), itici ve ¢ekici faktorlerin destinasyon
secimine etkisini karsilastirmiglar ve ¢ekici faktorlerin, itici faktorlerden daha etkili
oldugu kanisina varmiglardir. Bu ylizden, itici faktorler ve ¢ekici faktdrlerin belirli bir
destinasyon seciminde farkli etkiler yaratti§i1 soylenebilir. Seyahat kararmin
verilmesinde, itici ve ¢ekici faktorler arasindaki motivasyonel etkilerin bitylikligiiniin
adil olarak karsilastirilmasi i¢in potansiyel turistlerin se¢imleri dnemli bir etkendir
(Lee, 2005).

Kozak (2002), Alman ve Ingiliz turistlerin itici ve ¢ekici motivasyonlarini
karsilastirmis ve iki grup arasinda farkli motivasyonlara rastlamistir. “Alman turistler
fiziksel sebepler ve rahatlamak icin seyahat ederken, Ingiliz turistler zevk arayisi ve

hayallerini gerceklestirmek icin seyahat etmektedir” yargilarina varilmistir.

You, O’leary, Morrison ve Hong (2000), itici ve ¢ekici sosyo - demografik
degerlerle baglantili itici ve ¢ekici faktorlerin turistler {izerindeki roliinii
incelemislerdir. ingiliz ve Japon turistler iizerine yapilan arastirmada her iki grubun da
oncelikle yenilik arayisi, bilgi gelistirme gibi itici faktorler ve manzara, seyahat dncesi
edinilen bilgi, kolay ulagim, giivenlik ve hijyen gibi ¢ekici faktorlerin etkisiyle seyahat

ettikleri belirtilmistir.

Greenwood ve Mascarda (1999), Eftichiadou (2001) ve Moscardo (2001)’nun
calismalarinda da yerli ve yabanci ziyaretgilerin seyahat motivasyonlarmin farkli
oldugu belirtilmistir. Yabanci turistler itici faktorlere odakhidirlar, 6grenmeye
ilgilidirler veya turizm tiriinlerine daha elestirel yaklasmaktadirlar. Buna karsilik yerli
turistler kaliplasmis olan giines, deniz, kum turizmine (¢ekici faktorler) ve ¢evre

hakkinda bilgi edinmeye (itici faktdrler) daha az ilgi gostermektedirler.

Bunlarm yani sira Lubbe (1993), Suudi Arabistan’daki turistlerin motivasyonu
iizerine gergeklestirdigi nicel arastirmasinda, yabanci turistlerin ve daha batili
goemenlerin itici faktorlere yonelirken, yerli turistlerin ve Suudi halkinin ¢ekici
faktorlere yoneldikleri ve g¢gmenlerin destinasyon seg¢iminde, Suudi halkindan daha
maceract olduklarini ortaya koymustur. Yabanci turistlerin destinasyon se¢iminde

onemli motivasyonlar, yeni yerler gérme ve deneyim kazanma isteklerinin oldugu
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buna karsilik Suudi halkinm, kendilerini rahat hissettikleri dil, kiiltiir ve yemek

bakimindan yabancilik cekmeyecekleri yerlere motive olduklart goriilmistiir.

Chan ve Baum (2007), eko turistlerin itici ve c¢ekici motivasyonlarina
deginmisler ve Sukau’daki ekolodge konaklamalara yonelik ampirik ¢aligmalarinin
sonuglarina gére yaban hayati, yagmur ormanlarinin dogasi, yaban hayat1 koruma,
yerel yasam tarzi ve ¢evre faaliyetlerinin (nehir yolculuklar1 ve orman yiiriiyiisleri),
cekici motivasyonel faktorler oldugunu belirtilmistir. Ote yandan, ekoturistlerin
thtiya¢ ve isteklerinin itici motivasyonlart olusturdugunu ve bu acidan
degerlendirildiginde giinliik rutin hayattan kagma, kendini gerceklestirme duygusu ve
0zel yaban hayati gorme arzusunun itici motivasyonel faktorleri olusturdugunu

aciklamiglardir.

Giliney Afrika’da alosentrik yapidaki turistlerin seyahat motivasyonlaria
yonelik nicel bir ¢alismada “yeni yerler ve yeni seyler kesfetmek”, “diinya hakkindaki
bilgilerini genisletmek”, “giinliik rutinden tatile kagmak™ gibi konular ilk ¢ itici
motivasyonu olustururken, “yaban hayatina olan merak”, “kiiltiirel ve macera
mekanlarindan olusan karma ve yerli kiiltiirlerini tanimak™, “biiylik bas ve vahsi yasam
tarzin1 gozlemlemek” ise ilk ii¢ ¢ekici motivasyonu olusturmaktadir ( Niggel ve

Benson, 2007).

Ancak batiya bakildiginda, isvicre seyahat pazarma yonelik yapilan bir anketin
sonuclarma gore Isvicreli turistlerin yaklasik %50’ sinin dogal faktdrler ve aile

faktorleri tarafindan motive oldugu gézlenmistir (Bieger ve Laesser, 2002).

Bu arastirmalarin sonuglarma bagl olarak, “farkli destinasyon tiplerinde
normal seyahat motivasyonlar: da, turistler arasinda farklilik gosterebilir” yargisi
desteklenebilir (Rapoport, 1976; Knudson, 1988). Ancak, ¢esitli destinasyon tipleri
icin (kiltiirel, tarihi, macera/ park/ ekoturizm alanlar1) ziyaret¢iler arasinda
motivasyonlarla ilgili farklilik olup olmadig1 heniiz turizm arastirmacilari tarafindan

kanitlanmamistir (Awaritefe, 2004).

Witt ve Moutinho (1989) turistler i¢in destinasyonlar1 daha cazip ve hareketli

hale getiren ¢ekici giicleri ii¢ 6nemli bilesen altinda incelemislerdir. Bunlar; statik
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faktorler (iklim, seyahat olanaklarina uzaklik, tarihi/kiltiirel degerler, dogal ve
kiiltiirel bolgeler), dinamik faktorler (konaklama ve yeme — igme hizmetleri, 6zel ilgi,
eglence / spor, siyasal atmosfer, turizm trendleri), giincel karar faktorleri (turizm

bolgesi ve destinasyon alaninin pazarlama stratejileri ve fiyatlandirmasi) seklindedir.

Sekil.4 iizerinde Awaritefe (2004)’nin, Witt ve Moutinho’nun agikladigi

bilesenlere de deginerek diizenledigi seyahat ve turizm motivasyonlar1 belirtilmistir.

Sekil. 4 Seyahat Turizm Motivasyon

Seyahat / Turizm Motivasyonu

“Itici” seyahat icin (Insan “Cekici” seyahat icin (destinasyon
ihtiyaglar) cekicilikleri)

e  Psikolojik e  Statik — manzara, iklim,

e  Giiven/gilivenlik kiiltir

e Aidiyet/agk e  Dinamik — konaklama,

e  Kendini Gergeklestirme yemek, hizmet, ulagim

e  Bilgilendirme/egitim e  Giincel karar — indirim

e  Estetik/zevk alma olanaklari, fiyatlandirma

Kaynak: Awaritefe, O. (2004). “Motivation and Other Considerations in Tourist Destination
Choice: A Case Study of Nigeria”. Tourism Geographies. 6:3. 303 — 330.

Sekil.4’e gore, seyahat i¢in bireyleri etkileyen itici motivasyonlar psikolojik,
giivenlik, aidiyet, kendini gergeklestirme, bilgilenme, estetik, kaygisin1 giderme, zevk
alma gibi faktorlerden olusurken, ¢ekici motivasyonlar statik anlamda destinasyonun
manzarast, iklimi, kiiltlirii olustururken, dinamik anlamda konaklama, yemek, hizmet,
ulagim faktorlerinden olusmaktadir. Bir diger 6nemli ¢ekici faktor ise fiyatlandirma ve

indirim olanaklaridir.

Yoon ve Uysal (2005) ise, Kuzey Kibris’1 ziyaret eden turistlerin seyahat
motivasyonlarint arastrmislar ve sekiz tane itici motivasyonel faktor (heyecan,
bilgi/egitim, dinlenme/rahatlama, basari, aile birlikteligi, kacis, giivenlik/eglence ve
evden uzaklagsma/uzak yerleri kesfetme) ve dokuz tane c¢ekici motivasyonel faktor
(modern atmosfer ve aktiviteleri, genis alan faaliyetleri, kiiciik boyutlu ve giivenli
atmosfer, dogal manzara, farkli kiiltiirleri tanima, temizlik/hijyen ve aligveris, gece

hayat1 ve yerel mutfak, ilging kasaba ve kdyleri gérme, su sporlari) tespit etmislerdir.
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Tayvanli senyor turistlerin (60 yas iistii) seyahat motivasyonlarina yonelik bir
caligmada da faktdr analizi sonuclarina gore ego gelistirme gibi bir itici faktér ve
temizlik ile giivenlik gibi 6nemli ¢ekici faktorlerin yonlendirici oldugu belirtilmistir
(Jang ve Wu, 2006).

Kim (2008)’ in fniversite Ogrencilerine yonelik arastrmasinda ise itici
motivasyonel faktorler; uzaklasma, macera ve heyecan iken, g¢ekici motivasyonel

faktorlerin ise konaklama yeri, ulagim, rahatlik ve deger oldugu belirtilmistir.

Universite dgrencilerine yonelik bir diger arastirma ise Kim ve Jagaratham
(2002) tarafindan yapilmis ve bilginin artirilmasi, spor etkinliklerine katilim veya

izleme en 6nemli seyahat motivasyonlar1 olarak belirlenmistir.

Muller (1995), turistlerin ziyaretleri sirasinda ii¢ faktérden etkilendigini ifade
etmistir. Bunlar; glivenlik, eglence 0geleri ve uzaklasmadir. Weaver, McCleary,
Lepista ve Damonte (1994) ise tatil destinasyonunun se¢iminde 6nemli olan yedi
Ozellik tanimlamiglardir. Bunlar; yasam tarzi uyarimi, stresle basa ¢ikma yontemleri,
fiyat bilinci, yenilik arama, diisiinmeden hareket etme, sosyal bilgi arama, moda ve

kalite bilinci, ¢esitli aligveris davranis1 gibi faktorlerdir.

Gilbert ve Terrata (2001) Japon turistlerin Ingiltere seyahatlerine, doga ve
manzarayl, tarihi yerler ve mimariyi, yerel mutfak ve sevilen yiyecekleri takdir etme,
dinlenme/rahatlama, aligveris, farkli deneyimler yasama, objektif kisisel analiz yapma

ve kendini gelistirme amaglariyla gittiklerini ifade etmislerdir.

Hong Kong’a bagl Japon turistler iizerine yapilan baska bir ¢alismada ise
fayda arama, turizm destinasyonunun konumu ve iklim, kozmopolit bir sehir, kesif ve

hayallerin gerceklesmesi gibi bes tatil faktorii belirlenmistir (Heung,Qu ve Chu, 2000).

Dunne (2009), genel anlamda, kisilerin birer motivasyonlar kiimesi oldugunu
ve tatmin olacag tatil tipini aradiklarmi savunmaktadir. Ornegin birgok motivasyon
calismast insanlar1 demografik, ekonomik ozellikleri veya yas ve gelir diizeylerine
gore siniflandirmigtir. Buna gore belirli bir yas grubu ve gelir diizeyine sahip insanlar
benzer motivasyonlara sahip olmaktadirlar. Ancak Dunne (2009) calismasinda,

seyahat motivasyonlarmin bu kadar basit degerlendirilemeyecegini drneklendirerek
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belirtmistir. Ornegin katilimcilardan biri, iki tatil satin alma sansindan birini Dublin’de
sehir gezisi olarak tercih ederken, digerini Tiirkiye’de aile tatili olarak belirlemistir.
Ancak her iki gezinin se¢iminde etkili olan motivasyonlar birbirinden ¢ok farklidir.
Sehir gezisinde ¢ogunlukla hedonistik motivasyonlar etkiliyken, temel tatil segiminde
ise aile i¢i iliskiler ve rahatlama ihtiyac1 oncelikli uyaricilardir. Boyle bir durumda
demografik 6zellikler (yas veya yasamsal dongii agsamasi) seyahat motivasyonlarinda

siirli rehberlik saglamistir.

Tim bu arastirmalar degerlendirildiginde motivasyon faktoriiniin tatil satin
alma siirecini etkileyen ilk faktor olarak diger faktorler iizerinde onemli bir etki
yarattigini; ayrica uzaklasma, yeni yerler kesfetme, kiiltiirel bilgi birikimi kazanma,
sosyal etkilesim, e§lence spor, aksiyon, macera, temizlik, konaklama, ulasim gibi

faktorlerin seyahat etmek i¢in en 6nemli motivasyonlar oldugunu sdyleyebiliriz.
2.2. KONAKLAMA TiPi SECIMINI ETKILEYEN FAKTORLER

Turistler, konaklama tipi se¢iminde bazi faktorleri goz oniinde bulundurmakta
ve tercihlerini bu dogrultuda gergeklestirmektedirler. Genel anlamda bir
degerlendirme yapildiginda fiyat, temizlik, hizmet Kkalitesi, giivenlik ve imaj
konularinin en belirleyici faktorler oldugu s6ylenebilir (Chu ve Choi, 2000; Chu ve
Choi, 2001, Zengin ve Giirkan 2011, Dolnicar, 2002; Lockyer, 2003; Akgiindiiz ve
Bardakoglu, 2012; Yavas ve Babakus, 2005; Atkinson, 1988; Wilensky ve Buttle,
1988; Ananth vd. 1992; Weaver ve Oh; 1993).

Zengin ve Giirkan (2011), ¢aligmalarinda tilkelerin sahip oldugu imajin turizm
talebini olumlu veya olumsuz etkileyebildigini, {ilke imajinimn bir iilkenin kamuoyunda
canlandirdig izlenim, onyargi, beklenti, duygu ve diisiincelerden olustugunu ve bir
turistin tatil yapacag iilke ve konaklama yapacagi isletmeyi segerken iilke ve kurum
imajlarmi 6n planda tuttugunu belirtmislerdir. Ayrica arastrma sonuglarinda,
turistlerin konaklama tipi se¢iminde “kaliteli hizmet”, “giiven ve huzur ortami”,

“marka imaj1”, “miisteri memnuniyeti”, “fiyat” ve “tercih edilen otelde daha dnceden

konaklanilmis olmas1” gibi faktorlerden etkilendikleri sonucuna varilmastir.
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Atkinson (1988), konaklamanin temizligi, emniyet ve giivenlik, konaklamanin
parasal degeri, personelin nezaketi ve yardimseverligi gibi konular1 turistlerin otel

se¢imi i¢in en 6nemli faktorler olarak tanimlamistir.

Ngai ve Wat (2003), konaklama se¢imindeki kritik faktorleri, miisterinin otel
odasi i¢in ayirdig1 biitge, miisterinin otel 6zelliklerinden beklentisi, miisterinin yiyecek

tercihleri olarak belirlemislerdir.

Wilensky ve Buttle (1988), kisisel hizmetler, fiziksel ¢ekicilik, rahatlama
imkanlari, hizmet standardi, fiyat ve prestij gibi faktorlerin turistler tarafindan otel

se¢imlerini yaparken 6nemli 6l¢tide degerlendirildigini belirtmislerdir.

Dolnicar (2002), Avusturya’daki otellerde konaklayan is amaciyla seyahat
eden 195 kisi lizerinde yaptigi arastirmada, otel seg¢imlerinde beklentilerin ve
sonrasinda yasanan tatminsizliklerin ne 6l¢iide etkili oldugunu belirlemeye ¢aligmistir.
Bu calismada temizlik faktoriiniin hem beklentilerde hem de ortaya c¢ikan
tatminsizlikte en 6nemli etken oldugu ve is amagh seyahat eden turistlerin tercih
ettikleri otel kategorilerine gore tatminlerini etkileyen degiskenlerin farkliliklar

gosterdigi belirlenmistir.

Lockyer (2003)’ de ¢alismasinda temizligin otel se¢im faktorlerinde ne dlglide
etkili oldugunu incelemis, ozellikle tuvalet, dus, yatak carsaf ve Ortiilerinin temizligi
gibi belli alanlar lizerinde durmustur. Yeni Zelanda’da 412 turistle yaptig1 aragtirma
sonucunda miisteri beklentilerinin bu alanlarda ¢ok yiiksek olmasindan dolay1 tatmin
diizeyinin diisiik oldugu, dolayisi ile otel se¢iminde temizlik faktoriiniin oldukca etkili

oldugu sonucuna ulagmaistir.

Diinyaca tnlii bir temizlik firmast olan Karcher’n 2012°de yaymladig1 bir
aragtirmanin raporuna gore ise, konaklama se¢imini etkileyen en 6nemli faktoriin, iilke
ve sehir seciminin ardindan temizlik oldugu belirtilmistir

(www.emlaktasondakika.com).

Best Western International tarafindan yiiriitiilen "I Care Clean-Temizlige 6nem
veriyorum" programu ¢ergevesinde gerceklestirilen ve 2012 yilinda yayinlanan bagka

bir arastirma, tiiketicilerin konaklayacaklar1 oteli tercih ederken onem verdikleri
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Kriterleri ortaya koymustur. Avrupa Birligi iiyesi bes iilkede 700 kisinin katilimi ile
gerceklestirilen aragtrmaya gore, tiiketicilerin ylizde 70'1 i¢in temizlik ve hijyen,
konaklama tercihini belirleyen en 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir. Yatak
odalar1 ile banyolarin temizligi ve goriiniimii ise karar vermede en etkili noktalari

olusturmaktadir (www.turizmdebusabah.com’dan aktaran www.turizmtrend.com).

Tohotels.ru tarafindan yapilan bir arastirma, 2012 yili Rusya ve BDT
(Bagimsiz Devletler Toplulugu) ilkelerindeki turistlerin  otel secimlerini
gerceklestirirken nasil bir profil ¢izdiklerini ortaya koymustur. Arastirma, Rus ve
BDT' turistlerin yorumlara ve otel ile irtibata cok 6nem verdigini, satin alma sonrast
yorum yazma konusunda ciddi bir egilimleri oldugunu ve otel se¢imlerinde diger
kigilerin yorum ve puanlarinin olduk¢a onemli oldugunu ortaya koymustur. Otelin
kendi sahiline sahip olmasi ikinci en onemli faktor olarak degerlendirilmis, otel
secimlerinde fiyat kriterinin ise li¢iincii sirada yer aldig1 goriilmiistiir. Tesis 6zellikleri,
otelin konsepti (her sey dahil, ultra her sey dahil), otelin eglence mekanlarina olan
yakinlig1 ve odalarin 6zellikleri de segimler tizerinde etkili diger 6nemli faktorlerdir

(www.turizmguncel.com).

Otel tercihini etkileyen motivasyonel faktorler izmir ilinde yapilan bir
arastirmada Akglindiiz ve Bardakoglu (2012) tarafindan 6nem sirasina goére, hizmet
kalitesi, fiyatlar, odalarin temizligi, otelin konumu ve iklim kosullari, otelin ¢evresi ve
internet olanaklar1 olarak belirlenmistir. Buna baglh olarak, seyahate ¢ikacak kisiler
icin otel isletmelerindeki hizmet kalitesinin ve bu hizmet karsiliginda 6dedikleri

ticretin temel belirleyiciler oldugu gézlenmistir.

Lockyer (2005), 42 katiimciya agik ve kapali uglu sorular sorarak fiyat
faktoriiniin otel se¢iminde ne dlclide etkili oldugunu belirlemeye ¢aligmistir. Otel
seciminde fiyat faktoriiniin diger degiskenlerle birlikte etkili oldugu ancak, tek basma
se¢im kararini etkileyen bir faktor olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Sohrabi ve digerleri
(2012) Tahran’da turistlerin otel se¢cim kararmi etkileyen faktorleri, otelin konfor
faktorleri ve otelin sahip olmasi gereken faktorler olarak iki temel baslik altinda

toplamiglardir.
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Lewis (1985), otel secim faktorlerini inceledigi ¢alismasinda, tiiketicilerin
kaldiklar1 otelle ilgili algilamalarinin altinda yatan faktorleri incelemistir. Otel
miisterileri ile yapilan ankette miisteri algilamalar1 hizmet kalitesi, giivenlik, fiziki

goriintii, rezervasyon takip iglemleri ve imaj boyutlarinda analiz edilmistir.

Yavas ve Babakus (2005), Amerika’da is ve tatil amacli seyahat eden 341
katilimciyla otel segim faktorlerini belirlemeye ¢alismistir. Bu ¢alismada otelin sahip
oldugu konforun en 6nemli degisken oldugu, hizmet kalitesinin ise tatil amagli seyahat
edenler i¢in ikinci, is amagli seyahat edenler igin ise ii¢iincii en 6nemli degisken

oldugunu belirlenmistir..

Rivers ve arkadaslar1 (1991), konuk programlarina iiye olan ve olmayan
kisilerin otel se¢im kararlarmi incelemisler, konumun ve genel hizmet kolayliginin
kararlar tizerinde 6nemli oldugu sonucuna varmuslardir. Ananth ve digerleri (1992) ise
510 turiste otel se¢cim kararlarimi etkileyen otel 6zelliklerini sormuglar ve tim yas
gruplarinda fiyat ve kalitenin en 6nemli 6zellikler oldugu, konumun giivenligi ve

rahathigin ise diger onemli 6zellikler oldugu sonucuna ulagmislardir.

Sohrabi ve digerleri (2012)’nin g¢alismalarinda ortaya ¢ikan otel se¢im
faktorleri ise; ag hizmetleri, araba parki, oda 6zellikleri, gezi ve konfor, temizlik ve
oda konforu, haber ve eglence bilgileri, otel personeli ve hizmetleri, nezaket, giivenlik

ve korumadir.

Chu ve Choi (2000), Hong Kong’ta is ve tatil amagli seyahat edenlerin otel
seciminde etkili olabilecek, hizmet kalitesi, i amagli seyahat edenlere sunulan
olanaklar, konaklama bedeli, oda ve resepsiyon hizmetleri, yeme-igme ve rekreasyon
olanaklar1 ve gilivenlikten olusan 6 faktor iizerinde inceleme yapmislardir. Bu
caligmalarinda hem is amagli seyahat edenler hem de tatil amacl seyahat edenler icin
oda ve resepsiyon hizmetleri ile giivenligin otel se¢iminde Onemli degiskenler

oldugunu belirlemislerdir.

Chu ve Choi (2001), baska bir ¢caligmalarinda ise, Hong Kong’taki otellerde
miisteri tatmininin tekrar ayni igletmenin tercih edilmesinde ne 6l¢iide etkili oldugunu

belirlemeye ¢aligmislar ve bu siiregte otel segimini etkileyen yedi faktorii temel alarak
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bir aragtirma yapmiglardir. Arastirmada hizmet ve oda kalitesi ile konaklamaya 6denen
toplam bedelin otelin konforuna, is amagli seyahat edenlere sunulan olanaklara,
giivenlik ve uluslararasi telefon baglantilarina gére ayni otel isletmesinin tekrar tercih

edilmesinde daha 6nemli faktorler oldugu sonucuna ulasmislardir.

Taub (1999), is amagl seyahat edenlerin otel segiminde etkili olan faktorleri,
internet ve modem saglayicilariin bulunmasi, faks makineleri, is merkezi hizmeti ve
personel, otelin konumu, sunulan hizmetin degeri, 6diil programlar1 ve nakliye olarak
siralamis ve bunlarin arasinda is adamlarinin se¢iminde etkili olan birinci faktoriin

otelin konumu oldugunu belirtmistir.

Is amacl1 seyahat edenlerin otel segimlerine yonelik yapilan diger calismalarda
ise McCleary ve digerleri (1993) ve Taninecz (1990), temizlik ve konumun en 6nemli
faktorler oldugunu belirtmislerdir. Weaver ve Oh (1993) is amagh seyahat eden
Amerikali bir grubun otel se¢im motivasyolarina yonelik bir arastirma yapmiglar ve
prestij, nezaket, giivenlik ve giivenilirlik gibi faktorlere ulagsmuslardir. McCleary,
Weaver ve Hutchinson (1993), ise likks is seyahatlerine katilanlarin konaklama
motivasyonlarini sorgulamislar ve en giiglii faktoriin elverigli konum faktori oldugu

sonucuna varmislardir.

Knutson (1988)’1n is amagli seyahat edenler ve tatil amaglh seyahat edenlerin
otel se¢imleri tlizerine yaptigi kapsamli bir arastirmaya gore ise her iki grubunda
se¢imlerini temizlik, konfor, bakimli odalar, elverisli konum, hizli ve saygili hizmet,
giivenli ortam, giiler yiizlii ve nazik ¢alisanlarin etkiledigi goriilmiis; bununla birlikte
tatil amacli seyahat edenlerin fiyatlar ve rekreasyon imkanlar1 ile daha ¢ok ilgili

olduklar1 gézlenmistir.

Cadotte ve Turgeon (1988)’1n Amerikan Otel ve Motel Birligi’nin {iyelerine
yonelik gerceklestirdikleri ¢alismada elde ettikleri verilerin analizine gore ise otel
seciminde en kritik faktorler; yararh calisanlar, kurulusun diizen ve temizligi, hizmet

kalitesi ve servis ¢aliganlarmin bilgi kalitesidir.

Siker ve Akin (2012)’mn ¢alismasinda konaklama isletmesinin fiziki

ozelliklerinin tiiketicilerin isletme se¢imi tizerinde olduk¢a 6nemli oldugu sonucu
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ortaya ¢ikmistir. Ayrica calismada miisterilerin ilk izleniminin olumlu olmasi i¢in
oncelikle isletmenin dis goriiniisiiniin estetik ve siradist olmasi, konaklama
isletmelerinin i¢ ve dis mekan tasarimima, ¢evre diizenlemesine, modern ekipman
kullanma gibi 6zelliklere dncelik vermesinin olduk¢a 6nemli oldugu vurgulanmustir.
Bir bagka calismada ise fiziksel gevrenin yerli ve yabanci turistler iizerinde;
memnuniyet, rahat, huzur, giiven gibi hissi etkiler yarattig1 ve otel isletmelerinde
turistlerin kalig siirelerini olumlu ya da olumsuz etkileyebildigine deginilmistir (Selvi,
2009).

Caligmalar degerlendirildiginde tatil amaglh seyahat edenler i¢cin giivenlik ve
rekreasyon imkanlarmin daha 6nemli oldugu goériilmektedir. Bunun nedeni tatil amagl
seyahat edenlerin genellikle aile tiyeleriyle birlikte hareket etmeleri ve aile bireyleriyle
hareket ederken ortaya ¢ikabilecek durumlara kars1 daha tedbirli olma ve aileye uygun

eglence aktiviteleri se¢me istekleridir (Tsai vd., 2011).

2.3. KONAKLAMA TIiPLERININ TUKETICi MOTiVASYONLARI
UZERINDEKI ETKISi

Wong ve Kwong (2004), Hong Kong’ da turistler tiizerine yaptiklari
arastirmada yurtdisina tatile ¢ikarken her sey dahil paket turlar1 tercih etme nedenlerini
tespit etmeye caligmislardir. “Paket turun giivenligi” turistlerin tercihini etkileyen en
onemli faktor iken “sorunsuz sekilde yolculuga baglama ihtimali” ve “seyahat acentesi
ve konaklama isletmesi tarafindan sunulan hizmet kalitesi” diger 6nemli faktorler
olarak degerlendirilmistir. “Televizyon reklamlar1 ve seyahat programi”, “temali
parklar ve eglence parklarini ziyaret” ve “otel odasinin 6zel isteklere imkan saglamasi”

turistler tarafindan en az 6nemli bulunan faktorler arasinda yer almastir.

Yayli ve Yayla (2012)’nin arastirma sonuglari ise, turistlerin her sey dahil
sistemini tercih ederken en fazla tizerinde durduklar1 konularin “tatilin iptal edilmeme
garantisi”, “tatilin fiyat1” ve “hizmet kalitesi” oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica
turistlerin her sey dahil sistemini tercih etme nedenleri arasinda gocuk sahibi olma
Kriterinin 6nemli bir faktor olmadig: goriilmiistiir. Arastirmada, ¢ok fazla tatile ¢ikan
turistlerin de yenilik arayisi i¢ine girdikleri ve her sey dahil sistemini se¢cmede

yenilikler faktoriine 6nem verdikleri belirtilmistir.
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Tanford, Raab ve Kim (2012), Amerika’nin dort farkli bolgesinden katilimcilar
iizerinde gergeklestirdikleri arastirmada farkli konaklama sekillerini tercih eden
turistlerin satin alma kararlarinda hangi faktorlerin etkili oldugunu arastirmiglardir.
Tam pansiyonu tercih eden turistlerin isletmelerin promosyon uygulamalarina iiye
olmalar1 nedeniyle markaya daha bagli olduklar1 ve bu dogrultuda otel segimlerini
yaptiklari; yarim pansiyon konaklayan turistlerin fiyat faktoriine duyarli olduklari

ancak indirim talep etme egiliminde olmadiklar1 sonucuna ulagmiglardir.

Yesiltas ve digerleri (2012), turistlerin otel se¢iminde dini hayat tarzlarinin
etkisi lizerine bir arastirma yapmislar ve satin alma kararmi verirken dini
inaniglarindan giiclii bir sekilde etkilendikleri sonucuna varmiglardir. Arastirmada
diizenli olarak namaz kilanlarmn, miibarek giinler ve ramazan aymnda diizenli orug
tutanlarm, daha 6nce hacca gitmis olanlarm, firsat bulduklarinda hacca gitmeyi
diisiinenlerin ve diizenli olarak zekat verenlerin cogunun Islami otelleri tercih ettikleri;
dini emirlere uyma konusunda kararli bir tutum sergilemeyenlerin ise klasik otelleri

tercih ettikleri belirtilmistir.

Victorino ve digerleri (2005), Amerika’da is ve tatil amacl seyahat eden 1000
katilimciyla yaptiklar: arastirmada hizmet sunumlarindaki yeniliklerin turistlerin otel
secimlerini ne sekilde etkileyecegini incelemislerdir. Isletmeler tarafindan yapilan
yeniliklerin otel tercihlerini biiyiikk Olgiide etkiledigi, O6zellikle ekonomik tatil
seyahatlerini tercih edenlerin odalarda mutfak bulunmasi, cocuk bakimi gibi hizmet

farklilastirmalar1 dogrultusunda taleplerini yonlendirdikleri ortaya ¢ikmustir.

Ngai ve Wat (2003), Hong Kong’ta 12 farkl iilkeden gelen turistler {izerinde
yaptiklart arastrmada misteriler ig¢in otel tavsiye sistemi gelistirilmesinin otel
se¢imini ne sekilde etkileyebilecegini aragtirmiglar; so6z konusu  Sistemin
gelistirilmesinin turistlere yardimei olacagi ve otel se¢cimini ¢ok daha kolay bir hale

getirecegi sonucuna ulagsmislardir.

Kozak ve Giiglii (2003), calismalarinda gilinlimiiz tiiketicilerinin konaklama
tesisi tercihlerinde sadece uyuma ve barinma hizmetlerini degil, ayni zamanda
eglenme, rahatlik, huzur, macera, modernlik gibi yaraticiligin 6n planda oldugu

hizmetleri de talep ettiklerini belirtmislerdir.
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Gileg (2006) ise, turizm iirliniiniin satildig1 yerin atmosferini olusturan gevre
diizenlemesi, duyulan miizik sesi, ortamda kullanilan renkler ve satin alacagi tirliniin
bireye saglayacagi prestij gibi faktiirlerin, turistin satin alma davranisini ve otel
se¢imini olumlu etkileyecegini savunmus ve otel isletmelerinin reklamlarinda otel
imkanlarindan ve miisterinin psikolojik egilimlerinden faydalanildigmi belirtmistir.
Bunlar1 da birka¢ Ornekle; “Nostaljiyi yasamak istiyorsaniz bize gelin”, “Termal
Otel’e gelin, saglikli ve enerji dolu doniin”, “Essiz dogasi1 ve kusursuz servisi ile
unutulmaz bir tatil olanag1”, “Diinyanimn en 1iyi ilk 7 golf sahasindan birine sahip tatil
ve dinlenme merkezi”, “En glizelini tadin, en giizelini goriin, en giizelini hissedin, en
giizelini yasayin” seklinde nitelendirmistir. Bu sloganlari her birinde otellerin en
onemli Ozelligi ortaya konarak, seceneklerle turistlerin motivasyonu etkilenmeye

calisiimastir.

Gilinlimiizde internet kullaniminin artmastyla, turizm tiiketicileri gidecekleri
destinasyon ve tesisleri Dbelirlemede internet tabanli arastrmalara da
yogunlasmislardir. Pan, Zhang ve Law (2013)’ in online otel secimi hakkinda
gergeklestirdikleri galismada, otele ait web sitesinin arama motorlarinda listenin en {ist
sirasinda olmasi ve dislik iicrete sahip olmasinin otel se¢imini olumlu yonde
etkiledigine dikkat ¢ekilmistir. Arastirmada otellerin sayfa siralamasindaki ve fiyat
siralamasindaki yerlerinin her otelin dikkat ¢ekme seviyesini belirledigi ortaya

koyulmustur.

Eko - turizm amacl seyahat edenlerde konaklama tercihi, tatil amaglh seyahat
eden turistlerden farkli olmaktadir. Eko — turizm amacli seyahat edenler ekolodge
olarak isimlendirilen konaklama bi¢imini tercih etmektedirler. Ekolodge terimi
Russell ve digerleri (1995) tarafindan, “doga bagimlis1 turistleri eko — turizmin ilkeleri
ve felsefesiyle bulusturan turist konaklama bigimi” olarak tanimlanmis ve ekolodge
konaklamay1 diger konaklama sekillerinden ayiran unsurlarin, benzersiz tarz, doga
temelli etkinlikler, dogal ¢evre, fauna ve flora, nemli mekanlar, rehberler ve doga

tercimanlar1 oldugu belirtilmistir.

Chan ve Baum (2007) tarafindan, Sukau’da ekolodge konaklamaya ydnelik
yapilan bir calismada, eko — turistleri etkileyen motivasyonel faktorlerin,

destinasyonun goézde mekanlar1 (¢ekici faktorler), ihtiyac ve isteklerin yerine
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getirilmesi ve kagma (itici faktorler) gibi unsurlardan olustugu one siiriilmiistiir. Dogal
giizellikler, vahsi yasam, yerel yasam tarzi ve eko — aktiviteler Sukau’daki ekolodge
konaklamay1 tercih etmek i¢in diger motivasyonel faktorlerdir. Ayrica eko turistlerin
ekolodge konaklamalar hakkinda baslangi¢ beklentilerini belirlerken ve satin alma

islemini gergeklestirirken tur sirketleri tarafindan da etkilendikleri belirtilmistir.

Hsieh ve digerleri (2008), Tayvan’da kaplica turizmi konseptli otellerin
se¢ilmesini etkileyen faktorleri, hizmet personeli tarafindan problemlerin hizh
¢Oziilmesi, fiyat diizeyi, hijyenik kaplica ortamu, trafikte ulasim ve rota kolayligi, 6zel
promosyonlar, rezervasyon kolayligi, yeme — i¢me hizmetinin kalitesi olarak

srralamiglardir.

Tsai ve digerleri (2011), c¢alismalarinda otellerin batili misterilere
pazarlanirken oda biiytikliigii, glivenlik, magazalara yakinlik ve konumun batili turist
motivasyonlar1 i¢in daha Onemli etkenler olarak goriilmesi gerektigini; Cinli
miisterilere pazarlanirken ise fiyat, marka isimleri, sayginlik ve statiiniin oncelikli
konular olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmislerdir. Ayrica calismalarinda
Cinli ziyaretgiler i¢in turizm ¢ekicilikleri agisindan elverisli konumda bulunan otelleri
tercih ederken, metro istasyonuna yakinlik, farkli restoranlarn bulunmasi, yemek
kalitesi, oda fiyatlar1 ve 6denen paranin karsiligimmi alma faktorlerinin de 6nem

tasidigini belirtmiglerdir.

Preferred Hotels & Resorts Worldwide, liiks bir otel segerken gozetmeleri
gereken birtakim otel 6zellikleri agisindan 6nerilerde bulunmustur. Bunlar; 24 saat oda
servisi, kap1 gorevlisi, otel danisma, ayn1 giin ¢amasir ve kuru temizleme, gece oda
bakim hizmeti, uyandirma servisi, oda 6zel bari, kendiliginden kapanan kapilar,

yangin ¢ikis semalari, giivenlik kasalar, oda i¢i kasa ve siirgii kilitlerdir (Sun Sentinel,

1993).

Seyahate katilim oraninin diinyanin her kesiminde giderek artan bir egilim
gostermesi, turizm hareketlerinin dinamik yapismin giliglenmesine yol agmakta, ve bu
yap1 icerisinde nispeten statik bir konumda bulunan konaklama unsurlarinin tercihinde

birtakim degisimleri kaginilmaz kilmaktadir.
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Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, turistlerin konaklama tipi se¢imini
etkileyen faktorler temel olarak tasidiklar1 demografik ve cografi 6zelliklere ve seyahat

amaclarma yonelik farkliliklar tarafindan belirlenmektedir.
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UCUNCU BOLUM

TURIZMDE TUKETICi MOTiVASYONLARININ KONAKLAMA
TiPi SECIMINE ETKIiSi UZERINE BiR UYGULAMA

Uciincii boliimde arastirmanin kapsami, amaci, yontemi, sinirliliklar ve evreni
hakkinda bilgi verilmistir. Bunun yaninda anketin olusturulma siireci, igeriginin test
edilmesi ve uygulama siireci iizerinde durulmus ve arastirmada kullanilan istatistik
teknikleri agiklanmistir. Son olarak elde edilen veriler, istatistik teknikleri araciligiyla

analiz edilerek arastirma bulgulari sunulmus ve degerlendirilmistir.
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmanm konusunu; turizmde tliketici motivasyonlarinin konaklama
secimine etkisi olusturmaktadir. Turizmde tiiketiciler farkli motivasyonlardan
etkilenerek, konaklama tercihlerini belirlemektedirler. Calismada tiiketicilerin

konaklama tipi se¢imine etki eden motivasyonlar analiz edilmistir.
3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Turizm friinleri, hizmet driinleri grubunda bulundugu igin tiiketici
motivasyonlar1 ¢esitli sekillerde gdzlenmektedir. Konaklama se¢imlerinde bireyler
farkli motivasyonlarm etkisi altinda kalarak karar vermektedirler. Bu arastirmanin
amaci; turizmde tiiketici motivasyonlarinin konaklama se¢imi iizerindeki etkilerini
belirlemek, hangi motivasyonlarin secenekleri belirlemede daha etkili oldugunun

degerlendirilmesidir.
3.3. EVREN ve ORNEKLEM

Bu c¢aligmanin evrenini, Didim-Altinkum’da isletmelerde konaklayan yerli
turistler olusturmaktadir. Calisma evreni arastirmasi icin Aydm I1 Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii ile goriistilmiis ancak ulasilan verilerde Didim-Altinkum i¢in evren sayist
belirlenemedigi sonucuna ulagilmistir. Bu duruma sebep olarak Aydin ili ve ¢evresine
bagli tiim turistik tesislerin konaklama kapasitesinin bolgelere gore hesaplanmasi
verilmistir. Yapilan arastirmalar sonucunda Didim Turizm Dernegi ile iletisime

gecilmis ve Altinkum’da isletme konaklamasi yapan yerli turist sayis1 2011 yili sonu
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itibariyle yaklagik rakamlarla 10.000 olarak verilmistir. Bu konuyla ilgili yazili
kaynaklara ulagilamamaktadir. Calismada yerli turistlerin konaklama motivasyonlari
incelendigi i¢in ¢alisma evreni, konaklama igletmelerini tercih eden yerli turistler ile

kisitlanmustir.

Evrenin 10000’den fazla oldugu durumlarda, evren simirsiz olarak kabul
edilmektedir. Arastirmada evren ve 6rneklem ortalamasi arasinda kabul edilebilir hata
degeri (H)=0,10 olarak alinmis ve analizler 0,05 anlamlilik diizeyinde
degerlendirilmistir. Buna gore 6rneklem biiyiikligii 0=0,05 i¢in t=1.02, o=1 ve H=0,1

12%1,022

degerleri icin n = oz = 104 olmaldir.

Bu sonuglar dogrultusunda Didim-Altinkum’u ziyaret ederek belirlenen
konaklama tiplerinden birini tercih eden en az 104 yerli turist ¢alismaya dahil
edilmelidir. Arastrmanin giivenilirligini artrmak icin belirlenen saymin iizerine

cikilarak, 250 yerli turiste anket uygulanmistir.

Calismanin 6rneklemi ise konaklama isletmelerini tercih eden yerli turistler
arasindan rastgele ve tesadiifi yontemle secilen 250 turist olusturmaktadir. Verilerin
dogruluk kontrolii sonucunda eksik bilgilerin bulundugu veriler degerlendirme dis1

birakilmis ve 207 yerli turiste ait veri degerlendirmeye alinmistir.

Orneklemin evreni temsil etmesi agisindan, Didim-Altinkum’da, farkl1 yas,
meslek ve egitim gruplarindan kadin ve erkek, konaklama isletmelerini tercih eden
yerli turistlere uygulanmustir. Orneklemin evreni daha iyi temsil edebilmesi igin farkl:

isletme tiplerini tercih eden yerli turistler se¢ilmistir.

Ayrica arastirmacinin belirli donemlerde Didim’de ikamet etmesi de il ve ilge
seciminde etkili olmus ve arasgtrmanm yiriitiilmesinde kolaylik saglayacagi

diistiniilmiistiir.
3.4. VERILERIN TOPLANMASI

Caliymanm amacmi gerceklestirmeye yonelik veri toplama araci birincil

kaynaklardan olusturulan anket formu ile saglanmistir (EK -1-).
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Veri toplama araci olarak kullanilan anket formu, konu hakkinda yapilan ilgi
caligmalar inceledikten sonra, Akgiindiiz ve Bardakoglu (2013)’nun “Turistlerin
egitim durumu ve cinsiyetlerinin otel se¢imine etkisi: izmir’de bir arastrma” isimli
aragtirmalarinda, Sohrabi vd. (2012) tarafindan Tahran otellerinde konaklayan
miisterilere uygulayarak gelistirdikleri 6l¢cekten yararlanarak olusturduklari ¢aligma
anketi iizerinde karar kilinmistir. Yararlanilan 6l¢egin orjinali 9 faktorden ve 31
ifadeden olusmaktadir. Calisma i¢in olusturdugumuz yeni 6lge§e 6deme imkanlari

baslhigi altinda 4 ifade ve demografik verilere 5 soru daha eklenmistir.

Anket formu, 56 sorudan ve ii¢ boliimden olusmaktadir. Ankette yer alan
sorularin birinci boliimiinde tercih edilen konaklama isletmesinin ¢evresi ve konforu,
giivenlik hizmeti, internet hizmeti, memnuniyet, personelin hizmeti, haberler ve
eglence olanaklar1 hakkinda bilgilendirme, temizlik ve oda konforuna iliskin 26 ifade
bulunmaktadir. ikinci boéliimde, konaklama isletmesi tercihinde genel anlamda
etkilenilen fiyatlar, 6deme imkanlari, otopark imkanlar1 ve birinci boliimii de kapsayan
genel degerlendirme faktoriinden olusan 19 ifade bulunmaktadir. Ugiincii boliimde ise;
cinsiyet, medeni durum, Ogrenim durumu, yas, aylik gelir gibi yerli turistlerin
demografik 6zellikleri; yerli turistlerin seyahate ¢ikma amaglari, kararlarin etkileyen
kaynaklar, tercih etme sayilar1 ile konaklama tesisi ve bolge se¢imine iligkin 11

sorudan olusmaktadir.

Arastirma, Didim-Altinkum’da farkli konaklama isletmelerini tercih eden 250
kisi ile yiiz yiize anket yontemi kullanilarak uygulanmistir. Blgenin yerli turistler
tarafindan en yogun olarak tercih edildigi donem olmasi sebebiyle Temmuz — Agustos

2013 aylarinda uygulama asamasi gerceklestirilmistir.

Arastirmadaki anket yonteminde birinci ve ikinci bolim 5°li Likert dlcegi
(Birinci bolim; 1: Kesinlikle Katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katilmryorum, 5: Kesinlikle Katilmiyorum. Ikinci bdliim; 1: Her Zaman, 2: Siklikla,
3: Bazen, 4: Cok Ender, Hi¢cbir Zaman) olarak, ti¢lincii béliimdeki sorular ise agik ve

kapali u¢lu sorulardan olusturulmustur.
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3.5. ARASTIRMA BULGULARI ve DEGERLENDIRILMESI

Aragtirmada anket yolu ile elde edilen verilerin istatiksel analizleri SPSS 15.0
(Statistical Programme for Social Sciencies) paket programi ile yapilmistir.
Degiskenlerin gegerliligini belirlemek amaci ile verilere faktor analizi (Principal
Component Analysis) uygulanmistir. Arastirmaya katilan kisilerin sosyo-demografik
ozelliklerinden cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk sahibi olup olmamalar1 ile konaklama
secimi tercihini etkileyen bagimsiz degiskenler arasinda iliski bulunup bulunmadig: t-
testi ile tespit edilmistir. T- testi iki 6rneklem arasindaki farkliligin istatiksel dnemini
test eder. T-testi ortalamalar arasindaki farkliligi inceler (Gegez, 2005). Arastirmaya
katilan kisilerin sosyo-demografik 6zelliklerinden yas, aylik kazang, tercih edilen
konaklama tipi ile etkili olan faktorler arasinda iliski bulunup bulunmadigi ise varyans
analizi (ANOVA) ile tespit edilmistir. Varyans analizi, ikiden fazla ana kiitle
ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir
(Kurtulus, 2004). Daha sonra bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerindeki

etkilerini belirlemek amaci ile regresyon analizi yapilmistir.
3.5.1 Arastirmanin Giivenilirligi

Giivenilirlik analizi, bir 6l¢ekte yer alan maddeler arasindaki i¢ tutarlilifi
O0lcmekte ve bu maddeler arasindaki iliskiler hakkinda bilgi sunmaktadir (Bayram,
2004). Bir o6lglimiin gilivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarh cevaplar verdiklerini,
sorular1 gelisigiizel cevaplamadiklarini gosterir (Gegez, 2005). Bu amagla arastirmada
kullanilan ¢ok degiskenli Olgeklerin giivenilirligi, Cronbach Alpha katsayisi

kullanilarak test edilmistir. Alfa katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerler:
0.00 < a < 0.40 ise olcek giivenilir degildir,
0.40 < 0.< 0.60 ise olgek diisiik giivenilirliktedir,
0.60 < o < 0.80 ise dl¢ek oldukea giivenilirdir,
0.80 < a < 1.00 ise 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Arastirmada, 45 ifadenin varyanslari toplamimin genel varyansa oranlamasi ile

bulunan bir agirhkli standart degisim olgiisii olan Cronbach Alpha degeri 0,924
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cikmistir. Bu sonuca gore secilen Olcegin belirlenen kriterleri 6lgmede yiiksek

giivenilirlikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo.2 Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alpha Katsayisi

ifade Sayis1

0,924

45

3.5.2. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 207 yerli turiste ait sosyo demografik 6zelliklere iliskin

bilgiler Tablo. 3 {izerinde gosterilmistir.
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Tablo.3 Orneklem Profilinin Sosyo Demografik Ozellikleri ile ilgili Bilgiler

Cinsiyet N %
Kadin 91 44
Erkek 116 56
Toplam 207 100
Medeni Durum n %
Bekar 48 23,2
Evli 159 76,8
Toplam 207 100
Yas n %
20 ve alt1 4 1,9
21-25 11 5,3
26-30 33 15,9
31-35 63 30,4
36 ve ustii 96 46,4
Toplam 207 100
Egitim Durumu n %
Tlkégretim 23 11,1
Lise 102 49,3
Universite 70 33,8
Lisansusti 12 5,8
Toplam 207 100
Gelir Durumu n %
1000 TL’den az 30 14,5
1501-2000 TL 56 27,1
2001-3000 TL 63 30,4
3001 TL ve uisti 46 22,2
Toplam 207 100
Cocuk sahibi olup olmama n %
Evet 134 64,7
Hayir 73 35,3
Toplam 207 100

Arastirmaya katilanlarim % 44°t kadin, % 56’s1 erkeklerden olugmaktadir.
Medeni durumlarina gore % 23,2’si bekar, % 76,81 evlidir. Katilimcilarin yas
dagilimlari incelendiginde % 1,9’unun 20 ve alt1, % 5,3 linlin 21-25 yas arasinda, %
15,9’unun 26-30 yas arasinda, % 30,4’iiniin 31-35 yas arasinda, % 46,4 {iniin ise 36
yas ve listiinde oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin egitim durumlari incelendiginde
%11,1’inin ilkdgretim, %49,3’linlin lise, %33,8’inin iiniversite ve % 5,8’inin ise
lisansiistli mezunu oldugu goriilmektedir. Gelir durumuna gore degerlendirildiginde
ise, % 5,8’inin 1000 TL’den az, % 14,5’inin 1001-1500 TL, % 27,1°1 1501-2000 TL,
% 30,40 2001-3000 TL, % 22,2’sinin 3001 TL ve istii gelire sahip oldugu
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gozlenmistir. Cocuk sahibi olup olmama sorusuna ise katilimcilarin % 64,7°si evet
cevabi verirken, % 35,31 hayir cevabi vermistir. Bu sonuglara gore ankete katilanlarin
cogunun 36 yas ve isti, evli, lise mezunu ve ¢ocuk sahibi bireylerden olustugu

sOylenebilir.
3.5.3. Arastirmaya Katilanlarin Diger Ozellikleri

Arastirmaya katilan 207 yerli turistin konaklama isletmesi tercihine iligkin bazi

bilgiler ise Tablo. 4 ve Tablo. 5 lizerinde gosterilmistir.

Tablo. 4 Orneklem Profilinin Tercih Ettikleri Konaklama Tesisini Ka¢ Kez
Ziyaret Ettikleri Hakkinda Bilgiler

Ziyaret Sayisi N %

i1k kez 131 63,3
2 kez 58 28,0
3 kez 9 4,3
4 kez 2 1

5 kez ve iistii 7 3,4
Toplam 207 100

Tablo 4’de 6rneklem profilinin tercih ettigi konaklama tesisini ziyaret
sayilarma gore gruplandirilmistir. Katilimcilarin % 63,31 ilk kez, % 28’1 iki kez, %

4,3’1 ti¢ kez, % 1’1 dort kez, % 3,41 ise bes kez ve listii cevabini1 vermislerdir.

Tablo. 5 Orneklem Profilinin Konaklama Tipini Belirlerken Faydalandig:
Bilgi Kaynaklar1 Hakkinda Bilgiler

Bilgi Kaynaklari N %
Seyahat Acentesi 5 2,4
internet 69 33,3
Tavsiye 71 34,3
Diger 62 30
Toplam 207 100

Katilimcilarin konaklama tipini belirlerken faydalandiklar1 bilgi kaynaklar:
hakkinda bilgiler Tablo. 5 lizerinde gdsterilmistir. Arastirmada katilimeilarin % 2,4’

seyahat acentesi araciliiyla tercih yaparken, % 33,3’li internet, % 34,3’ tavsiye, %
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30’u ise diger (miinferit, gazete/dergi ilani, katalog, afis vb.) kaynaklardan

yararlanarak konaklama tipini belirlemislerdir.
2.3.1. Faktor Analizi

Arastirmada yerli turistlerin konaklama isletmesi se¢iminde satin alma karar1
alirken onem verdigi ifadeler faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizinde
oncelikle Tablo.6’da gosterilen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testlerinin
sonuglarina bakilmistir. KMO testi, degiskenler arasindaki hesaplanan korelasyon
katsayis1 ile kismi korelasyon katsayisin1 karsilastirmaya yarayan, Orneklem
biiyiikliigliniin yeterliligini 6lgmede kullanilan bir yontemdir. Bartlett kiiresellik testi,
maddelerin/degiskenlerin tutarliliginin test edilmesinde kullanilan testlerden birisidir

(Pett, Lackey ve Sullivan, 2003: 77).

Tablo.6 KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-OIkin Orneklem Yeterliligi ,836

Bartlett’s Testi Ki Kare degeri (¥2) 5306,591
Anlamlilik diizeyi ,000

Tablo.6’ya gére KMO degeri 6rneklem hacminin yeterliligini (KMO=0,836),
Bartlett testi ise kiiresellik i¢in faktor analizinin uygulanabilirligini (y2=5306,591 ve
p<0.001) ortaya koymaktadir. 0,836’likk KMO degeri verilerimizin iyi derecede
analitik modelleme yapilabilir durumda ve faktér analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir.
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Tablo.7 Konaklama Tipini Belirlemede Etkili Olan Ifadelere Iliskin Faktor

Analizleri

Faktor Yiikii Ozdegerler Varyansin
Aciklanma
Yiizdesi
1. FAKTOR OTl?L HTZMETLERT
VE GUVENLIK 10,337 29,535
Otelde yangin sondiirme sistemi 810
vardir.
Otelde yangin ¢ikis1 vardir. 780
Otelde taksi hizmeti sunulmaktadir. 779
Otelde 24 saat oda servisi vardir. 738
Otelde kasa hizmeti vardir. 1729
Odamda telefon baglantis1 vardir. 122
Otel acil durumlara kars1 hazirliklidir. ,708
Otel misafirleri i¢in ugak bileti 683
rezervasyonu yapilmaktadir.
Otelde internet bankaciligi hizmeti 627
vardir.
2. FAKTOR TEMIZLIK VE 2,803 8,009
KONFOR
Carsaflar her giin degistirilmektedir. , 751
Odam temizdir. ,709
Odamdaki yatak ve yastik rahattir. ,607
Otelde camagirhane ve ayakkabi ,582
temizligi hizmeti vardir.
3. FAKTOR TEKNOLOJIK 2,463 7,037
DONANIM
Otelde kablosuz ag baglantisi vardir. 658
Otelde uydu alicist vardir. /546
2,084 5,954
4. FAKTOR FIYATLAR
Otel tercihimde oda fiyatlarina dikkat 816
ederim.
Otel tercihimde yiyecek ve igecek 75
fiyatlarina 6nem veririm.
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Otel tercihimde otele 6dedigim 753
toplam konaklama bedeli belirleyici
olur.
Otel tercihimde pesin 6deme indirim ,600
benim i¢in dnemlidir.
1,484 4,241

5. FAKTOR OTEL

IMKANLARININ

NITELIKLER{
Otel yesil alan1 vardir. ,801
Odamin manzaras giizeldir. ,645
Sunulan yiyecek ve igecekler 482
kalitelidir.
Otel tercihimde otelin ara¢ saglama ,394
imkaninin olmasi énemlidir.

1,403 4,009

6. FAKTOR ODEME

KOLAYLIKLARI
Otel tercihimde taksit olanaklarinin ,864
olmasi 6nemlidir.
Otel tercihimde kendi 6deme planimu 742
olusturmam benim i¢in 6nemlidir.
Otel tercihimde kredi kart1 ile ,685
aligveris imkani benim igin 6nemlidir.
7. FAKTOR OTELIN KONUMU 1,172 3,348
Otel sehir merkezindedir. ,788
Otelin yakininda eglence merkezleri 737
vardir.
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii = 0,836
Toplam farkin (Varyans) agiklama orani: 62,133

Birinci faktoriin tanimladig: fark yiizdesi 29,535°tir ve dokuz farkli degisken
ile ifade edilmektedir. Bu degiskenler; otelde yangin sondiirme sisteminin varliginin
Onemini, otelde yangin ¢ikisinin varliginin 6nemini, otelde taksi hizmeti sunulmasinin
Onemini, otelde 24 saat oda servisinin varliginin onemini, otelde kasa hizmetinin
olmasmin énemini, odada telefon baglantisi olmasinin 6nemini, otelin acil durumlara
karst hazirlikli olmasinin  6nemini, otel misafirleri i¢in ugak rezervasyonu
yapilmasimnin Onemini, otelde internet bankaciligi hizmetinin varligmin 6nemini,
konaklama tipi tercihini etkileyen motivasyonlar agisindan belirlemeye yonelik

ifadelerdir.
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Ikinci faktoriin tammladig fark yiizdesi 8,009°dur ve dért farkli degisken ile ifade
edilmektedir. Bu degiskenler; carsaflarin her giin degistirilmesinin Onemini, oda
temizliginin 6nemini, odada ki yatak ve yastiklarin rahathiginin Onemini, otelde
camagirhane ve ayakkabi temizligi hizmetinin varhigmmn 6nemini, konaklama tipi

tercihini etkileyen motivasyonlar agisindan belirlemeye yonelik ifadelerdir.

Uciincii faktoriin tanimladig1 fark yiizdesi 7,037°dir ve iki degisken ile ifade
edilmektedir. Bu degiskenler; otelde kablosuz ag baglantisinin varliginin 6nemini, otelde
uydu alicis1 olmasmm Onemini, konaklama tipi tercihini etkileyen motivasyonlar

acisindan belirlemeye yonelik ifadelerdir.

Dordiincii faktoriin tanimladig: fark yiizdesi 5,954 diir ve dort farkli degisken ile
ifade edilmektedir. Bu degiskenler; otel tercihinde oda fiyatlariin dnemini, otel tercihinde
yiyecek igecek fiyatlarinin onemini, otel tercihinde otele ddenen toplam konaklama
bedelinin 6nemini, otel tercihinde pesin 6deme indiriminin Onemini, konaklama tipi

tercihini etkileyen motivasyonlar ac¢isindan belirlemeye yonelik ifadelerdir.

Besinci faktoriin tanimladigi fark yiizdesi 4,241’ dir ve dort farkli degisken ile ifade
edilmektedir. Bu degiskenler; otel yesil alaninin varliginin 6nemini, oda manzarasinin
giizelliginin 6nemini, sunulan yiyecek ve igeceklerin kaliteli olmasinin dnemini, otelin
arag saglama imkanmin olmasmin Onemini, konaklama tipi tercihini etkileyen

motivasyonlar agisindan belirlemeye yonelik ifadelerdir.

Altinct faktoriin tanimladig faktor yiizdesi 4,009°dur ve ii¢ farkli degisken ifade
edilmektedir. Bu degiskenler; otelin 6deme i¢in sundugu taksit olanaklarinin olmasinin
Oonemini, ziyaret¢ilerin kendi 6deme planlarii olusturmasinin énemini, kredi karti ile
aligveris imkaninin dnemini, konaklama tipi tercihini etkileyen motivasyonlar agisindan

belirlemeye yonelik ifadelerdir.

Yedinci faktoriin tanimladig: fark yiizdesi 3,348’dir ve iki degisken ile ifade
edilmektedir. Bu degiskenler; otelin sehir merkezinde olmasinin 6nemini, otelin yakininda
eglence merkezlerinin varligmmin Onemini, konaklama tipi tercihini etkileyen

motivasyonlar agisindan belirlemeye yonelik ifadelerdir.
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3.5.5. T Testi

Gergeklestirilen T Testi ile faktor analizi sonucu elde edilen faktorlere verilen
onem derecelerinin, ¢alismaya katilan yerli turistlerin demografik 6zelliklerine bagli

olarak farklilik gosterip gostermedigi anlasilmaya calisilmistir.

H1: Otel hizmetleri ve giivenlik faktoriine verilen 6nem; yerli turistlerin cinsiyeti,
medeni durumu ve cocuk sahibi olup olmama durumlarina gore farklilik

gostermektedir.

H2: Temizlik ve konfor faktoriine verilen 6nem; yerli turistlerin cinsiyeti, medeni

durumu ve ¢ocuk sahibi olup olmama durumlarma gore farklilik géstermektedir.

H3: Teknolojik Donanim faktoriine verilen 6nem; yerli turistlerin cinsiyeti, medeni

durumu ve ¢ocuk sahibi olup olmama durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H4: Fiyatlar faktoriine verilen 6nem; yerli turistlerin cinsiyeti, medeni durumu ve

cocuk sahibi olup olmama durumlarma gore farklilik gostermektedir.

H5: Otel imkanlarmin nitelikleri faktoriine verilen 6nem,; yerli turistlerin cinsiyeti,
medeni durumu ve c¢ocuk sahibi olup olmama durumlarma gore farklilik

gostermektedir.

H6: Odeme kolayliklar1 faktdriine verilen 6nem; yerli turistlerin cinsiyeti, medeni

durumu ve ¢ocuk sahibi olup olmama durumlarma gére farklilik gostermektedir.

H7: Otelin konumu faktoriine verilen 6nem; yerli turistlerin cinsiyeti, medeni durumu

ve ¢ocuk sahibi olup olmama durumlarina gore farklilik gostermektedir.
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Tablo.8 Bagimsiz Degiskenlerle Cocuk Sahibi Olup Olmama, Medeni Durum
ve Cinsiyet Arasindaki liskiye Bagh T Testi

Bagimsiz Degiskenler Testi

Cocuk sahibi olup Evli-Bekar Kadin-Erkek
olmama
F Anl. C. F Anl. | Ckuy. | Fdeg. | Anl. | Ckuy.
deg. kuy.Anl. deg. Anl. Anl.
Otel Hizmetleri ve
Giivenlik
Varyanslarn Esit |- ) | 200 256 539 | 464 | 412 | 2282 | 132 | 876
__ Olmast 252 398 878
Esit Olmamasi
Temizlik ve Konfor
Varyanslarin Esit
_Olmast | p | 207 058 129 | 719 | 885 1207 | 273 | 974
Esit Olmamasi 053 883 973
Teknolojik Donamm
Varyanslarin Esit
. Olmast| 00 1 2s 781 001 | 975 | 782 224 | 637 | 207
Esit Olmamasi 783 782 203
Fiyatlar
\% 1 Esit
aryans ar(')'l'm:;l 172 | 679 | 643 | 000 | 984 | 651 | 193 | 661 | 162
. ,648 ,663 164
Esit Olmamasi
Otel Imkanlarin
Nitelikleri
Varya“SIar(‘)'l‘ Esit | 243 | 623 722 319 | 075 | 408 206 | 650 | ,690
masi 722 6 446 ,693
Esit Olmamasi
Odeme Kolayliklari
Varyanslarin Esit
_ Olmast| 50| 5oy 444 120 | 274 | 229 | 1128 | 200 | 726
Esit Olmamasi 443 1 201 730
Otelin Konumu
Varyanslarin Esit
1,02 | 312 311 2,92 | ,089 521 973 1325 855
Olmast | 297 4 492 856
Esit Olmamasi ' ' '

Faktorler tiiketicilerin ¢ocuk sahibi olup olmamama, medeni durum ve
cinsiyetlerine gore T testi ile test edilmis ve T testinin kuyruk degeri hi¢bir faktor

0,05’ten kii¢lik ¢ikmamustir. Yerli turistlerin konaklama isletmesi segiminde satin alma
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karar1 alirken bu ifadelere 6nem verme derecelerinde ¢ocuk sahibi olup olmamama,
medeni durum ve cinsiyetlerine gore anlamli bir fark yoktur. Bu durumda kurulan H1,
H2, H3, H4, H5, H6, H7 hipotezleri reddilmektedir

3.5.6. ANOVA Testi

Gergeklestirilen Anova Testi ile faktor analizi sonucu elde edilen faktorlere
verilen dnem derecelerinin, ¢alismaya katilan yerli turistlerin aylik kazang diizeyleri
ve tercih ettikleri konaklama tipine bagl olarak farklilik gosterip gostermedigi
anlasilmaya calisilmistir. Gruplar arasinda farkin oldugu durumlarda ise, farkliligin
hangi gruptan kaynaklandiginin belirlenmesi amaciyla post hoc testleri yapilmistir.
Alpha tipi hataya duyarli olmasi ve ¢oklu karsilastirmalarda kullanilmasi sebebiyle
post-hoc testleri icerisinde Scheffe testi, farkin hangi gruptan kaynaklandiginin

belirlenmesi amaciyla se¢ilmistir.

HO-1: Teknolojik donanim faktoriine verilen 6nem; yerli turistlerin aylik kazanglarma

gore farklilik gostermemektedir.

H1-1: Teknolojik donanim faktoriine verilen 6nem; yerli turistlerin aylik kazanglarina

gore farklilik gostermektedir.

HO-2: Otel imkanlarinin nitelikleri faktoriine verilen onem; yerli turistlerin aylik

kazanglarina gore farklilik gostermemektedir.

H1-2: Otel imkanlarmin nitelikleri faktdriine verilen 6nem; yerli turistlerin aylik

kazancglarina gore farklilik géstermektedir.

HO-3: Otel hizmetleri ve giivenlik faktoriine verilen onem; konaklama tipine gore

farklilik gostermemektedir.

H1-3: Otel hizmetleri ve giivenlik faktoriine verilen dnem; konaklama tipine gore

farklilik gostermektedir.

HO-4: Teknolojik donanim faktoriine verilen 6nem; konaklama tipine gore farklilik

gostermemektedir.



H1-4: Teknolojik donanim faktoriine verilen 6nem; konaklama tipine gore

gostermektedir.

Tablo. 9 Yerli Turistlerin Aylik Kazanglarma Gore ANOVA Testi
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farklilik

SS df MS F Anlamlilik
Degeri Diizeyi
Teknolojik Donanim
Gruplar Arasi 17,312 4 4,328 4,633 ,001
Gruplar Ici 188,688 202 0,934
Toplam 206,000 206
Otel imkanlarmin Nitelikleri
Gruplar Arasi 14,020 4 3,505 3,688 ,006
Gruplar I¢i 191,980 202 0,950
Toplam 206,000 206
p<0,05

Tablo. 9 iizerinde gosterilen faktorler ANOVA Testi ile test edilmis olup,

teknolojik donanim (F degeri 4,633 ve Anlamlilik ,001) , otel imkanlarinin nitelikleri

(F degeri 3,688 ve Anlamlilik ,006) ifadeleri ile yerli turistlerin konaklama isletmesi

seciminde bu ifadeye dnem verme dereceleri arasinda aylik kazanca gore anlamli bir

fark vardir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda HO-1 ve HO-2 hipotezleri reddedilmis; H1-

1 ve H1-2 hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo.10 Yerli Turistlerin Aylik Kazanglarina Gore Teknolojik Donanim ve

Otel Imkanlarmin Nitelikleri Arasindaki Farkin Kaynagmi Belirlemek Uzere

Uygulanan Scheffe Testine iliskin Sonuglar

Aylik Kazang Aylik Kazang Ortalama Farki (I- Sh P
)] ) J)

Teknolojik 1000 TL’den 1001-1500 TL ,88250223 ,33011827 ,133
Donanim az 1501-2000 TL ,39528445 ,30744398 , 799
2001-3000 TL ,14380877 ,30441490 ,994

3001 TL ve tistii ,00147036 ,31328574 1000

1001-1500 1000 TL’den az -,88250223 ,33011827 ,133

TL 1501-2000 TL -,48721778 ,21867078 ,295

2001-3000 TL -,73869346(*) ,21439109 ,021

3001 TL ve tistii -,88103187(*) ,22681064 ,006

1501-2000 1000 TL’den az -,39528445 ,30744398 , 799

TL 1001-1500 TL 48721778 ,21867078 ,295

2001-3000 TL -,25147567 , 17750286 734

3001 TL ve iistii -,39381408 ,19231950 ,383

2001-3000 1000 TL’den az -,14380877 ,30441490 ,994

TL 1001-1500 TL ,713869346(*) ,21439109 ,021

1501-2000 TL ,25147567 ,17750286 7134

3001 TL ve tistii -,14233841 ,18743912 ,965

1000 TL’den az -,00147036 ,31328574 1,000

3001 TL ve 1001-1500 TL ,88103187(*) ,22681064 ,006

tistii 1501-2000 TL ,39381408 ,19231950 ,383

2001-3000 TL ,14233841 ,18743912 ,965

Qtel 1000 TL’den 1001-1500 TL ,03049892 ,33298550 1,000
mkawiannn - gz 1501-2000 TL -,17984239 ;31011427 987
2001-3000 TL -,38467187 ,30705888 ,814

3001 TL ve tistii -,73033303 ,31600677 ,258

1001-1500 1000 TL’den az -,03049892 ,33298550 1,000

TL 1501-2000 TL -,21034131 ,22057004 ,923

2001-3000 TL -,41517079 ,21625318 ,452

3001 TL ve tistii -,76083195(*) ,22878060 ,029

1501-2000 1000 TL’den az ,17984239 ,31011427 ,987

TL 1001-1500 TL ,21034131 ,22057004 ,923

2001-3000 TL ,-, 20482948 ,17904456 ,860

3001 TL ve Tistii -,55049064 ,19398989 ,094



2001-3000 1000 TL’den az

TL 1001-1500 TL
1501-2000 TL
3001 TL ve tistii

3001 TL ve 1000 TL’den az

ustii 1001-1500 TL
1501-2000 TL
2001-3000 TL

,38467187
,41517079
,20482948
-,34566116

,73033303

,76083195(*)

,55049064
,34566116

,30705888
,21625318
,17904456
,18906711

,31600677
,22878060
,19398989
,18906711
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,814
,452
,860
,504

,258
,029
,094
,504

*:<0,05

Tablo. 10’a gore konaklama tipi tercihinde teknolojik donanim faktoriine ait

ifadelere verilen 6nemin aylik kazang gruplarma gore farklilik dereceleri Schefte Post

Hoc testiyle incelenmistir. Bu teste gore kazanct 3001 TL ve iistii olanlar teknolojik

donanim ile ilgili faktorlere en ¢cok 6nem veren grup olarak goriilmektedir. Bunun yani

sira 2001-3000 TL aras1 kazanca sahip olan grup da teknolojik donanim faktoriine ait

unsurlara kazanci 1001-1500 TL aras1 olan gruba gore daha ¢ok 6nem vermektedir.

Konaklama tipi tercihinde otel imkanlarinmn nitelikleri faktoriine ait ifadelere

verilen 6nemin aylik kazan¢ gruplarma gore farklilik dereceleri Scheffe Post Hoc

testiyle incelenmistir. Bu teste gore kazanc1 3001 TL ve iistii olanlar otel imkanlarmin

nitelikleri ile ilgili faktdrlere kazanc1 1001-1500 TL arasi olanlara gore daha cok 6nem

vermektedirler.

Tablo. 11 Konaklama Tipine Gére ANOVA Testi

SS df MS F Anlamlilik

degeri diizeyi
Otel Hizmetleri ve Giivenlik
Gruplar Arast 46,471 4 11,618 | 14,711 ,000
Gruplar Igi 159,529 | 202 | 0,790
Toplam 206,000 | 206
Teknolojik Donanim
Gruplar Arast 19,202 4 4,801 5,191 ,001
Gruplar Igi 186,798 | 202 | 0,925
Toplam 206,000 | 206
p<0,05

Tablo. 11 iizerinde gosterilen faktorler ANOVA Testi ile test edilmis olup, otel
hizmetleri ve giivenlik (F degeri 14,711 ve Anlamlilik ,000), teknolojik donanimm (F

degeri 5,191 ve Anlamlilik ,001) ifadeleri ile yerli turistlerin konaklama isletmesi
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se¢iminde bu ifadeye 6nem verme dereceleri arasinda konaklama tipine gore anlamli

bir fark vardir.

Elde edilen sonuglar dogrultusunda HO-3 ve HO-4 hipotezleri reddedilmis; H1-
3 ve H1-4 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo.12 Konaklama Tipine gore Otel Hizmetleri ve Giivenlik ile Teknolojik

Donanim Arasindaki Farkin Kaynagimi Belirlemek Uzere Uygulanan Scheffe Testine

[liskin Sonuglar
Konaklama Konaklama Tipi Ortalama Fark (I-J) Sh P
Tipi )
(1)
Otel Sezonluk  Apart otel/pansiyon -1,32106339(*) ,33354815  ,004
Hizmetleri gy 3 yildizlh otel -1,91549513(*) ,33448640  ,000
ve 4 yildizh otel -1,93839279(*) ,33481972  ,000
Giivenlik
5 yildizli otel/tatil koyii ~ -2,39338224(*) ,38101772  ,000
Apart otel  Sezonluk ev 1,32106339(*) ,33354815  ,004
/pansiyon 3 yildizli otel -,59443174(*) ,16030656 ,010
4 yildizli otel ,61732940(*) ,16100088 ,007
5 yildizli otel/tatil koyii -1,07231885(*) ,24288175  ,001
3 yildizhh Sezonluk ev 1,91549513(*) ,33448640  ,000
otel Apart otel/pansiyon ,59443174 ,16030656 ,010
4 yildizh otel -,02289767 ,16293578 1,000
5 yildizh otel/tatil koyii -,47788711 ,24416865 432
4 yildizhh Sezonluk ev 1,93839279(*) ,33481972  ,000
otel Apart otel/pansiyon ,61732940(*) ,16100088 ,007
3 yildizh otel ,02289767 ,16293578 1,000
5 yildizh otel/tatil kdyii -,45498945 ,24462507  ,486
5 yildizh Sezonluk ev 2,39338224(*) ,38101772 ,000
otel/tatil Apart otel/pansiyon 1,07231885(*) ,24288175  ,001
koyii 3 yildizli otel 47788711 ,24416865 432
4 yildizh otel ,45498945 ,24462507  ,486
Teknolojik  Sezonluk  Apart otel/pansiyon -1,06786337 ,36093096  ,072
Donanmim Ev 3 yildizli otel -,88587800 ,36194624 204
4 yildizh otel -1,33562884(*) ,36230693  ,010
5 yildizhi otel/tatil -1,55061813(*) ,41229758  ,008

koyii
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Apart Sezonluk ev 1,06786337 ,36093096  ,072
otel/pansi 3 yildizli otel ,18198537 ,17346701 894
yon 4 yildizh otel -,26776547 ,17421834 670
5 yildizli otel/tatil koyii -,48275476 ,26282126  ,499
3 yildizh Sezonluk ev ,88587800 ,36194624 204
otel Apart otel/pansiyon -,18198537 ,17346701 ,894
4 yildizli otel -,44975084 , 17631209 ,169
5 yildizli otel -,66474013 ,26421381  ,180
Sezonluk ev 1,33562884(*) ,36230693  ,010
4 yildizhh Apart otel/pansiyon ,26776547 ,17421834 670
otel 3 yildizli otel ,44975084 ,17631209  ,169
5 yildizli otel/tatil koyii -,21498929 ,26470769 ,956
Sezonluk ev 1,55061813(*) ,41229758  ,008
Apart otel/pansiyon ,48275476 ,26282126 499
5 yildizh 3 yildizli otel ,66474013 ,26421381 ,180
otel/tatil 4 yildizh otel ,21498929 ,26470769 956
koyii
*:<0,05

Tablo. 12’ye gore otel hizmetleri ve glivenlik faktoriine ait ifadelere verilen
onemin tercih edilen konaklama tipine gore farklilik dereceleri Scheffe Post Hoc
testiyle incelenmistir. Bu teste gore 3,4 ve 5 yildizli konaklamalar1 tercih eden grubun
otel hizmetleri ve giivenlik ile ilgili faktorlere; sezonluk ev kiralama ve apart otel tercih

edenlere oranla daha ¢ok dnem verdikleri belirlenmistir.

Teknolojik donanim faktoriine ait ifadelere verilen 6nemin tercih edilen
konaklama tipine gore farklilik dereceleri de Scheffe Post Hoc testiyle incelenmistir.
Bu teste gore 4 ve 5 yildizli konaklamalar1 tercih eden grubun teknolojik donanim ile
ilgili faktorlere sezonluk ev kiralama tercih edenlere oranla daha ¢ok 6nem verdikleri

belirlenmistir.
3.5.7. Regresyon Analizi

Caliymada bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki onemlerini
belirlemek amaciyla, regresyon analizi yapilmistir,“Oda fiyatlarma dikkat ederim”

ifadesi birinci bagimli degisken olarak yer almaktadir.
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HO: Oda fiyatlarinin konaklama tipi tercihinde, otel fiyatlar ile ilgili faktorlere

verilen 6neme etkisi yoktur.

H1: Oda fiyatlarinin konaklama tipi tercihinde, otel fiyatlari ile ilgili faktorlere

verilen dneme etkisi vardir.

Tablo.13 Oda Fiyatlarinin “Fiyatlar” Faktoriine Etkisi

Degiskenler B T Anlamhihk
Otel Hizmetleri ve Giivenlik 0,800 19,780 ,000
Sabit 3,077 19,131 ,000

Not: Coklu R=,816; R Kare=,666; Uyarlannus R Kare=,665

Tablo. 13 incelendiginde Uyarlanmigs R Kare=,665 olarak gergeklestigi
goriilmektedir. Regresyon analizinden elde edilen bilgiler dogrultusunda, fiyatlar ile
ilgili unsurlarin 6nemini ifade eden bagimsiz degisken, “Oda Fiyatlarina Dikkat
Ederim” bagimli degiskenini % 66,5 oraninda a¢iklamaktadwr. Bu durumda HO
hipotezi reddedilmis olup H1 hipotezi kabul edilmistir.

Yerli turistlerin konaklama tercihi se¢iminde etkilendikleri motivasyonlar
degerlendirildiginde, fiyatlar faktorii diistiniildiigiinde akla gelen en etkili degiskenin
“Oda Fiyatlarma Dikkat Ederim” ifdesi oldugu sdylenebilir.

Arastirmada, “Otel Tercihimde Taksit Olanaklarmin Olmasi Onemlidir.”
ifadesi ikinci bagimli degisken olarak yer almaktadir.

HO: Taksit olanaklarinin bulunmasmin konaklama tipi tercihinde, 6deme
kolayliklar1 faktoriine verilen 6neme etkisi yoktur.

H1: Taksit olanaklarinin bulunmasmin konaklama tipi tercihinde, 6deme
kolayliklar1 faktoriine verilen 6neme etkisi vardir.

Tablo.14 Taksit Olanaklarinin Bulunmasinin “Odeme Kolayliklarr” Faktoriine
Etkisi

Degiskenler B T Anlamlihik
Odeme Kolayliklar1 0,766 24,623 ,000
Sabit -2,737 -23,485 ,000

Not: Coklu R=,864; R Kare=,747; Uyarlanmis R Kare=,746

Tablo.14 incelendiginde Uyarlanmis R Kare= ,746 olarak gergeklestigi
goriilmektedir. Yapilan regresyon analizinde Odeme Kolayliklar1 bagimsiz
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degiskeninin, “Otel Tercihimde Taksit Olanaklarinin Olmasi Onemlidir” bagimli
degiskenine gore %74,6 oraninda agiklandig1 goriilmektedir. Bu durumda HO hipotezi
reddedilmis olup H1 hipotezi kabul edilmistir.

Odeme kolayliklar1 ifadesi icerisinde yer alan taksit olanaklarin olmas: faktorii
yerli turistlerin konaklama tercihlerini etkileyen en Onemli faktorlerden birisi
olmustur. Yerli turistlerin harcamalarinda taksit olanaklarma Onem verdikleri
sOylenebilir.
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SONUC ve ONERILER

Didim-Altinkum’da konaklayan ve seyahate ¢iktigini belirten 6rneklem grubu
iizerinde yapilan bu calismada, Bardakoglu ve Akgilindiiz (2013)’lin, Sohrabi vd.
(2012)’den alarak gelistirdikleri 6l¢ek temel alinarak, 6deme faktorleri bashig altinda
dort ifade ve demografik veriler baslig1 altinda bes soru daha eklenerek yeni bir 6lgek

olusturulmustur. Ilgili dlgege gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmustir.

Didim-Altimkum’u ziyaret eden yerli turistlerin konaklama se¢imini yaparken
etkilendikleri motivasyonlarin incelendigi arastirmanin 6rneklemini, Altinkum’ da
konaklayan 207 yerli turist olusturmaktadir. Arastirma verileri, anket formu ile elde
edilmistir. Verilerin analizinde “T Testi”, “Regresyon Analizi”, “Faktor Analizi” ve

“Anova Testi” kullanilmistir.

Anketi cevaplayan tiiketicilerin agirlikli olarak erkek (%56), 36 yas ve istii yas
araliginda, evli, 2001 - 3000 TL aylik gelire sahip, lise mezunu, ¢ocuk sahibi bireyler
oldugu goriilmektedir. Ayrica anketi cevaplayan katilimcilarm agirlikli olarak
konakladig1 isletmeyi ilk kez ve tavsiye tizerine tercih ettigi goriilmektedir. Buna gore,
isletme ve katilimcilar arasinda baghiligin ¢ok fazla olmadigi soylenebilir. Ancak,
isletmelerin tavsiye ile tercih edilmesi durumunu, tatilcilerin isletmeden bekledikleri

temel gereksinimlerin karsilandig seklinde yorumlayamak miimkiindiir.

Bu ¢alismada, yerli turist tercihini etkileyen faktorler Bardakoglu ve Akgiindiiz
(2013)’tin yaptiklar1 calismadan farkli olarak “Otel Hizmetleri ve Giivenlik”,
“Temizlik ve Konfor”, “Teknolojik Donamm”, “Fiyatlar”, “Otel imkanlarmin
Nitelikleri”, “Odeme Kolayliklarr” ve “Otelin Konumu” olmak iizere yedi baslk
altinda incelenmistir. Didim-Altinkum’da yapilan bu ¢aligmanin faktor dagilimlar
arasinda ortaya ¢ikan farkliligin arastirma yapilan bolgenin farkliligindan ve hedef
kitlenin sahip oldugu demografik o6zelliklerin farkliligindan kaynaklandigini

sOyleyebiliriz.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin tatil yeri seciminde etkili olan faktorler ile
demografik 6zellikleri arasinda anlamli bir fark olup olmadigini 6lgmek i¢in T-testi ve

ANOVA testleri yapilmigtir.
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Aylik kazang seviyesi degistikge, katilimcilarin teknolojik donanim ve otel
imkanlarmm nitelikleri gibi faktorlere daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir. Gelir
seviyesi ile beraber kisilerin teknolojik anlamda ve otel imkanlar1 agisindan
beklentileri farklilagsmaktadir. Gelir seviyesi ylikseldik¢e teknolojik donanima verilen
onem de artmaktadir. Yiyecek igeceklerin kalitesi, otelin ara¢ saglama imkanimin
olmasi, manzara, internet erisiminin varhigi gibi faktorler farkli gelir grubundaki
kigilerin konaklama tipi se¢iminde motivasyonlarini etkilemektedir. Geliri yiiksek olan
turistlerin otel imkanlarinin niteliklerine diger gruplara gére daha ¢ok 6nem verdikleri

sonucuna varilmistir.

Otel hizmetleri ve giivenlik ve teknolojik donanim ile ilgili faktdrlerin,
katilimcilarin konaklama tipi tercihinde etkili oldugu gozlenmistir. 3 yildizli, 4 yildizli
ve 5 yildizli konaklamalar tercih eden turistler, otel hizmetleri ve giivenlik faktoriine
diger konaklama tiplerini tercih eden turistlere oranla daha fazla dnem vermektedirler.
Ayrica, 4 ve 5 yildizh otelleri tercih eden turistler teknolojik donanim 6zelliklerine,

sezonluk ev Kiralayan turistlere oranla daha fazla 6nem vermektedirler.

Yapilan regresyon analizi ile de bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenler
iizerine etkisi incelenmistir. Sonug olarak calismada “Oda Fiyatlarina Dikkat Ederim”
ifadesi birinci bagimli degisken olarak yer almistir. Katilimcilarin otel se¢iminde
fiyatlar faktoriine 6nem verdikleri ve oda fiyatlarinin otel se¢iminde etkili oldugu

sonucuna ulagilmaktadir.

Regresyon analizine konu olan bir diger bagimli degisken ise “Otel Tercihimde
Taksit Olanaklarmin Olmas1 Onemlidir” ifadesidir. Katilimcilar igin konaklama
tercihlerinin konaklama ve konaklama harici sunduklar1 taksit imkanlarinmn biiyiik

Onem arz ettigi sonucuna ulagilmaktadir.

Konaklama tipini belirleme asamasinda kisilerin motivasyonlarinin cinsiyet,
cocuk sahibi olup olmama veya medeni durum gibi faktorlerden etkilenmedigi T —
testinin sonucuna gore belirlenmistir. T- testinde ifadeler arasinda anlamli bir fark
bulunamamaigstir. Bu faktorlerin konaklama tipi kararinda katilimeilar tizerinde belirgin

bir etkisinin varligindan s6z etmek miimkiin degildir.
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Zengin ve Giirkan (2011), Atkinson (1988), Wilensky ve Buttle (1988),
Akgilindiiz ve Bardakoglu (2013), Lockyer (2005)’in ¢aligmalarinin sonuglariyla
paralel olarak ¢alismamizin sonucunda fiyat ile ilgili faktorler Didim-Altinkum’u
ziyaret eden turistlerin konaklama tipi se¢iminde en ¢ok onem verdikleri unsurlar
olarak goze carpmaktadir. Bu ¢caligmalardan farkli olarak 6deme kolayliklarina yonelik
faktorlerin de yerli turistlerin konaklama tipi se¢iminde Onem verdikleri diger

belirleyiciler oldugu soylenebilir.
Bu sonuglar ¢ercevesinde:

e Didim-Altinkum’da yer alan konaklama isletmelerinin Oncelikli olarak
tiikketicilerin ekonomik durumlarina uygun tirlinleri pazara sunmalar1 gerektigi,

e Isletmelere olan baghligin az olmasi nedeniyle, isletmelerin iliskisel pazarlama
faaliyetlerine yonelmeleri ile bu durumu avantaja donistiiriilebilecegi ve bu
nedenle, isletmelerin miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve isletmenin tekrar
tercih edilmesi igin egitimli isgorenlerle ¢alisarak,hizmet i¢i egitime Gnem
vermelerinin gerekliligi,

e Yerli turistlerin iirin beklentilerinin fiyatlarin uygunlugu, 6deme secenekleri
Ve lriin kalitesinden olustugu ve bu nedenle, isletmelerin bu 6zellige uygun
O0deme kosullar1 ile kampanyalar olusturmalarinin kendileri i¢in pazarda
avantaj saglayabilecegi,

e Ayrica bir bagka konu olan temizlik, hijyen ve kalinacak yerdeki giivenlik
imkanlarini da igerisinde barindiran hizmet kalitesinin, bolgeyi tercih eden
turistlerin agirlikli 6nem verdikleri konular arasinda olmasmdan dolay1,
konaklama isletmelerinin hizmet kalitelerini artirarak ve tiiketicinin nasil bir
hizmet bekledigini dogru saptayarak hareket etmeleri 6nerilmektedir. Tiiketici
odakl1 turizm stratejileri lireten isletmelerin yogun rekabet ortaminda 6n sirada

yer alacagi sdylenebilir.

Genel anlamda degerlendirildiginde bu ¢alisma Altinkum’u ziyaret eden yerli
turistler ile smirlandirilmistir. Bundan sonra yapilacak olan ¢aligmalarda yabanci
ziyaretcileri de gz Oniine alarak yapilmasi, tatil i¢cin ayrilan biitceye iligkin ifadelere

yer verilmesi, tercih edilen konaklama isletmesinin tiirii, maddi unsurlarin mi? manevi



79

unsurlarin m1? tercihler iizerinde daha etkili oldugunun karsilastirilmas: farkli

hipotezlerin sinanmasina ve farkli ¢ikarimlarda bulunulmasina yardimei olacaktir.
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Bu galisma Mugla Sitki Kogman Universitesi tarafindan yiritiilmektedir. Calismanin amaci;
musteriler tarafindan konaklama isletmelerinin segiminde etkili olan motivasyon faktorlerini
belirlemektir. Calisma sonuglari gizli tutulacak ve sadece arastirma amacli kullanilacaktir.
Anketin doldurulmasi fazla vaktinizi almayacaktir. Goésterdiginiz ilgiye simdiden tesekkir eder,

saygllarimizi sunariz.

Yrd. Dog. Dr. Dodan Kutukiz
Meltem Sen Ozdemir

c22|E|E |5F
OTEL GEVRESI VE OTEL KONFORU
Otelin yakininda eglence merkezleri vardir. ® ® 06| 0]
Otel sehir merkezindedir. ® @ |60 ®
Odamda telefon baglantisi vardir. ® @ 6| 0 O)
Otel misafirleri icin ucak bileti rezervasyonu yapilmaktadir. ® ® |06 @ @
Otelde taksi hizmeti sunulmaktadir. ® ® 6 O]
Otelde 24 saat oda servisi vardir. ® @® |60 O]
GUVENLIK HiZMETI
Otelde yangin cikisi vardir. ® @ |60 ®
Otelde yangin séndiirme sistemi vardir. ® ® 060 @
Otel acil durumlara karsi hazirlikhdir. ® ® | 6 @ Q)
Otelde kasa hizmeti vardir. ® ® 6 O]
INTERNET HiZMETi
Otelde kablosuz ag baglantisi vardir. ® ® 6|0 O]
Otelde internet bankaciligi hizmeti vardir. ® ® 06| 0]
MEMNUNIYET
Otelin bulundugu boélgedeki iklim kosullari idealdir. ® @6 @ o
Odamin manzarasi giizeldir. ® ® 6|0 O]
Sunulan yiyecek ve igecekler kalitelidir. ® @ 6| O )
Otel yesil alani vardir. ® @ |60 O]

PERSONELIN HIZMETI




96

Otel galisanlari yeterli hizmetleri saglarlar. ® ® | 06| @ o
Calisanlar kibar ve sevecendir. ® |® 0| @ O)
Calisanlar dis gériiniiglerine dzen gésterirler. ® ® | 0| @
HABERLER ve EGLENCE OLANAKLARI HAKKINDA BILGILENDIRME

Dergi ve gazeteler otele diizenli olarak gelmektedirler. ® ® |0 O O]
Otelde uydu alicisi vardir. ® @ |60 @
Qe srcs chragar ve eS| g @0 @ | 0
TEMIZLIK ve ODA KONFORU

Odam temizdir. ® ®6 0| 0
Carsaflar her giin degistirimektedir. ® ® |6 O O]
Odamdaki yatak ve yastik rahattir. ® @ |60 ®
Otelde camasirhane ve ayakkabi temizligi hizmeti vardir. ® @06 @ 0]

Lutfen arka sayfaya geginiz.
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Her Zaman

Siklikla

Bazen

Cok Ender

Higbir Zaman

FIYATLAR

Otel tercihimde oda fiyatlarina dikkat ederim. ®

Otel tercihimde yiyecek ve igcecek fiyatlarina énem veririm. ®

Otel tercihimde otele 6dedigim toplam konaklama bedeli belirleyici
olur.

©
®
©)
®
©

ODEME IMKANLARI

Otel tercihimde pesin 6deme indirimi benim igin dnemlidir.

Otel tercihimde kredi karti ile aligveris imkani benim igin énemlidir.

Otel tercihimde taksit olanaklarinin olmasi 6nemlidir.

© |00
® |®®e
@ 00
® |®©09®
@ |e|ee

Otel tercihimde kendi 6deme planimi olusturmam benim igin dnemlidir.

OTOPARK iIMKANLARI

Otel tercihimde otelin ara¢ saglama imkaninin olmasi énemlidir.

G)
®
®
®
©

Otoparki olan otelleri tercih ederim.

G)
®
@)
®
©

GENEL DEGERLENDIRME

Otel tercihimde, otelin bulundugu ¢evre etkili olur.

Otel tercihimde, otelin sundugu guivenlik hizmetlerine dikkat ederim.

Otel tercihimde, otelin sundugu internet olanaklari benim igin
6nemlidir.

Otel tercihimde, otelin bulundugu bdlgedeki iklim kosullarina dikkat
ederim.

Otel tercihimde, ¢alisanlarin hizmet sunuslari etkili olur.

Otel tercihimde, otelin eglence olanaklari etkili olur.

Otel tercihimde, odalarin temizligi benim igin dnemlidir.

Otel tercihimde, otele 6deyecegim fiyati dikkate alirm.

Otel tercihimde, otelin 6deme olanaklarina 6nem veririm.

000000 0 0 000

Otel tercihimde, otelin otopark olanaklarina énem veririm.
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DEMOGRAFIK VERILER

1. Cinsiyetiniz nedir ? a) Kadin b) Erkek
2. Medeni Durumunuz nedir? a) Bekar b) Evli




3. Cocuk sahibi misiniz? a) Evet b) Hayir
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4. Ogrenim Durumunuz nedir? a) ikoégretim b) Lise c¢) Universite

d) Lisanstustu

5. Yasiniz asagidakilerden hangi gruba girer?

a) 20 ve alti b) 21-25 c) 26-30 d) 31-35 e) 36 ve Ustl

6. Ortalama aylik kazancinizin tutari asagidakilerden hangisidir?

a) 1000 TL'den az b) 1001 -1500 TL c) 1501 - 2000TL  d) 2001 - 3000 TL
e) 3001 TL ve Ustl

7. Hangi sehirde yaglyorsunuz? ............ccocoeeeiiiiiiinnennn.
8. Seyahate ¢ikma amaciniz nedir?

a) Tatil b) is c) Kltar d) Saglk

9. Tatil yeri olarak Didim’i kag kez ziyaret ettiniz?
a) ik ziyaretim  b) 2 kez c) 3kez d) 4 kez e) 5 kez ve Usti
10. Didim seyahatinizde tercih ettiginiz konaklama tipi nedir?

a) Sezonluk ev kiralama  b) Apart otel / pansiyon c¢) 3 yildizli otel  d) 4 yildizli otel
e) 5 yildizh otel / tatil kdyu

11. Tercih ettiginiz konaklama yerini kag kez ziyaret ettiniz?

a) ik ziyaretim b)2kez c¢)3kez d) 4 kez e) 5 kez ve ustu

12. Konakladiginiz giin sayisi?

a)l-3gun b)4-7gin c)8—-15gln d) 16 — 29 glin e) 30 glin ve Ustl

13. Konaklama tipini belirlemede faydalandiginiz bilgi kaynaklari nelerdir?

a) Seyahat Acentesi b) internet c) Tavsiye d) Diger (miinferit, gazete/dergi ilani, katalog, afis

vb.)
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