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OZET

Turistlerin seyahat ettikleri destinasyonlara karsi duyduklari sadakat ve sadakat
dlzeyi Uzerinde cesitli faktorler etkili olabilmektedir. Bu calismada, motivasyon
faktorlerinin turistlerin destinasyon sadakatleri Uzerindeki etkisinin bulunup
bulunmadigi arastiriimistir. Bu dogrultuda, literatirde yer alan benzer nitelikteki
calismalarda kullanilan dlgek ve énermeler, arastirmanin amacina uygun sekilde
revize edilerek yeni bir anket formu olusturulmustur. Arastirma anket formunun
gecerlilik ve guvenilirlik testleri yapilmis, 6lgceklerin gecerli ve guvenilir oldugu tespit
edilmigtir. Verilerin toplanabilmesi icin, 2015-2016 sezonunda kig turizmi
kapsaminda Erzurum-Palanddken’e gelen 471 yerli turiste anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Arastirma verileri SPSS 20.0 istatistik paket programi yardimi ile
analiz edilmig, analizlerde tanimlayici istatistik testler, regresyon, ANOVA ve
benzeri gibi aciklayici istatistik testleri kullaniimistir. Arastirma verilerinin analizi
sonucunda; itici ve c¢ekici motivasyon faktorlerinin, arastirmaya katilan yerli
turistlerin destinasyon sadakati Uzerinde etkili oldugu, ancak bu etkinin ¢ok yuksek
olmadigi sonucu elde edilmigtir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin, destinasyon
sadakatleri Uzerinde motivasyon faktorleri ile birlikte, destinasyon imaji ve
memnuniyetinin de etkili oldugu sonucuna ulagiimigtir. Arastirmaya katilan yerli
turistlerin destinasyon sadakatlerinin; cinsiyet, medeni durum, egitim dizeyi ve
meslek gibi bagimsiz kisisel degisken 6zelliklerine gore farkhlasmadigi, yas, gelir ve
destinasyona yapilan ziyaret sayisi gibi bagimsiz kigisel degisken 6zelliklerine gore
ise farklilastigi tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Various factors can be effective on the both loyalty and the level of loyalty to travel
destinations of tourists. In this study, it has been investigated whether motivation
factors have an effect on the loyalty of tourists or not. In this respect, a new
guestionnaire form was created by revising the scale and propositions, which were
used in similar studies in the literature, in accordance with the purpose of the
research. The validity and reliability tests of the research questionnaire were carried
out and the scales were found to be valid and reliable. In order to collect the data,
the questionnaire was applied to 471 local tourists coming to Erzurum-Palanddken
in the winter tourism period in 2015-2016 season. Research data were analyzed
with the help of SPSS 20,0. Descriptive statistics and inferential statistics (such as
regression, anova etc.) were used in the analyzes. As a result of the data analysis,
it was concluded that “pushing”/negative” and “pulling”/positive” motivational factors
were influential on the destination loyalty of the local tourists participating in the
research, but this effect was not very high. In addition to motivation factors, it was
achieved that destination image and satisfaction have an effect on the loyalty of
destination. While destination loyalty of tourists participating to the research, doesn’t
differ according to the characteristics of independent personal variables such as
gender, marital status, educational level and profession; it differs according to the
independent personal variables such as age, income and number of visits to the
destination.
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Ramazan Pars SAHBAZa, yuksek lisans egitimim boyunca bana destek olan
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Anket calismasi sirasinda yardimci olan, tum turistik isletmelere, rehber

arkadaslarima ve yerli turistlere ¢cok tesekklr ederim.
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GIRIS

Insanlarin; gezmek ve yeni yerler gérmek, dinlenmek, eglenmek, farkli kdltirleri
tanimak, vb. gibi gesitli amaclarla gerceklestirdikleri seyahat kararlari Gzerinde cesitli

faktorlerin etkisi bulunmaktadir.

Turizme yonelik bir faaliyete gecilmeden 6nce, bu faaliyetin gerceklestiriimesi yoninde
bir karara varilmasi 6ncelikli olup, karar sonrasinda destinasyon sec¢imine yonelik sureg
baglayacak ve destinasyon sec¢iminde etkili olan faktorler belirleyici olacaktir. Kisi veya
kisileri turizme yobnelik karar vermeye yodnelten faktorler “itici” faktorler olarak
adlandirilirken, karar verme sonrasinda hangi destinasyona gidilecegi vel/veya
destinasyon sec¢imi uUzerinde etkili olan faktorler ise “gekici” faktorler olarak

adlandirilmaktadir.

Kisilerin kendine 6zgu i¢sel durumlart ile iligkili olan ve Kigiyi seyahat etmeye yonlendiren
veya seyahat karari vermede etkili olan faktorler itici faktorlerdir (Yoon ve Uysal, 2005:
50). itici faktorler kiginin turizme yonelik seyahat karari vermesinde veya seyahatlerin
gerceklesmesinde, motivasyon saglamasi veya istek uyandirmasindan dolayi

motivasyonel faktorler olarak da kabul edilmektedir (Kurnaz, Ceken ve Kilig, 2013: 59).

Kisilerin turizm amacgl seyahat karari vermelerinin ardindan, seyahat edilecek
destinasyona karar verilmektedir. Seyahat edilecek veya tatil yapilacak destinasyonu
belirleyici faktorler, “cekici faktorler” olarak adlandirilmaktadir (Cetins6z ve Artuger,
2014).Genel olarak destinasyon secgiminde kigileri motive eden faktorler; “destinasyonun
dogal ve tarihi guzellikleri, flora ve fauna yapisi, sosyo-kulttrel yapisi, mimari dokusu,
ulasim ve konaklama olanaklari, etnik veya dini yapi, alternatif olanaklar, bilinirlik, vb.”
gibi ¢cok sayida sayilabilir (Demir, 2010: 1042). Destinasyon seciminde kisiyi motive
eden cekici faktorler de itici faktorler gibi kisiye gore farklilasmakta ve Kigilerin

destinasyon seciminde etkili olmaktadir.

Destinasyonun secimi kadar destinasyona gosterilen sadakat, turizm sektoru acisindan
oldukgca 6nemlidir. Destinasyon sadakati; bir kisinin veya turistin gegcmiste ziyaret ettigi

destinasyonu tekrar ziyaret etmesi, destinasyon hakkindaki olumlu goéruglerini gevresine
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aktarmasi, tanidiklarina veya arkadaslarina destinasyonu ziyaret etmeleri yoninde
tavsiyede bulunmasidir (Yiilmaz, 2011: 20). Bir destinasyonun tercih edilmesi ve ziyaret
edenlerin destinasyona sadik olmalari, destinasyonun turizm gelirleri ve gelismesi

acgisindan hayati onem tagimaktadir.

Destinasyon sadakatinin saglanmasinda; destinasyonun imaji, turistlerin memnuniyet
duzeyleri ve turisti motive eden itici ve gekici faktorlerin etkisi gibi, ¢esitli faktorlerin etkisi
bulunmaktadir. Destinasyon sadakatine iligkin yapilan aragtirmalar, turist
memnuniyetinin veya memnuniyet duzeyinin sadakat Uzerinde etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir (Yoon ve Uysal, 2005; Kilig, 2011; Yilmaz, 2011; Cetins6z ve Artuger,
2014). Destinasyon sadakati Uzerinde etkili olan bir diger faktor ise, destinasyon imajidir.
Destinasyon imaiji, turist memnuniyetini etkileyen kritik bir faktér oldugundan, imaj ile

sadakat arasinda dogru ve guglu bir iliski bulunmaktadir (Lu ve Cai, 2009: 3).

Destinasyon sadakatini belirlemeye yonelik arastirmalar; “destinasyonu ziyaret eden
turistlerin sosyo-demografik 6zellik degiskenlerinin, destinasyonu tekrar ziyaret etme
dusuncelerini etkiledigi, sosyo-demografik 6zelliklerin ayni zamanda destinasyonla ilgili
tutumsal ve davranigsal olarak sadakat dizeylerine yansidigini” (Kilig, 2011: 242)

ortaya koymaktadir.

Bu ¢calismada; insanlarin turizm hareketliligi Uzerinde etkili olan motivasyon faktorlerinin,
destinasyon sadakati Uzerindeki etkilerinin belirlenmesi ve ulasilacak bulgular
dogrultusunda sektordeki yoneticilere referans kaynak olusturulmasi ve alan yazina

katki saglanmasi amaclanmaktadir.

Alan yazinda yer alan galisma ve arastirmalar, genel olarak motivasyon faktorlerinin
memnuniyet veya destinasyon segimi Gzerine etkilerinin belirlenmesine yoneliktir. Ancak
insanlar turizme ydnlendiren motivasyon faktorlerinin, destinasyon sadakati tzerinde
ne denli etkili olduguna iligkin arastirmaya sinirli sayida rastlaniimistir. Bu nedenle,
motivasyon faktorlerinin destinasyon sadakati Uzerine etkilerinin belirlenmesi hem
konunun alan yazina katki saglamasi agisindan hem de turizm sektdru yoneticileri ve

isletmecilerine referans olmasi agisindan énem tasimaktadir.
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Calismanin yontem bagshgi altinda, arastirmanin kuramsal c¢ergevesi, varsayimlar,
arastirmanin kapsam ve sinirhliklari, veri toplama yontemi ve verilerin analizine iligkin

bilgiler ayrintili olarak agiklanmistir.

Bu calismada; motivasyon faktorlerinin, turistlerin destinasyon sadakatleri Uzerindeki
etkilerinin belirlenmesi amaclandigindan, arastirmanin modeli olarak betimleyici-iliskisel
tarama modeli tercih edilmistir. Betimleyici (durum saptayici) arastirma modeli, herhangi
bir konu veya durumun hali hazirdaki durumunu ortaya koymaya yarayan arastirma

modelidir. Amag var olan durumu ortaya koymaktir (Karasar, 2012: 77).

Calisma u¢ ana bolimden olugsmakta olup; birinci bolimde turizm ve memnuniyet
kavramlari ile turizmi etkileyen faktorler ele alinmis, literatir yardimi ile agiklanmistir.
Calismanin ikinci bdéliminde ise; motivasyonun destinasyon sadakatine etkisinin
kuramsal cergevesi incelenmis ve literatiirden yararlanilarak agiklanmistir. Uglincii ve
son bolimde ise; yerli turistlerin motivasyon faktorlerinin destinasyon sadakatlerinin
Uzerine etkilerinin belirlenmesine yodnelik gerceklestirilien arastirma calismasi ve bu

arastirmadan ulasilan bulgular degerlendirilmigtir.






BIRINCi BOLUM

1. TURIZM VE MEMNUNIYET KAVRAMLARI, KAVRAMSAL VE
KURAMSAL GERGEVE

Tarihsel sireci M.O. 4000 yillarina kadar giden, insanlarin ekonomik amagli veya
gormeye yoOnelik seyahat ve hareketleri, guinimuz turizm faaliyetlerinin ilk 6rnekleri
olarak kabul edilmektedir. Donemin kulturel ve mimari agidan en zengin orneklerine
sahip destinasyonlari konumundaki Misir ve Babil medeniyetlerinin, pek ¢ok insan
tarafindan ziyaret edildigi aktanimaktadir (Yildiz, 2011: 56). Misir ve Babil
medeniyetlerinde yer alan tapinak ve piramitlerin gorilmesi amaciyla yapilan
seyahatlerin temelinde, din olgusunun ve dini faktorlerin yattigi, dolayisi ile tarihsel
surecgteki turizm benzeri ilk seyahatlerin inan¢ turizmi amacli yapildigi ortaya

cikmaktadir.

GUnumuzde sadece ekonomik veya din temelli olmayan saglik, eglence, kultur, spor,
vb. gibi cesitli sekillerde gergeklestirilen turizm hareketliligi ve turizm faaliyetleri,
ekonomik agidan da trilyon ABD Dolarindan buyuk bir hacme ulagmistir. DUnya Turizm
Orglti'nin (UNWTO) 2017 yili verilerine gore; diinyada 1 milyar 322 milyon kisi turizme
katiimistir. Yine 2017 yih UNWTO verilerine gore, turizm hareketliliginin ekonomik
bayuklugu 1,82 trilyon Dolar duzeyinde gerceklesmistir (UNWTO, 2018). Turkiye ve
Turk ekonomisi i¢in de buyuk bir Gneme sahip olan turizm kapsaminda, 2017 yilinda
Turkiye'yi yaklasik 38,62 milyon turist ziyaret etmis ve turizmden 26,3 milyar ABD Dolari
gelir elde edilmistir. Turkiye, Ocak-Ekim 2018 doneminde 35,57 milyon turist agirlamis
ve 22,97 milyar ABD Dolari turizm gelirine ulagiimistir. (Kaltir ve Turizm Bakanhgi,
2018).

1.1.Turizm Siniflandirmasi

Tarihsel suregte dini nedenlerle, gerek gezip gorme ve gerekse ibadet amacli olarak
baslayan seyahatler turizm hareketliliginin ilk 6rnekleri olarak kabul edilmektedir. Ulagsim
olanaklarinin gelismesi, insanlarin gelir dizeyinin artmasi, turizm igin ayrilan zamanin
artmasi, teknoloji ve hizmet sektorunun ilerlemesi turizm gelismesi ve ¢esitlenmesinde

rol oynayan ana faktorlerdir.
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Alan yazini incelendiginde, turizmin yapilis sekli, tart, vb. gibi farkh 6zelliklere gore
siniflandinidigr goérdlmustur. Bu calismada, literatirde yaygin olarak yapilan turizm
siniflandirmalari dikkate alinmigtir. Turizmde siniflandirma yapiimasinin temelinde,
turizm hizmeti sunan igletmelerin; hizmet pazarlamasi, pazar bolimlendirmesi ve hizmet
kalitesinin arttirlmasi gibi alanlarda uzmanlagsma ve kurumsallasmaya yonelmesi gibi
nedenler etkilidir. (Kozak, 2012: 19). Diger bir ifade ile turizmin oldukga genis bir hizmet
yelpazesine sahip olmasi, turizm isletmelerini uzmanlagmaya yoneltmekte ve buna bagl

olarak turizmde siniflandiriima yapilmasina gerek duyulmaktadir.

Turizmi; turizm etkinligine katilanlarin (turistlerin) sayisina, yasina, geldikleri yere,
amagclarina, dénemine ve sosyo-ekonomik durumlarina gore siniflandirmak mumkandur
(Ongun, 2004:16-24; Denizer, 1992: 4'ten Aktaran: Ozdemir, 2008: 7; Kozak, 2012: 19-
33; Gllmez, 2012: 13). Ayrica yukarida yer alan siniflandirmalarin higbirisine dahil
edilmeyen ‘alternatif turizm’ tur(i de literatlirde yer almaktadir (Ozdemir, 2008:
20).Literatirden edinilen bilgiler dogrultusunda turizm siniflandirmasi, Sekil.1.1’deki gibi

ifade edilebilir.

Kisi Sayisina

GAara

Katilanlarin Katilma

Doénemine Gore

Yasina Gore

TURIZM
SINIFLANDIRMASI

Katilma
Amaglarina Goére

Katilimcilarin
Sosyo-
EkonomikDuru
mlarina Goére

Katilanlarin
Geldikleri Yere
Gore

Alternatif
Turizm

Sekil 1.1:Turizm Siniflandirmasi

Kaynak: $ekil.1.1 ‘de yer alan turizm siniflandirmasi yazar tarafindan derlenmistir.



1.1.1. Katilimcilarin Sayisina Gore Turizm Siniflandirmasi

Bu siniflandirmada, turizm faaliyetlerine ve/veya turizm hareketlerine katilan kigilerin
sayisi dikkate alinmaktadir. Bu baglamda, kisinin tek basina turizm hareketine katiimasi
‘ferdi/ kisisel’, belirli ortak 6zelliklere veya amaclara sahip kisilerin bir arada yaptiklari
turizm hareketi ‘kolektif/grup’, aralarinda herhangi bir bag, iliski ve/veya ortak 6zellik
olmayan buyuk gruplarin yaptiklari turizm hareketi ise, ‘kitle’ turizmi olarak
adlandirimaktadir (Ozdemir, 2008: 8; Kozak, 2012: 19).

e Ferdi/kisisel turizm; herhangi bir tur, organizasyon ve/veya turizm acentesine
bagh kalmaksizin seyahat, konaklama, vb. gibi turizm organizasyon ve
planlamasini kendi basina yaparak gercgeklestirilen turizm tartdar. Genellikle
gen¢ yas grubundaki turistler olmakla birlikte pek ¢ok turist bu turizm turtne
katilabilir.

e Kolektif/ grup turizm; dernek, kullip, vb. gibi organizasyonlar tarafindan
dizenlenen, turizm amagli seyahat ve konaklama taraddr. Bu tuar turizm
etkinlikleri, genel olarak katilimcilarin birbirlerini taniyor olmalari nedeniyle
kolektif/grup turizmi olarak adlandiriimaktadir (Bayer, 1992: 28’den Aktaran:
Ozdemir, 2008: 9).

e Kitle turizmi; insanlarin turizm hareketlerine biiyiik gruplar halinde katilmalari,
‘kitle turizmi’ olarak ifade edilmektedir. Kitle turizminde katilimcilar,cogunlukla
paket programlan tercih etmektedir ve bu turizm tara sureklilik arz eden bir
nitelige sahiptir. Gunumuz turizm anlayiginda genel olarak kitle turizm
hareketliliginin tercih edildigi gorulmektedir. Bu durumun temelinde, seyahat ve
turizm organizasyonlarinin acenteler veya tur operatorleri tarafindan yapiimasi,

fiyat uygunlugu, vb. gibi faktorler etkilidir.

Buna kargin, insanlarin daha kisiye 6zel organizasyonlara ilgi gostermeye baslamalari
ve degisen turizm beklentileri, butik turizm isletmeleri olarak adlandirilan ve daha ¢ok
bireysel veya grup turizmine yonelik hizmet veren isletmelerin yayginlasmasina yol
acmistir. Dolayisi ile turizm hareketliliginde, bireysel ve grup turizmine dogru bir degisim

g6zlemlenmektedir.
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1.1.2. Katilimcilarin Yaglarina Gore Turizm Siniflandirmasi

Turizm siniflandirmasinda kullanilan bir baska kriter ise; turizm etkinliklerine katilanlarin
yas durumlari ve/veya gruplandirilmis yas duzeyleridir. Genel olarak turizm faaliyetlerine
katilanlarin yaslari, 15-24 yas grubunda ise ‘genglik turizmi’, 25-60 yas grubunda ise
‘orta yas/yetigkin turizmi’ ve 60 yas ve Ustu grupta ise ‘yasl / Gguncu yas turizmi’ olarak
siniflandinimaktadir (Olali, 1990: 68; Kozak, 2012: 23-24).

e Genglik turizmi, 15-24 yas grubu arasindaki genglerin, yanlarinda herhangi bir
ebeveyn veya yakini olmaksizin katildigr turizm taraddr. Avrupa turizm
hareketliligi icerisinde genglik turizmi, turizm pazarinin en dinamik kesimini
olusturmaktadir. Genglerin daha dusuk butgelerle turizm hareketliligine
katilmalari, gerek hizmet ve gerekse kalite beklenti duzeylerini dusuk tutmalari,
giderek genclik turizmini toplam turizm arzi igerisinde 6nemli bir konuma
tasimaktadir (Kozak, 2012: 23).

e Orta yasg / yetiskin turizmi; 25-60 yas grubunda yer alan kisilerin katildigi turizm
turddur. Bu turizm tarande yer alan katilimcilar, aktif is hayati icinde yer aldiklari
icin, turizme ayiracaklari zaman kisith olmakta ve genel olarak yillik izin
donemlerinin oldugu yaz aylarinda turizme katilmaktadir. Dolayisi ile aileleri ile
katildiklari turizm etkinliginden beklentileri de oldukc¢a yiksektir. Orta yas
/yetiskin grubu turistlerin turizmden konfor, hizmet, kalite, kolaylik, hizli ulagim,
vb. gibi beklentileri, diger yas gruplarina gére daha yuksektir (Kozak, 2012: 23-
24).

e Yasl /iglinci yas turizmi; katilimcilarin tamaminin 60 yas ve Ustu kisilerden
olustugu turizm tartdur. Gelisen teknoloji ve standartlara baglh olarak, 6zellikle
gelismis Ulkelerde ortalama insan omrunun uzamasi, ugincu yas turizmini
turizm hareketliligi igerisinde énemli bir konuma tasimistir. Aktif is hayatini
tamamlamig, aile sorumlulugu azalmis, yeterli bos zaman ve gelire sahip
dcuncu yas grubundaki kigiler, turizm sektorinin en oOnemli potansiyel
gruplarindan biridir denilebilir. Uglincli yas grubundaki kisiler dzellikle kultdr,
inang ve saglik turizminin hedef kitlesini olusturmaktadir (Olali, 1990: 68, Kozak,
2012: 24).



1.1.3. Katilimcilarin Geldikleri Yere Gore Yapilan Turizm Siniflandirmasi

Katihmcilarin geldikleri yere gore yapilan turizm siniflandirmasinda turizm, ‘i¢ turizm’ ve
‘dis turizm’ olarak iki gruba ayrilmaktadir. Bir Glkenin vatandaslarinin, kendi tlke sinirlari
icerisinde gercgeklestirdigi turizm hareketi i¢ turizm (in-going) olarak adlandirilirken,
bagka bir Ulkeye yaptiklari turizm amacli seyahatler dis turizm (out-going) olarak kabul
edilmektedir. Ayni sekilde bagka bir Ulkeden turizm amagcli gelenler, gelinen ulke
acisindan dis turizm (in-coming) olarak kabul edilmektedir. i¢ turizm ve dis turizmi
birbirinden ayiran en oOnemli Ozellik, doviz kazandirici veya doviz cikigl etkisi
yaratmasidir. Bir diger ifade ile in-coming ile Ulkeye doviz girdisi saglanirken (ihracat
niteliginde), out-going ile Ulkeden ddviz ¢ikmaktadir (ithalat niteliginde). Bu baglamda
dis turizm (in-coming) Ulkelerin dis ticaret dengesine ve dolayisi ile llke ekonomisinin

gelismesine olumlu katkilar saglayan bir turizm tirtdur (Kozak, 2012: 22).

2015 yil verilerine gore; 35,6 milyon Kigisi yabanci, 6 milyon kisisi ise yurt diginda yagan
Tark vatandaslarn olmak Uzere toplam 41,6 milyon turist, Tdrkiye'ye dis turizm
kapsaminda gelmistir. Yine 2015 yili verilerine gore; 25,4 milyar ABD dolari yabanci
turistlerden, 5,8 milyar dolar ise in-coming turizm kapsaminda gelen Turk
vatandaslarindan olmak Uzere, toplamda 31,2 milyar (dolar doviz girdisi) turizm geliri
elde edilmistir. Turkiye'nin 2015 yih GSMH’nin 719,9 milyar dolar oldugu dikkate
alindiginda, dis turizm kapsaminda elde edilen toplam gelir GSMH’nin %4,33’Un0
olusturmaktadir. Ayrica 2015 yilinda Turkiye’nin toplam ihracati 143,9 milyar dolar olup,
toplam ihracat gelirlerinin %21,7’si turizm gelirlerinde olugsmaktadir. 2015 yilinda
Tuarkiye'de yerlesik olarak yasayan yaklasik 5,7 milyon kisi, dis turizm kapsaminda (out-
going) yurt disina ¢ikis yapmis ve 8,75 milyar dolar doviz ¢ikisi gergeklesmistir (TUIK,
2016).

1.1.4. Katimcilarin Amaglarina Gore Turizm Siniflandirmasi

Turizm, insanlarin belirli ihtiyaglari karsilamak veya amaclari gergeklestirmek igin
gerceklestirdikleri bir faaliyettir. Dolayisi ile turizme katilanlarin ihtiyag, ama¢ veya
nedenleri, ayni zamanda turizm siniflandirmasina da dayanak olusturmaktadir. Hac
ibadetini gergeklestirmek icin Mekke'ye yapilan turizm hareketi ‘inang turizmi’ iginde

siniflandirilirken, bir spor karsilasmasini seyretmek igin yapilan turizm hareketi ise ‘spor



10

turizmi’ olarak siniflandirilacaktir. Bu tur turizm siniflandirmasinda turizm faaliyetine
katilan kisinin, katilma amaci 6n plana ¢gikmakta ve 6nem kazanmaktadir. Dolayisi ile
amagclarina goére turizm siniflandirmasi, bir bagka ifade ile ‘nedene bagli’ siniflandirma
olarak da adlandirilabilir (Glimez, 2012: 13-45; Kozak, 2012: 26-33).

Deniz turizmi, saglik turizmi, kaltar turizmi, inang turizmi, kig turizmi, spor turizmi, kongre
ve fuar turizmi, avcilik ve doga turizmi, yat ve kurvaziyer turizmi, spor turizmi, is turizmi,
vb. gibi farkli ama¢ ve nedenlerle yapilan turizm tlrleri amaclarina goére turizm
siniflandirmasi kapsaminda deg@erlendiriimektedir. Bu ¢alismanin ana konusu iginde
olmamakla birlikte, turizm siniflandirmasi konunun kuramsal gergevesinin gizilmesi
amaclyla ele alindigindan, siniflandirmaya dahil edilen turizm tdrlerinin tamami
aclklanmamaktadir. Bu baglamda amaclarina goére turizm tarlerinden deniz turizmi,
saghk turizmi, kultlr turizmi, inan¢ turizmi ve kis turizmini kisaca asagidaki sekilde
actklamak mumkundur (Kozak, 2012: 26-33):

e Deniz turizmi; genellikle katihmcilarin tatil, dinlenme amacli gergeklestirdikleri
turizm taradar. Tarkiye, Ug tarafinin denizlerle gevrili olmasi, temiz deniz ve
kumsallara sahip olmasi, uygun iklim kosullarina bagh olarak 4-6 ay denize

girilebilmesi nedeniyle, deniz turizmi agisindan tercih edilen bir Glkedir.

e Saghk turizmi; katilimcilarin,tedavi olmak veya zihinsel ve bedensel acidan
kendilerini daha iyi hissetmek amaciyla katildiklari turizm tartadur. Saglk turizmi;
tedavi, saghigin korunmasi (rehabilitasyon) ve diger saglik (SPA, bitkisel tedavi,
guzellik, vb.) amacglh olarak Ug¢ farkli amaca yonelik seyahatleri kapsamaktadir
(Kostak, 2007: 18).Ozellikle Avrupa ve ABD gibi Ulkelerde, saglik ve tedavi
hizmetlerinin yuksek maliyetli olmasi, bu hizmetlerin daha ucuz ve Kkaliteli
sunuldugu destinasyonlarin gelismesine yol agmistir. insan émriiniin uzamasi
ve buna bagl olarak yasl nifusunun artmasi, cevresel ve diger faktorlere bagl
hastaliklarin artmasi, vb. gibi gesitli nedenlerle saglik turizmi, turizm hareketleri
icirisinde giderek artan bir hacme ve 6neme sahiptir. Saglik turizmi kendi iginde
medikal turizm, termal turizm ve yasli bakim turizmi olarak U¢ alt grupta
siniflandinimaktadir (Celik, 2009: 14).
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Saglik turizminin 6zellikle 2000’li yillardan itibaren hizl bir gelisim gosterdigini
sOylemek mumkunddr. Dunyanin saglik turizmi haritasi incelendiginde,
Hindistan, Kosta Rika, Macaristan, Tirkiye, Litvanya, israil, Urdiin, Tayland,
ABD, Meksika, Almanya, Brezilya, Malezya, Glney Afrika ve Kliba gibi Glkelerin
hem saglk turizmi yatinmlari hem de saglik turizmine yonelik avantajlari ile

onemli ulkeler olduklari gorilmektedir (Gulmez, 2012: 45).

Kidiltdr turizmi; tarihi ve kulturel ve sanatsal agidan degere ve dneme sahip
yerleri géormek amaciyla yapilan turizm tarudur. Misir'da yer alan kral mezarlari,
piramitler, Roma’nin tarihi eserleri, Kapadokya, vb. gibi kiltirel mirasa sahip

yerlere gerceklestirilen seyahatler, kultar turizmine 6rnek olarak verilebilir.

Inang turizmi: insanlarin mensup olduklari dinin ve inanclarin gereklerini yerine
getirmek, kutsal yerleri ziyaret etmek, vb. amaglarla inan¢ ¢cekim merkezlerine
yaptiklari turizm taradur. Hiristiyanhk, Maslumanlik, Yahudilik gibi semavi dinler
ile Hinduizm, Budizm, vb. gibi dinlere mensup kigiler, her yil inang turizmi
kapsaminda dunyanin cesitli yerlerindeki kutsal mekénlar ve ¢ekim
merkezlerine seyahatler gerceklestirmektedir (Sargin, 2006: 3). Muslimanlar
icin Mekke (Kabe), Medine, Kudus inang merkezi iken, Hiristiyanlar icin Vatikan,
Kudus, Portekiz-Fatima, Selguk, Hatay, vb. gibi yerler 6nemli inan¢ merkezleri
arasinda yer almaktadir.2013 yilinda inang turizmi kapsaminda 300 milyon Kisi
turizme katilmis ve 20 milyar dolarlik bir ekonomik buyuklige ulasiimistir
(TURSAB, 2014).

Kis turizmi; spor turizmi igerisinde de siniflandirilan kis turizmi, alan yazininda
ayri bir turizm siniflandirmasi olarak da ifade edilmektedir. Kis turizmi, genel
olarak kis sporlarinin (kayak, snowboard, vb.) yapilmasina yonelik turizm
tarGdar. Bu calismada kis turizmi kapsaminda, Erzurum Palanddoken’de kis
turizmine yonelik bir uygulama calismasi gercgeklestirildiginden, kis turizmi

¢alismanin dguincu boluminde kapsamli olarak ele alinacaktir.
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1.1.5. Turizm Hareketliliklerine Katilinan Doneme Gore Turizm Siniflandirmasi

insanlar gesitli nedenlere bagh olarak yilin farkli dénemlerinde tatil, dinlenme, eglence,
vb. gibi c¢esitli amaclarla turizm faaliyetinde bulunmaktadir. Turizmin déneme goére
siniflandiriimasinda, turizm hareketinin kis veya yaz mevsiminde yapilmasi etkilidir.
Diger bir ifade ile kigin yapilan turizm ‘kis turizmi’ olarak adlandirilirken, deniz-gunes-
kum turizmi olarak da bilinen ve yaz mevsiminde yapilan turizm ise ‘yaz turizmi’ olarak
adlandiriimaktadir (Kozak, 2012: 26).

Turizm hareketleri, sektérde sezon olarak ifade edilen dénemlerde daha yogun olarak
yapilmaktadir. Sadece kig sporlari veya deniz turizmine bagimli olmayan
destinasyonlarda, turizm sezonu daha genis bir takvime yayilmakta ve sektor eksik
kapasite ile de olsa hizmet verebilmektedir. Ancak, sadece kis sporlari ve deniz turizmi
olanagina sahip destinasyonlarda ise turizm sezonu kisa stirmektedir. Yapildigi ddbneme
gore turizm siniflandirmasinda turizm sezonu dikkate alinmakta, bu surelerin digindaki
donemler sezon disi olarak adlandiriimaktadir. Ancak sezon ve sezon disi kavramlari,
turizm etkinliginin yapildigi Glke ile baglantihdir. Ornegin, isvicre gibi kayak ve kis
turizminin agirhkh oldugu bir Ulkede sezon kis mevsimi iken, deniz turizminin yaygin

oldugu Akdeniz Ulkelerinde sezon yaz mevsimidir.
1.1.6. Katilimcilarin Sosyo-Ekonomik Durumlarina Gore Turizm Siniflandirmasi

Turizm; insanlarin farkh amaglarla katildigi bir faaliyettir. Ancak turizm olgusunun
gerceklegtirimesinde bos zaman, ihtiyacglar ve amaclar kadar, insanlarin sosyal durum
ve statlleri ile ekonomik durumlari da etkilidir. Bu nedenle kisilerin sosyo-ekonomik
durumlarina gore turizm hareketleri, sosyal turizm ve lUks turizm olarak iki grupta
siniflandinimaktadir (Kozak, 2012: 24).

e Sosyal turizm; tamamen alt gelir grubundaki veya sosyal yénden zayif
durumdaki (isciler, engelliler, emekliler, vb.) kisilerin, ¢esitli 6zel uygulama ve
destekler ile turizme katilimlarinin saglandigi turizm taradur (Kozak, 2012: 24).
Tarkiye’de gegmiste uygulamaya konulan ve halen devam eden, gesitli kurum
ve kuruluglarin yaz kamplari, egitim ve sosyal tesisleri araciligi ile ¢alisanlarina

tatil olanagi sunmasi, sosyal turizme Ornek olarak verilebilir (Ongun, 2004: 20).
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Bazi 6zel sektor kuruluglarinin, galisanlarinin tatil ihtiyaclarini giderebilmesi igin
turizm igletmeleri ile paket anlasma yapmasi ve ¢aligsanlarina taksitli tatil olanagi

sunmasi da, sosyal turizme ornek olarak verilebilir.

e Llks turizmi; toplumsal statuleri ve ekonomik duzeyleri yuksek bireylerin
katildig1 turizm tarudur. Sosyal statusu ve gelir dizeyi yuksek kisilerin katildiklari
turizm faaliyetleri, normal gelir dizeyindeki kisilere gore farklilik arz etmektedir.
Av turizmi, golf turizmi, kumar turizmi ve kurvaziyer turizmi liks turizme 6rnek
olarak verilebilir (Ongun, 2004: 22).

1.1.7. Alternatif Turizm

Turizm denildigine ilk akla gelen, dinlenme ve eglenmeye yonelik deniz-glines-kum
Uclemesinden olusan, klasik turizm anlayisidir. Deniz-gines-kum turizminin gevresel ve
sosyal alanda yarattigi olumsuzluklari asgari dizeye indirgemek, farkli tatil ve turizm
arayiglari icinde olan Kisilerin, beklenti ve ihtiyaclarina cevap verebilmek amaciyla
olusturulan turizm olanaklari, alternatif turizm olarak adlandirilmaktadir. Bir diger ifade
ile klasik turizm olanaklari ile tatmin olmayan farkli arayiglar, beklentiler, heyecanlar
pesinde kosan ve genellikle yiksek profile sahip (ekonomik ve sosyal statl) kisilere
yonelik, katma degeri yuksek turizm olanaklari ‘alternatif turizm’ olarak
tanimlanmaktadir. (Kozak ve Bahge, 2009: 95).

Alternatif turizm, “diger turizm turlerine gére dodaya ve sosyal ¢evreye saygili, turizm
gelirlerini dengeli sekilde dagitarak refah seviyelerinin yukselmesine katkida bulunan,
turizm kaynakli gelir akigini daha genis zaman ve kesimlere yayan turistik Gran ve
hizmetleri iceren turizm” tlirl olarak ifade edilebilir. Dolayisi ile alternatif turizm yalniz bir
turizm taru degil ayni zamanda bir ‘cergceve kavram’ ve bir ‘anlayis’ olarak tanimlanabilir
(Ulugegen, 2011: 35).

Tanimlardan da anlasilacagi Uzere alternatif turizm, aslinda bir siniflandirma olmayip,
deniz-glines-kum Uglemesine alternatif olarak gelistirilen, diger turizm tirlerine verilen
genel bir addir. Bu baglamda av, kongre, golf, kis, spor, dag, inang, termal, vb. gibi

turizm tarleri alternatif turizm olarak adlandirilabilir.
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1.2.Turizmi Etkileyen Faktorler

Turizm ve insanlarin turizm tercihleri Gzerinde etkili olan ¢esitli faktorler bulunmaktadir.
Turizmi etkileyen faktorler, ayni zamanda turistlerin destinasyon segimlerinde de etkili
olan faktorler olarak kabul edilebilir. Bir diger ifade ile turizm arz ve talebi Gzerinde etkili
olan faktorler, ayni zamanda kisilerin turizm amacl seyahat karari almalari ve gidilecek
destinasyon seciminde de etkili faktorlerdir. Bu baglamda turizmi etkileyen faktorleri,
turizm arzini etkileyen ve turizm talebini etkileyen faktdrler olarak iki alt baslkta

incelemek mumkuanduar (Kozak, 2012: 41).

1.2.1. Turizm Arzini Etkileyen Faktorler

Turizm arzi; “belirlenmis fiyat ve kosullarda bir Glkenin veya destinasyonun turizm
ve/veya turistlere sunmaya hazir oldugu turizm olanaklari ve zenginliklerinin tamam)”
olarak ifade edilmektedir (Acuner, 2006: 14).Bu baglamda dulkelerin turizm arzi
kapasitesi, turizmi etkileyen ve tegvik eden faktorlerin basinda gelmektedir. Dolayisi ile
ulkelerin sahip olduklari tarinsel, cografi 6zellikleri, yeryuziu sekilleri (dag, ova, deniz,
gol, vb.) iklim, ulasim olanaklar, turistik isletme ve tesislerin 6zellikleri, kiltirel ve
eglence olanaklari, vb. gibi faktorler turizm arzini belirleyici etkiye sahiptir demek

mumkuidnddar.

e Kiiltiirel ve tarihsel faktérler; Ulkelerin turizm arzlari Uzerinde etkili faktorlerin
basinda, sahip olduklari kulturel ve tarihsel degerler yer almaktadir. Dolayisi ile
her Ulkenin kultlrel ve tarihsel degerleri (arkeolojik eserler, sanat eserleri,
mimari yapi ve eserler, vb.), turizm arzi Uzerinde belirleyici etkiye sahip, kulturel
ve tarihsel degerler olarak kabul edilmektedir (Ersun ve Arslan, 2011: 232).
Gunumuzde kultar turizmi kapsaminda pek ¢ok insan, tarihi degere ve 6neme
sahip eserleri vel/veya destinasyonlari gorebilmek igin turizm hareketine
katilmaktadir. Turkiye, Uzerinde kurulu oldugu topraklarda kurulan pek ¢ok
medeniyet (Likya, Frigya, Bizans, Selguklu, Osmanli, vb.) tarafindan birakilan
ve gunumuze kadar ulasan tarihi ve kulttrel eserler ile dGnemli bir turizm arzina

sahiptir.
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e Cografi ve iklimsel faktérler; turizm arzi Uzerinde etkili olan diger bir faktor ise,
ulkelerin cografi ve iklim o&zellikleridir. Turizm hareketliliginde, Ulkelerin iklim
kosullari ve cografi 6zellikleri olumsuz etki yaratabilecegi gibi, turistler icin cekim
merkezi olmasina da yol acabilecektir (Zengin, 2001: 51). Diger bir ifade ile
dogal cografi zenginlikler (deniz, gol, selale, akarsu, dag, kaplica, termal
kaynaklar, flora, vb. gibi) ve uygun iklim kosullari (mevsimlerin uygunlugu)
acisindan zengin ulkeler, turistler icin cazibe merkezi olacak ve dolayisi ile
turizm arzi artacaktir. Turizm hareketine katilan pek ¢ok insanin genel
tercihlerine uyan iklim kosullarina (yaz mevsiminin uzun surdugu, hava
sicakliklarinin ani degismedigi, yadis ve havadaki nem oraninin az oldugu, vb.)
sahip Ulke ve/veya bolgeler, turizm arzi ve dolayisi ile turizm hareketliliginden

pozitif olarak etkilenecektir (Ic6z, 2005: 47).

o Alt ve lst yapi olanaklari ile turizme ybnelik saglanan kolayliklar; bir Glkenin
sahip oldugu ulasim agi, ulasim araglari, turizm disinda konaklama, yeme-igcme,
saglik, vb. gibi tesisleri ve buralarda sunulan hizmetlerin hijyenik, kaliteli ve
uluslararasi standartlara sahip olmasi, alt yapi olanaklarinin yeterli oldugunu
gOstermektedir. Turizme yonelik her turll tesis (otel, tatil kdyd, termal otel, vb.),
iletisim ve haberlesme, yasalarin ve hukuk sisteminin uluslararasi duzeyde
olmasi, guvenlik, sigorta sistemlerinin iglemesi, vb. gibi ¢esitli faktorler ise Ust
yapi olarak ifade edilmekte ve Ust yapinin saglikli ve sistemli bir sekilde kurulup
islemesi, turizm arzini olumlu yénde etkilemektedir (Kozak, 2012: 53-57).
Ornegin ulasim aginin (hava, kara, deniz ve demiryolu) yetersiz oldugu bir tlke;
turizm acisindan ylksek cazibeye sahip olsa bile, yeterli altyapi olanaklari
yetersiz oldugundan turizm UrUnlerinin pazarlamasinda guglukler ortaya gikacak

ve dolayisi ile turizm arzi dugecektir.
1.2.2. Turizm Talebini Etkileyen Faktorler

En basit ifade ile turizm talebi, insanlarin turizme yonelik faaliyet ve hizmetlerden
yararlanma istegi olarak tanimlanabilir. Olali ve Timur (1987: 196) turizm talebini; ©
yeterli satin alma gucu ve bos zamana sahip olan ve belirli bir zaman diliminde, planli

bir amag¢ ve hedef dogrultusunda turistik mal ve hizmetlerden yararlanan veya
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yararlanmak isteyen Kisi veya kisiler toplulugu” olarak tanimlamaktadir (Aktaran: Kozak,
2012: 75).

Turizm hareketliligi ve hacmi Uzerinde, turizm arzi kadar turizm talebinin de etkisi
bulunmaktadir. Bu baglamda turizm talebini etkileyen faktorleri ekonomik, sosyal/kisisel,
politik ve psikolojik faktorler ile diger faktorler olmak Uzere bes ana baslikta incelemek
mumkindir (igdz, 2005: 96-130).

1.2.2.1. Turizm talebini etkileyen ekonomik faktorler

insanlarin turizme katilabilmesi icin olmazsa olmaz kosullarin basinda, yeterli diizeyde
gelire sahip olmasi veya temel ihtiyaclarini kargilayacak gelirden daha fazlasini
kazanmasi gelmektedir. Bir diger ifade ile turizm, kisilerin ekonomik dizeyleri ile
dogrudan bagdlantili bir olaydir. Dolayisi ile turizm talebinin belirleyici faktérlerinin
basinda ekonomik faktorler gelmektedir denilebilir. Kisilerin turizm talebini etkileyen
faktorleri; kisilerin harcanabilir gelir duzeyleri, turizm kapsamindaki mal ve hizmet
fiyatlari, seyahat edilecek yerin uzakligi, alt ve Ustyapinin durumlari olarak ifade etmek
mumkundur (Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 18-20; Kozak, 2012: 79-81):

e Gelir diizeyi; insanlarin tuketim, harcama ve talepleri, harcanabilir gelir
dizeylerinden olumlu veya olumsuz olarak etkilenmektedir. Gelir dizeyi kisisel
veya aile bireylerinin, diger bir ifade ile ailenin temel giderlerini karsilamaya
yetecek dizeyde olan insanlar, 6ncelikli olarak ailevi ihtiyaglarini kargilamayi
tercih edecek, turizm icin kaynak ayiramayacaktir. Dolayisi ile turizm talebi ile
kisisel gelir ve/veya harcanabilir gelir dlizeyi arasinda dogrusal bir iliskiden s6z
etmek mumkuindur (Aksakal ve Cilan, 2015: 239).

Ancak, kisisel gelir duzeyindeki artis miktari ile turizm talebindeki artis ayni
dizeyde olmamaktadir (Baran, 2010: 18; Ersun ve Arslan, 2011: 233). Buna
karsin kisisel gelirde meydana gelen yuksek duzeydeki artig, kisisel beklentilerin
yukselmesine neden olmaktadir (Ersun ve Arslan, 2011: 233). Kisisel gelir
dizeyi 6nemli oranda artan insanlar ise, fiyati daha yuksek mal ve hizmet
alimina yonelebilmektedirler. Kigilerin gelir dizeylerinde azalma olmasi halinde
ise, turizm talebi olumsuz yonde etkilenmekte ve daha dusik fiyatli turizm Grin

ve hizmetlerine ydénelmelerine neden olabilmektedir. Ornegdin; gelir diizeyi artan
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bir kigi tatil suresini uzatmak yerine, fiyati daha yuksek alternatif turizm turlerine
yonelebilecegi gibi farkh bir mal (araba veya ev egyalarini yenilemek, vb.) veya
hizmet alimina yonelebilir. Buna karsin gelir duzeyi azalan bir Kisi turizmden
vazgecmek yerine daha ucuz alternatiflere (5 yildizli konaklama yerine pansiyon
tercih edilmesi) yonelebilecektir (Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 18-19). Sonug
olarak bireylerin kisisel gelir duzeyindeki azalma, temel ihtiyaclarindan 6zveride
bulunmalarindan ziyade turizm tercihlerinden vazge¢meleri veya turizm

taleplerini farklilastirmalarina, azaltmalarina neden olmaktadir.

Turizm kapsamindaki mal ve hizmetlerin fiyati; turizm arzini sunan ulkelerde
veya bolgelerdeki sunulan hizmetlerin kalitesi ve fiyati, talep tzerinde etkili bir
ekonomik faktordir. Hizmet kalitesinin ylksek oldugu ve ayni zamanda bu
hizmetleri uygun fiyat ile sunan Ulke ve bdlgelerin, turizm talepleri ylksek
olacaktir. Turizm arzinda fiyat faktoru ele alindiginda, ayni hizmet kalitesini
daha uygun fiyat ile sunan Ulke, bolge, tesis ve benzerleri, rakiplerine gore
Ustlnlik saglayacak ve talebi kendilerine ¢ekecektir (Aksakal ve Cilan, 2015:
239). Gunumuzde turizm hareketleri genel olarak, baslangigta programi, Ucreti
ve sunulacak hizmetleri belirli olan paket programlar olarak gergeklesmektedir.
Turistik amacli seyahatlerini, paket tur/program olarak satin alacak Kkigiler,
kisisel gelir dlizeylerine uygun paket tur veya programi segmektedirler. Paket
tur olarak satin alinan seyahatlerde fiyat; talep Uzerinde dogrudan etkili bir faktor
olarak nitelendirilemeyecegi gibi, talep Uzerindeki etkisi de kismi duzeydedir.
Daha genis bir ifade ile satin alinacak paket tur kisinin gelir dlizeyine goére
olacagindan, tur fiyatinin talep Uzerindeki etkisi sinirli dizeydedir. Ancak, kisisel
veya kuUguk gruplar halinde ve herhangi bir paket tur kapsaminda
gerceklesmeyen turizm hareketlerinde fiyat, satin alinacak Uurin veya
hizmetlerin fiyatinin belli olmamasi veya degiskenlik géstermesine bagli olarak,
talep Uzerinde etkili bir faktor olarak goériimektedir. Buna karsin Ust gelir
grubundaki kisiler agisindan da fiyat, turizm talebi Gzerinde etkili ve kisitlayici

bir faktor olarak séylenemeyebilir (Kozak, 2012: 80) .

Seyahat edilecek yerin uzakhgi; turizm hareketleri Gzerinde talebi etkileyen bir
diger ekonomik faktor ise; seyahat edilecek yerin uzakligidir. Turist agisindan,

¢ikis noktasi ile varis noktasi arasindaki uzaklik arttikga seyahatin maliyeti de
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artacaktir. Gidilecek yerin uzak olmasi ayni zamanda kisitli zamana sahip
olanlar agisindan zaman maliyetini de (tatilin daha kisa sirmesi) arttiracaktir
(Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 20). Gunumuzde, teknolojik gelismelere bagli
olarak ulasim kanallarinin ve araglarinin gelismesi, hem uzak mesafelere daha
kisa slirede hem de daha ucuza seyahat edebilme olanagini saglamistir. Ayrica
pek cok ulke ve seyahat acentesi, turizm etkinliklerini paket programlar (tur)
olarak sunmakta ve bu programlari ulagim dabhil fiyat secenekleri ile daha cazip
kilmaktadirlar (Hayta, 2008: 35-39). Dolayisi ile seyahat edilen yere olan

uzaklik, gunumuzde turizm talebi Uzerinde goreceli olarak etkilidir denilebilir.

1.2.2.2. Turizm talebini etkileyen sosyall/kigisel faktorler

inanlarin turizm talepleri tizerinde etkili olan bir diger faktdr ise; kisilerin meslek, egitim,
demografik yapisi, aile durumu, bos zaman ve kentlesme gibi sosyal ve/veya kisisel
faktorlerdir (Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 20-22; Kozak, 2012: 81-82; Hayta, 2008:
42).

e Meslek; pek ¢ok arastirmada kisilerin meslekleri ile gelir dizeyleri arasinda
dogrusal bir iliskinin var oldugu yéniinde bulgulara ulasiimigtir. lyi bir meslek
sahibi kisilerin, iyi egitimli ve dolayisi ile gelir duzeyi yuksek oldugu
varsayllmaktadir (Hayta, 2008: 42). Dolayisi ile kisilerin meslekleri, turizm
talepleri Gzerinde olumlu etkiye sahip olabilir. Ozellikle gelismis Ulkelerde,
sanayi ve hizmet sektérinde iyi egitimli kigilerin mesleki agidan iyi bir konumda
olduklari ve ylksek gelir elde ettikleri bilinmektedir. Sanayi ve hizmet
sektorinde cogunlugu Ucretli olarak caligsan kisilerin, yillik UGcretli izin haklari
bulunmakta ve izin donemlerinde turizme yonelik zaman ve maddi kaynak
ayirmalari mumkun olabilmektedir. Dolayisi ile iyi bir meslege sahip olan kigiler,
tarim ve diger sektorlerde galisanlar ile mesleki agidan daha duguk pozisyonda
olanlara gore, daha yUksek turizm talebi yaratabilmektedirler (Oktayer, Susam
ve Cak, 2007: 20).

e Egitim; kisinin egitim duzeyi ile beklenti ve tercihleri arasinda dogrusal bir
iligkinin var oldugunu soylemek mumkundur (Hayta, 2008: 42). Egitim duzeyi

yukseldikge, yeni yerler goérme, kulturleri tanima ve 6grenme istedi artmaktadir.
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Buna bagli olarak egitim duzeyi yuksek kisilerin turizm taleplerinin, dusuk egitim
duzeyindeki kigilere gore fazla oldugu soylenebilir. Egitim duzeyi ayni zamanda,
Kisilerin klasik turizm taleplerinden ziyade, alternatif turizme yonelik taleplerini
de arttiran bir faktérdir. Buna karsin yeterli maddi olanaga sahip farkli egitim
dizeyindeki kigilerin, turizme yonelik taleplerinin giderek artig gostermesi,
turizm sektorinde yuksek egitim duzeyindeki kisilere yonelik alternatif Grun ve

hizmet c¢esitlendiriimesine gidilmesine yol agcmistir (Kozak, 2012: 81).

Demografik yapi ve aile durumu; kisilerin demografik yapilari ve aile durumlari,
turizm talepleri Uzerinde etkiye sahiptir. 25-65 yas grubundaki kigiler, dinya
turizm hareketliligi icerisinde turizm talebinin en yogun oldugu yas grubunu
olusturmaktadir. Her alanda yasanan gelismelere bagli olarak, 6zellikle Avrupa
basta olmak Uzere gelismis Ulkelerde artan yasam suresi, 65 yas ve ustu kigi
nidfusunun giderek artmasini saglamistir. Aktif calisma hayatinin icinde yer alan
25-65 yas grubundaki kisilerin, genel olarak g¢alismayan veya emekli kigilere
gore gelir duzeylerinin yuksek olmasi, 65 yas Ustu gruptaki kigilerin ise hem bos
zamanlarinin fazlahgi, hem dizenli gelirlerinin olmasi hem de ailevi ve
ekonomik sorumluluklarinin azalmasi, turizm taleplerini olumlu yonde
etkilemektedir (Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 21; Hayta, 2008: 42). Ayrica,
kisilerin medeni durumlari ve aile durumlari da turizm talepleri Gzerinde olumlu
veya olumsuz etkiye sahiptir. Bekar kisilerin daha rahat turizme katilabilme
olanagina sahip olmalari turizm talebini olumlu yonde etkilerken, evli Kigilerin
aile bireyleri ile ayni zamanda turizme katilmak zorunda olmalari turizm talebini
daraltmaktadir. Yine c¢ocuklu ailelerin, turizme katildiklari yerde ¢ocuklara
yonelik aktivite ve olanaklarin durumu, turizm talebini olumlu veya olumsuz
yonde etkileyebilmektedir (Kozak, 2012: 81; Hayta, 2008: 42).

Bos zaman; turizm Kkisilerin bos zamanlarini degerlendirmek amaciyla
katildiklari bir aktivite olarak kabul edilmektedir. Dolayisi ile bos zaman
faktoranan, turizm talebi Uzerinde etkili énemli faktorlerden biri oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Calisma hayatinin belirli kurallara gore
duzenlenmesi ve galisanlara taninan sosyal haklar guinumuzde ¢alisanlarin is
disinda bos zamanlarinin olusmasini saglamistir. Yillik izin, ulusal ve dini

bayramlar, yilbasi gibi zamanlarda ¢alisanlara verilen izinler, insanlarin bos
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zamanlarini arttirmistir. insanlarin bos zamanlarinin olmamasi, turizm arzinin
fazla, fiyatlarin dusuk olmasi halinde bile, talebi olumsuz yonde etkileyecektir
(Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 22).

e Kentlesme; Sanayi Devriminin ardindan hizl bir kentlesme slrecine girilmis ve
toplam nifusun 6nemli bir bélimU kentlerde yasamaya baslamistir. Daha ¢ok
sanayi, uretim, hizmet ve ticaret sektorlerinde galisanlarin yasadigi kentlerde,
insanlar zamana karsi yarigmakta, kent yasaminin yogun temposu nedeniyle
dinlenmeye daha az zaman ayirabilmektedir (Kozak, 2012: 82). Dolayisi ile
kentli calisan nifusun énemli bir bélimda, ulusal ve dini tatiller, yillik izinler gibi
dénemlerde kent yasaminin yodun temposundan uzaklagsmak ve dinlenmek
egilimindedirler. Bu nedenle kentlesme, turizm talebi Uzerinde talebi arttirici

yonde olumlu etki yaratmaktadir.

1.2.2.3. Turizm talebini etkileyen politik faktorler

Turizm talebini etkileyen faktorler igerisinde ekonomik nitelikli faktorlerin disinda en etkili
olan, siyasi faktorler diger bir ifade ile Ulkelerin siyasi yapilari ve tutumlaridir (Aksakal
ve Cilan, 2015: 240). Bazi gelismekte olan Ulkeler ve az gelismis Ulkeler, politik
nedenlerle (Kuzey Kore) veya doviz ¢ikisini engelleyebilmek amaciyla, turizm amagli
yurtdigi seyahatlere kisittama getirmekte ve genel turizm talebi Uzerinde negatif etki
yaratmaktadir. Yine basta Avrupa Ulkeleri olmak Uzere gelismis ulkeler, politik
nedenlerle (iltica, kacak go¢cmen, vb.) az gelismis Ulke vatandaslarina turizm amacli
seyahatlerde vize zorlugu ¢ikarmaktadir. Dolayisi ile Ulkeler arasi politik nedenler veya
ulkelerin gesitli nedenlere bagli takindiklari politik tutumlar, turizm talebini olumsuz
yonde etkileyebilmektedir. Buna karsin turizm potansiyeli olan gelismekte olan ulkeler,
doviz girdisi saglayabilmek ve dolayisi ile ekonomilerini guglendirebilmek amaciyla,
turizmi ve turizm sektorinu tesvik eden politikalar gelistirmekte, vizesiz girig, vize
kolayligi, turistlere vergi iadesi gibi tegvikler ile turizm talebini arttirmaya ¢alismaktadir
(Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 22).

Turizm talebini etkileyen politik faktorlerden biri de tilkelerin politik durumlaridir. Ozellikle
politik istikrarin olmadigi ve dolayisi ile i¢ guvenligin bulunmadigi tlkelerde, hem turizm

talebi hem de turizm arzi olumsuz yéonde etkilenmektedir. Arap Bahari olarak bilinen ve
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Ortadogu’nun pek cok turizm Ulkesini de etkileyen (Misir, Fas, Cezayir, Tunus, vb.)
politik istikrarsizliklar nedeniyle, pek ¢ok ulke vatandaslarina bu ulkelere seyahat
yapmamalari yonunde uyarilarda bulunmustur. Dolayisi ile bu ve benzeri tlkelere turizm

rezervasyonu yapan seyahat acenteleri, rezervasyon iptallerine gitmigtir.

1.2.2.4. Turizm talebini etkileyen psikolojik faktorler

Kisilerin psikolojik durumlari veya psikolojik durumlarini etkileyen faktorler, kisilerin istek,
intiyag ve beklentileri Uzerinde dolayisi ile bir ihtiyacin kargilanmasina yonelik
gergeklestirilen turizm UGzerinde etkili olmaktadir. insanlarin farkl kigisel ve psikolojik
yaplya sahip olmalari, turizmden beklenen ve algilanan tatmin duzeyinin de
farklilasmasina neden olmaktadir. Bu baglamda, kisilik yapisi, motivasyon, moda, zevk
ve aliskanliklar, prestij ve gdsteris gibi ¢esitli psikolojik faktorlerin kisilerin turizm talepleri
Uzerinde etkili oldugunu séylemek mumkundur (Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 22-23;
Kozak, 2012: 82-84).

o Kisilik yapisi ve motivasyon; kigilerin turizm tercihleri ve talepleri Uzerinde kisilik
yapilari ve turizme yodnelten, diger bir ifade ile motive eden faktorlerin etkisi
bulunmaktadir. Her bireyi turizme yonlendiren ve turizm talebini ortaya ¢ikaran
motivasyon faktori farkli olabilir (Kozak, 2012: 82). Ornegin; bazi kisiler yeni
yerler ve kultirler gérme durtist ile motive olup turizm talebinde bulunurken,
bazilari avlanma, macera, spor, dini inanglarini yerine getirme, vb. gibi farkli
nedenlerle motive olabilmekte ve turizme yonelmektedir. Dolayisi ile bireylerin
potansiyel turizm talepleri, motivasyon faktorleri ile aktiflesebilmektedir (Hayta,
2008: 43).

e Moda, zevk ve aliskanliklar; turizm talebi Uzerinde etkili olan faktorlerden bir
digeri, kigilerin zevk ve aliskanliklarinda meydana gelen degisiklikler ile modaya
olan tutkularidir. Surekli ayni dénem ve bolgede tatil yapmayi aliskanlik haline
getiren bir Kisi icin, gelir dizeyindeki degisim veya fiyatlardaki artig, tatil
aligkanhgini dolayisi ile turizm talebini etkilemeyecektir. Ayni sekilde modaya
olan tutku veya modayi yakindan takip etmek, kiginin turizm talebini bu zevkini
tatmin edecegi destinasyonlara yonlendirecek ve dolayisi ile turizm talebini
olumlu anlamda etkileyecektir.
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e Prestij ve gbsteris; pek ¢ok insan agisindan yaptiklari faaliyetler, giyim ve yagsam
bigimi, sahip olunan esya, meslek, vb. gibi pek ¢ok faktdr prestij gostergesi
olarak algilanmaktadir. Bu baglamda gunumuzde pek ¢ok insan agisindan tatil
anlayisi veya gidilecek destinasyon, bir anlamda kisiye farkl bir sosyal statu
kazandirma, kendini ifade etme veya yasam bigimi olarak algilanir duruma
gelmistir. Dolayisi ile 6zellikle yuksek gelir veya statliye sahip kisilerde, turizm
talebini etkileyen faktérlerden birisi de prestij ve gosteris faktorl olarak ifade
edilebilir (Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 23).

1.2.2.5. Turizm talebini etkileyen diger faktorler

Kisilerin turizm talepleri Gzerinde, tutundurma faaliyetleri icerisinde yer alan reklam ve
tanitim, iklim kosullarinin degismesi, turizm bilinci gibi diger faktorlerin de olumlu veya

olumsuz etkileri bulunmaktadir (Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 23).

20. yuzyildan itibaren hizla gelisen ekonomi ve piyasalar, basta Uretim ve hizmetler
sektorinde olmak Uzere rekabeti zorlastirmigtir. Rekabet kosullarinda Uretilen mal ve
sunulan hizmetleri, tiketici veya pazar ile bulusturmanin en etkili yolarindan biri de
reklam ve tanitim faaliyetleridir (Aksakal ve Cilan, 2015: 238). Bu baglamda reklam ve
tanitim, hizmetler sektért icinde yer alan turizm sektérinin veya bir Ulkenin turizm
potansiyelinin, ulusal ve uluslararasi turizm pazarinda tanitiimasinda kullanilan etkili
yontemlerin basinda gelmektedir. Dolaysisi ile reklam ve tanitim, turizm pazarindaki
talebi etkileyen faktorlerden biri olarak kabul edilmektedir (Hayta, 2008: 34). Reklam ve
tanitim, potansiyel alici, kullanici veya tlketici grubu hedef alinarak dogrudan dogruya
bireylere yonelik faaliyetlerdir. Turizm arzi veya potansiyeli hakkinda tlketiciye bilgi
vermesinin reklam ve tanitimin, turizm talebi Uzerindeki en 6nemli etkisi oldugu
sOylenebilir. Boylece mevcut turizm talebi arttirilabilecegi gibi, potansiyel turizm talebini

de aktif hale getirmek mimkun olabilecektir (Kozak, 2012: 84).

Turizm talebi Uzerinde etkisi olan bir diger faktor ise, iklim degisiklikleridir. Ornegin kis
turizmi arzi agisindan guglu bir bolgede, iklim degisikliklerine bagli hava sicakliklarinin
artmasi veya deniz turizmi arzi agisindan guglu bir bolgede hava sicakliklarinin mevsim
normallerinden dusuk seyretmesi, yagmur yagmasi, vb. gibi olumsuz hava kosullari

turizm talebini olumsuz yonde etkileyecektir. Aksi durumda ise, sezonun uzamasina
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bagdli olarak turizm talebi olumlu yonde etkilenebilecektir (Oktayer, Susam ve Cak, 2007:
23).

Bir bolge veya destinasyonda turizmin gelismesi, oncelikli olarak o bodlgede veya
destinasyonda yasayan kisi ve kurumlarin, turizmin kazanimlari hakkinda yeterli
dizeyde Dbilgilendiriimeleri, egitiimeleri ve hazirlanan programlara, projelere
katihimlarinin saglanmasi (Oktayer, Susam ve Cak, 2007: 26), diger bir ifade ile “turizm
bilincinin”  olusturulmasi ile  mUmkdndldr.  Turizm  bilincinin  olusturuldugu
destinasyonlarda; hizmetin kalitesi ve sunumu, turistlere davranis bigimi, fiyatlar genel
duzeyi, turist memnuniyeti, vb. gibi pozitif uygulamalar geliserek, talep Gzerinde arttirici
etki saglayacaktir. Turizm bilincinin gelismedigi destinasyonlarda ise; talep artmayacagi

gibi, olumsuz uygulamalar neticesinde talebin azalmasi s6z konusudur.

1.3.Memnuniyet ve Turizmde Memnuniyet

Kisilerin turizm ve turistik destinasyon tercihlerinde, memnuniyetin 6nemi oldukca
fazladir (Cosar, 2006: 32-33; Esen, Emir, 2007: 190-196; 2011: 30-36;). Destinasyon
tercihi ve sadakati ile memnuniyet arasindaki iligkinin temeli, memnuniyeti saglanmig
musterinin  “sadik musteri” olarak degerlendirimesi (Ozcelik, 2007: 78) esasina
dayanmaktadir. Diger bir ifade ile istek ve beklentileri karsilanmis musteri, memnun
edilmis veya memnuniyet duzeyi yuksek olarak degerlendirilmekte, buna bagl olarak da
mal, urin veya hizmetin sunuldugu igletme, firma ve destinasyona karsi olumlu dusuince

ve yaklagim sergilemesi daha kolay gerceklesmektedir.

Memnuniyetin saglanmasi ayni zamanda kigilerin beklenti ve amaglarina ulasiimasi
anlamina geleceginden, kigileri “motive” eden bir durum dur. Diger bir ifade ile
memnuniyet itici bir motivasyon faktoradur (Uysal, Li ve Turk, 2008: 415). Dolayisi ile
memnuniyet ile hem motivasyon hem de destinasyon sadakati arasinda guglu bir
iliskinin  oldugunu sdylemek mudmkinddr. Calismanin ilerleyen bdlimlerinde
“‘motivasyon faktorleri”, ayri bir baglik olarak ele alinacagindan, bu baslik altinda

detaylandiriimamaktadir.

Memnuniyet en basit ifade ile bir UGrin veya hizmetten beklenen faydanin elde
edilmesine bagl olarak ortaya ¢ikan psikolojik tatmin olarak tanimlanabilir. Dolayisi ile

memnuniyet, kisiye iliskin bir durum olup her kiside farkl sekillerde ortaya ¢ikabilecek
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veya farkl duzeylerde gergeklesebilecek bir sonug olarak ifade edilebilir. Gunumuzde
memnuniyet dendiginde ilk akla gelen ‘mugteri memnuniyeti’ kavramidir (Uysal, Li ve
Tark, 2008: 413).

20. yuzyihn sonlarina dogru hizla geligsen teknoloji, iletisim araglarinin yayginlagmasi,
egitim ve gelir dizeyinin yukselmesi ve pek ¢cok nedene bagl olarak, tuketicilerde
ve/veya musterilerde beklenti dizeyi giderek artmigtir. Kiresellesme ile mal ve hizmet
sunan isletmelerin, uluslararasi pazarlara yayilmasi ve buna bagl olarak artan rekabet
kosullar yuzinden, igletmeler agisindan musteri ve dolayisi ile musteri memnuniyetinin
saglanmasi giderek dnem kazanmistir (Kilig ve Pelit, 2004: 113).isletmelerin varliklarini
surdurmelerini saglayacak en temel faktorin musteri olmasi, musteri memnuniyetinin
oneminin giderek artmasina neden olmustur. Kuskusuz isletmeler acisindan musteri
memnuniyetinin saglanmasi, yeni musteri bulmak igin gosterilecek ¢aba ve katlanilacak
maliyetin, mevcut musterileri elde tutmaktan daha gu¢ ve yuksek olmasi nedeniyle
baylk 6nem tagimaktadir (Midilli, 2011: 30).

Musteri memnuniyeti; bir musterinin Griin ve hizmetlerden elde ettigi faydanin
beklentilerini karsilama dizeyi veya “beklentiler ile elde edilen faydanin karsilastiriimasi
sonucu, hissedilen veya algilanan hognut olma durumu” olarak tanimlanabilir (Kotler,
2000: 173). Kavramin tanimindan da anlasilacagi Uzere musteri memnuniyeti, gerek
mal ve hizmetler ve gerekse bunlarinin sunumu sonrasinda hissedilen tatmin duzeyidir.
Bu nedenle musteri memnuniyeti, bir strecin sonucu ulasilan nihai bir algi veya his
olarak nitelendirilebilir. Dolayisi ile gerek uretim ve gerekse hizmet sektorlerinde yer alan
her isletme acgisindan musteri memnuniyeti, isletme amacg ve hedeflerine ulagiimasinda,
pazar pay! ve karhligin artinimasinda ve isletmenin devamlihiginin saglanmasinda en
onemli faktorlerden biri olarak kabul edilebilir. Bu baglamda musteri memnuniyeti planl
uygulanan bir program olarak degil, mal ve hizmetler ile bunlarin sunum kalitesinin

arttirrlmasi amaciyla yapilan her turli ¢aba ve faaliyet olarak kabul edilebilir.

Memnuniyet kavrami turizm agisindan ele alindiginda turizme katilan kigilerin; seyahate
ilk ¢cikis anindan baslayarak, seyahatin bitmesine kadar gegen sure igerisinde aldigi her
turld hizmetten algiladiklari tatmine memnuniyet demek mumkdanddr. Dolayisi ile
turizmde memnuniyet, turistlerin seyahatleri stresince karsilastiklari her tarlG davranis,
hizmet ve faaliyetin beklentileri ile uyusmasi ile ortaya ¢cikmaktadir (Kili¢ ve Pelit, 2004

115-116). Bagka bir tanimda ise turist memnuniyeti; “turistlerin, turizme yonelik driin ve
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hizmetleri satin almadan onceki beklentileri ile satin alma ve kullanim sonrasi
algiladiklari performans arasindaki farkin sonucu” olarak tanimlanmaktadir (Gungor,
2010: 87). Tanimdan da anlasilacagi Gzere turist memnuniyeti, beklenti ve performans
arasindaki sonugtur. Beklentinin performanstan yuksek c¢ikmasi durumunda turistin
memnuniyetsizliginden, performansin beklentiden yuksek olmasi durumunda ise turistin

memnuniyetinden s6z edilecektir.

Kavramin tanimindan yola c¢ikarak turizmde memnuniyetin genel bir kavram olarak
tanimlanamayacagi, turizm sirecinde pek ¢ok farkl trlin, hizmet ve davranis gibi farkl
bilesenlerin olmasindan dolayr, memnuniyetin de bu bilegenler bazinda ayri ayri
degerlendiriimesi gerektigi sOylenebilir. Ayrica her turistin beklentilerinin ayni dizeyde
olmasi veya ayni turizm etkinliginden her turistin memnuniyet duymasi beklenemez. Bu
durum, kisilerin beklentilerini etkileyen faktorlerin, kisisel tercihlerinin ve ihtiyaclarinin
farkli olmasi ile acgiklanabilir (Oztiirk, 2004: 18). Konuyu bir 6rnekle agiklamak gerekirse;
destinasyon, konaklama isletmesinin 6zellikleri, yemek, temizlik, personelin bilgisi ve
yardimseverligi, kalite, ulasilabilirlik, vb. gibi farkli konu veya alanlarda musteri (turist)
tatmini ayri ayri gergeklesebilecektir. Dolayisi ile turizmde musteri memnuniyetini, genel
bir memnuniyet durumu olarak agiklamak dogru olmayacaktir. Diger bir ifade ile turist,
seyahat sUrecinde destinasyondan memnuniyet duyarken kaliteden memnuniyetsizlik

duyabilecektir.

Turist, yapmis oldugu turizm etkinligi ve/veya seyahatten memnuniyetini; seyahati
bittiginde, beklentileri ile aldigi hizmetleri karsilagtirarak, degerlendirerek memnuniyet
veya memnuniyetsizlik yargisina varacaktir (Kilig ve Pelit, 2004: 116). Dolayisi ile
turistin memnuniyeti seyahati suresince aldigi hizmet, trin ve gordugu davraniglarin,
beklentilerini karsilayip karsilamadigina iligskin bir degerlendirme yapmasi ile ortaya
cikmaktadir. Sayet turist, beklentilerinin 6nemli bir béliminin karsilanmadidi yargisina
ulasmissa memnuniyetsizlik, beklentilerinin dnemli bir bolumunin karsilandidi yargisina

ulagsmigsa memnuniyet gerceklesmis olacaktir.
1.3.1. Turizmde Memnuniyeti Etkileyen Faktérler ve Memnuniyetin Onemi

Musteri memnuniyeti Uzerinde etkili olan Uran ve hizmet kalitesi, hizmet sunumu,
personelin yaklagsimi, vb. gibi cesitli faktorler bulunmaktadir. Memnuniyeti etkileyen

faktorler turizm acisindan ele alindiginda ise, “seyahat edilen bdlgenin ulagsim
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olanaklari, konaklama ve vyiyecek-icecek hizmetlerinin kalitesi, guvenlik, fiziksel
cekicilikler, hijyen, hizmet sunumu ve personelin kalitesi, personelin yaklagimi ve
yardimseverligi, fiyat, eglence olanaklari, yerel halkin ve esnafin tutum ve yaklagimlari,
destinasyonun oOzellikleri”, vb. c¢esitli faktorler sayilabilir (Tayfun ve Arslan, 2013: 192;
Duman ve Oztlirk, 2005: 10). Kugkusuz turist agisindan memnuniyeti etkileyen pek ¢ok
faktor olmakla birlikte fiyat, kalite, destinasyonun 6zellikleri, calisanlarin ve yerel halkin
yaklasimi ve ulagim olanaklarinin memnuniyet Gzerindeki etkisinin daha fazla oldugunu

soylemek mumkundur.

Turist memnuniyeti Gzerinde etkili faktdrlerden birisi destinasyon ve destinasyonun
Ozellikleridir. Turistlerin destinasyon tercihlerinde, destinasyonun dogal, tarihi ve kilturel
Ozellikleri ve gekiciliklerinin yani sira, destinasyona 6zgu farkli gekicilikler ve 6zelliklerin
onemi bulunmaktadir. Dolayisi ile turistin memnuniyeti, destinasyona iligkin
beklentilerinin karsilanmasi ve destinasyondan memnun bir gekilde ayriimalari ile
baglantihdir. Ancak, turizm kapsaminda yer alan bir destinasyonun bunyesinde pek ¢ok
ve farkl turistik Grint barindirmasi sebebiyle, turistlerin destinasyon memnuniyetlerinin
saglanmasi, destinasyon bunyesindeki gesitli sayidaki bilesenlerin de memnuniyet
saglamasi ile mimkin olabilecektir (Duman ve Oztiirk, 2005: 10-11). Bu nedenle
turistlerin memnuniyetleri Gzerinde etkili olan her faktorun, birbiri ile baglantili oldugu ve
faktorlerden herhangi biri veya birkaginda meydana gelebilecek memnuniyetsizligin,
turist memnuniyeti Uzerinde olumsuz veya memnuniyeti azaltici etkisinin oldugunu
sOylemek mumkindir. Kuskusuz turistlerin destinasyon memnuniyetinin, ayni
destinasyonu tekrar ziyaret etme yonundeki kararlari Gzerindeki etkisi oldukga 6nemlidir
(ipar ve Dogan, 2013: 133).

Artan rekabet kosullarinda turist memnuniyetinin saglanmasi, turizm igletmelerine
rakiplerine karsi Ustlnlik ve avantaj saglamada etkili olan en 6nemli faktérlerden birisi
olarak kabul edilmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000: 268).Turist memnuniyetinin
saglanmasinin bir diger énemli oldugu konu ise, turistlerin ayni destinasyonu tekrar
ziyaret etmeleri veya gevrelerine bu destinasyonu tavsiye etmelerini saglayabilmektir.
Turistin ziyaret ettigi destinasyona iliskin memnuniyet veya memnuniyetsizligi, hem
gelecekte ayni destinasyonu tercih etmeleri hem de destinasyonu ziyaret edecek
tanidiklarinin tercihleri Uzerinde énemli bir etkiye sahiptir (Yoon ve Uysal, 2005: 47-48).

Literaturde, turist memnuniyetinin destinasyon sadakati Uzerinde etkili olan en onemli
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faktor oldugu ifade edilmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000: 269; Selvi ve Ercan,
2006: 171; Yiimaz, 2011: 164; ). Dolayisi ile bir turizm destinasyonunun daha fazla
saylda kisi tarafindan ziyaret edilebilmesi veya ziyaret eden turistlerin ayni destinasyona
tekrar gelmeleri agisindan, turist memnuniyetinin saglanmasinin buyuk onem tasidigini

sOylemek mumkundur.
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IKINCi BOLUM
2. MOTIVASYONUN DESTINASYON SADAKATI UZERINE ETKISi

2.1.Motivasyon Kavrami ve Seyahat Motivasyonu

Kavramsal olarak motivasyon, en basit ifade ile insanlari harekete gegiren veya bir
konuda guduleyen itici gi¢ olarak tanimlanabilir. Motivasyon veya diger ifade ile
guduleme kavraminin etimolojik kokeni Latince “movere-hareket etme” (Adair, 2003: 9)
anlaminda olup, ingilizce “motivation-motive” kelimesinden tiretilmistir (Eren: 2013:
532). Kavrama iligkin ¢esitli tanimlar olmakla birlikte genel anlamda motivasyon, “bir
ihtiyaci gidermek igcin gereken davranislari baslatan kuvvet” (Kim, 2005: 13) olarak
tanimlanabilir. Bu baglamda motivasyonu, kisi veya kisileri belirli bir amag¢ veya hedefe
dogru surekli bir sekilde harekete gecirmek icin yapilan faaliyetlerin batint (Eren, 2013:
532) olarak tanimlamak ve bir sure¢ oldugunu séylemek mumkindir. Tanimlardan da
anlasilacagi Uzere motivasyon, insan davranislarinda gézlemlenebilen ve kisiye 6zgu
bir durumdur. Motivasyonun; ama¢ ve hedef dogrultusunda bireyi harekete gegirici,
hareketi devam ettirici ve olumlu yone yoneltici U¢ temel unsuru (Eren, 2013: 532)

bulunmaktadir.

Motivasyon veya kisiyi harekete gegiren itici gug, tatmin edilmemis ihtiyaclar sonucunda
ortaya cikmaktadir. Ancak, insan davraniglarinin bir kismi motivasyon olmadan
gerceklesirken, genel olarak bilingli yapilan tim hareket ve davraniglar, motivasyon ile
gerceklesmektedir (Guzel, 2010: 3416). Dolayisi ile insan davranislarinin temelinde
motivasyonun yer aldigini sdylemek mumkundur. Bu baglamda motivasyon, ihtiyaclarin
karsilanmasina yonelik gerceklestirilen faaliyetler veya slrecin, olumlu sonuglanmasi
acisindan gerekli bir arag olarak nitelendirilebilir. Motivasyon, insan davraniglarinin
arkasinda yatan, davraniglar tzerinde etkili ve zorlayici bir degiskendir (Uysal, Li ve
Turk, 2008: 413). Dolayisi ile insani davraniga zorlayan veya harekete geciren bir gug
olmasi sebebiyle motivasyonun dnemli oldugunu sdylemek mumkuandur. Bu ¢alismada,
motivasyon faktorlerinin  destinasyon sadakati Uzerine etkileri incelendiginden,

motivasyon, turist ve/veya seyahat motivasyonu baglaminda ele alinacaktir.
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Turizm agisindan isteklendirme kavrami ele alindiginda, kisileri turizme yonelik seyahat
yapmaya Yyonelten faktorler(motive edici faktorler) vel/veya nedenler seyahat
motivasyonu olarak tanimlanabilir. Motivasyonun, Kisinin herhangi bir ihtiyacini
karsilamak istediginde ortaya ¢ikan bir durum oldugu dikkate alindiginda, dinlenme,
eglenme, kultar, inang, vb. gibi ¢esitli amaglarla yapilan turizm faaliyeti de, Kigiler igin bir
ihtiyac olarak degerlendirilmelidir. Dolayisi ile turistlerin seyahat davranislarinin
arkasinda yer alan psikolojik ve fizyolojik gticler, motivasyon ile ifade edilebilmektedir
(Ozgen, 2000: 22). Motivasyon, somut bir kavram olmadigi icin kisilerin motivasyonlarini
etkileyen faktorler, ancak davraniglarinin goézlemlenmesi ve degerlendiriimesi ile
anlasilabilmektedir (Cetin, 2015: 7). Bu baglamda, kisileri turizme yonelten veya seyahat
karari almalarinda etkili olan faktorler, “seyahat motivasyon faktorleri”, bu faktorlere
bagli olarak kisinin motive olmasi ise “seyahat motivasyonu” olarak adlandirilabilir.
Dolayisi ile motivasyon, turist davraniglarini anlamak igin bir gdsterge ve/veya anahtar

niteligi tagimaktadir denilebilir.

Turizme katilan bir kigi, sadece tek bir ihtiyacin kargsilanmasindan ziyade ayni anda
cesitli (dinlenme, eglenme, gezme, yeme-igme, kultlr, spor, vb. gibi) ihtiyaclarinin da
karsilanmasini istemektedir. Bu nedenle turist motivasyonunda hizmetin niteligi veya
kalitesi kadar, destinasyona iliskin gesitli ve ¢cok sayidaki faktorlerin etkisi daha fazladir
(Sar1 ve Kozak, 2005: 255). Kisileri turizme yonelten istek ve ihtiyaglari, sosyo-psikolojik,
siyasal, teknolojik ve ekonomik alt yapi olmak utzere etkileyen doért ana faktor oldugu
ifade edilmektedir (Cetin: 2015: 5). Buna karsin turistlerin seyahat motivasyonlari
Uzerinde etkili olan faktorler, genel olarak iki grupta siniflandiriimakta ve bu faktorler
“itici” ve “gekici” motivasyon faktorleri olarak adlandiriimaktadir (Ozgen, 2000: 23;
Demir, 2010: 1042; Cetins6z ve Artuger, 2014: 574).

2.1.1. Motivasyon Faktorleri

Turizm amagli seyahat veya tatil planlama surecinde destinasyon se¢iminden dnce,
kisinin tatile gidip gitmemeye karar vermesi énemlidir (Demir, 2010: 1042). Diger bir
ifade ile turizme ydnelik bir faaliyete gecilmesinden 6nce, bu faaliyetin gergeklestiriimesi
yonunde bir karara varilmasi oncelikli olup, karar sonrasinda destinasyon segimine
yonelik slUre¢ baglayacak ve destinasyon seciminde etkili olan faktorler belirleyici

olacaktir. Kisi veya kisileri turizm hareketine katilmaya yonelik karar vermeye yonelten
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faktorler “itici” faktorler olarak adlandirilirken, karar verme sonrasinda destinasyon
secimi Uzerinde etkili olan faktorler ise, “cekici” faktorler olarak adlandiriimaktadir. Bu
baglamda kisileri turizme yonelik motive eden veya seyahat motivasyonunu belirleyen
ve destinasyon seciminde motive eden faktorleri, itici ve ¢ekici motivasyon faktorleri

olarak iki ana baslikta siniflandirmak mamkundur.

Kisilerin kendine 6zgu igsel durumlari ile iligkili olan ve kigiyi seyahat etmeye yonlendiren
veya seyahat karari vermede etkili olan faktorler itici faktorlerdir (Yoon ve Uysal, 2005:
50). itici faktorler kisinin turizme ydnelik seyahat karari vermesinde veya seyahatlerin
gerceklesmesinde, motivasyon saglamasi veya istek uyandirmasindan dolayi
motivasyonel faktorler olarak da kabul edilmektedir (Kurnaz, Ceken ve Kilig, 2013: 59).
Kisileri seyahat karari vermeye yoOnelten itici faktorler farkh  sekillerde
siniflandiriimaktadir. Yoon ve Uysal (2005) itici motivasyon faktorlerini; “heyecan
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duyma”, “egitim”,“dinlenme”, basarma”, “aile ile birlikte olma”, “bulunulan ortamdan

kagma”, “eglenme ve evdenuzaklasma”, ve “gezip gorme” olmak Uzere sekiz baslk

altinda toplamistir.

Paris ve Teye (2010) tarafindan vyapilan arastirmada ise; Kkigilerin seyahat
motivasyonlari Uzerinde etkili olan itici faktorler; “kisisel gelisim, yeni insanlar
gorme(sosyallesme), rahatlama, kulturel sermayeyi artirma, bagimsizlik, butcefirsatlari,
benlik kimligi gelistirme, kacis, gecis donemleri,heyecan/macera arayisi ve deneyim

kazanma” gibi sosyo-psikolojik etkenler olarak belirlenmistir.

Uysal, ve Hagan (1993) calismalarinda; kKisilerin seyahat kararlarinda etkili olan itici
motivasyon faktorlerini, “motivasyon”, “sosyo-ekonomik ve demografik itici faktorler” ve
“pazar bilgisi itici faktorler” olmak Gzere Ug grupta toplamistir (Aktaran: Uysal, Li ve Turk,
2008: 415). “Kagis, dinlenme ve rahatlama, kendine saygi, prestij, saglik ve spor, sosyal
etkilesim, fayda ve cikarlar” itici motivasyon faktorleri, “yas, cinsiyet, gelir,egitim, aile
yasam dongusuve boyutu, irk/etnik grup, ugrasi ve ikinci bir ev edinme istedi” ise sosyo-
ekonomik demografik itici faktorler olarak ifade edilmektedir. Ayrica destinasyona iliskin
Ozelliklerin bilinmesi, destinasyonun taninmasi ve destinasyon hakkinda bilgi sahibi
olunmasi ise, seyahat kararlarinda etkili olan “pazar bilgisi itici faktorler” olarak ifade

edilmektedir(Aktaran: Uysal, Li ve Turk, 2008: 415).



32

Alan yazindaki arastirmalarda ulasilan bulgular degerlendirildiginde, itici faktorlerin
kisiye ve/veya topluma gore farklilik gostermekle birlikte, temelde insan ihtiyaglarinin
karsilanmasina ydnelik veya belirli bir amaci gerceklestirmeye yonelik fizyolojik ve
psikolojik etkenler oldugunu sdylemek mimkindir. Ornegdin; kisinin ekonomik
durumunun iyi olmasi seyahat karari vermesini motive eden bir itici faktor olabileceqgi
gibi, saghk hizmetinin daha iyi veya ayni hizmetin daha ucuz oldugu bir sehir veya
Ulkede tedavi olma istegi de itici bir faktordir. Aile veya akrabalar ile ayni sehirde
yasamayan birinin, yakinlarina duyacagi 6zlem de seyahat karari vermesinde etkili bir
itici faktor olacak ve kigiyi motive edecektir. Dolayisi ile itici faktorler kigileri motive

ederek seyahat karari vermelerinde etkili olmaktadir.

Kisilerin turizm amacli seyahat karari vermelerinin ardindan, seyahatin nereye veya
hangi destinasyona yapilacagina karar verilmektedir. Seyahatin veya tatilin hangi
destinasyona gercgeklestirilecegi yonunde belirleyici olan faktorler, “cekici faktorler”
olarak adlandiriimaktadir (Cetins6z ve Artuger, 2014: 574). Diger bir ifade ile gekici
faktorler, genel olarak destinasyona iligkin 6zellikleri ifade etmektedir. Genel olarak
destinasyon seciminde Kisileri motive eden faktorler; “destinasyonun dogal ve tarihi
guzellikleri, flora ve fauna yapisi, sosyo-kulturel yapisi, mimari dokusu, ulasim ve
konaklama olanaklari, etnik veya dini yapi, alternatif olanaklar, bilinirlik, vb.” gibicok
sayida sayilabilir (Demir, 2010: 1042). Destinasyon sec¢iminde Kisiyi motive eden ¢ekici
faktorler de itici faktorler gibi kisiye gore farklilasmakta ve Kkisilerin destinasyon

seciminde etkili olmaktadir.

Alan yazinda Kkisilerin destinasyon secimlerinde etkili olan veya etkileyen c¢ekici
faktorlerin belirlenmesine yonelik, ¢esitli ampirik ¢alismalara rastlanmistir. Yoon ve
Uysal (2005), kisilerin destinasyon motivasyonlari veya destinasyon seciminde etkili
olan faktorleri; “modern atmosfer, aktiviteler, iklim ve hava kosullarinin uygunlugu, dogal
gorunim/manzara, farkh kdltarler, hijyen, gece hayati, ilging sehirler ve su aktiviteleri”

olmak Uzere on kategoride siniflandirmistir.

Uysal, ve Hagan (1993) calismalarinda, destinasyon segiminde etkili olan gekici
faktorleri; “destinasyonun nitelik ve olanaklar”, “erigilebilirligi”, “durumsal faktoérleri” ve
“‘destinasyonun pazarlanan imaji” olmak Uzere dort ana grupta siniflandirmaktadir.

“Iklim, tarihi yerler, dogal giizellik, giines, plajlar, kar, kiiltiirel etkinlikler, eglence
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olanaklari ve fayda beklentileri” destinasyon se¢iminde motive edici, destinasyonun
sahip oldugu nitelik ve olanaklar grubunda ifade edilmektedir. Destinasyonun
erigilebilirligi veya ulasim olanaklarinin kolayligi/etkinligi bir diger ¢ekici faktdr grubu olan
“erisilebilirlik” icinde agiklanirken, glvenlik ve mevsim faktori de “durumsal faktorler”
grubunda acgiklanmaktadir. Cekici faktdr gruplarindan destinasyonun pazarlanan
imajinda ise; destinasyona iliskin pozitif veya negatif genel goruntl, hizmet kalitesi ve
tesislerin kalitesi gibi faktorler sayllmakta ve bu faktorlerin destinasyon sec¢iminde etkili
oldugu ifade edilmektedir (Aktaran: Uysal, Li ve Turk, 2005: 415).

Evren ve Kozak’in (2012: 230-231) arastirmalarinda ise; destinasyon sec¢iminde etkili

” “*

olan faktorler; “dogal, tarihi ve kulttrel degerler”, eglence, egitim ve alisveris”, “parklar
ve gezi alanlari”, “konaklama, ulasim ve digerleri”’, “yerel yonetim ve Buylkersen”, “spor,
dizi ve filmler” olmak Uzere alti grupta toplanmistir. Evren ve Kozak’in Eskisehir’in ¢ekici
Ozelliklerine iligkin arastirma bulgularindan da anlasilacagdi Gzere, gekici motivasyon

faktorleri destinasyona iliskin fiziksel, sosyal ve kulturel faktorlerdir.

Alan yazindaki arastirmalarda ulagilan bulgular degerlendirildiginde ¢ekici motivasyon
faktorlerinin, Kisilerin beklenti ve isteklerine gore farklilasabilecegi gibi, destinasyonun
dzellikleri ve olanaklarina gére de farklilasabilecegini séylemek mimkuindir. Ornegin;
kis sporlari agisindan kar kalinhgi, pist uzunlugu, tesislerin durumu, vb. gibi hususlarda
yuksek standartlari sunabilen bir destinasyon, motivasyon agisindan o denli ¢ekici
olacak ve Kkisinin destinasyon sec¢im kararini etkileyecektir. Ancak; destinasyon
seciminde g¢ekici motivasyon faktorlerinin tek basina etkili olmadidini, itici faktorler ile
birlikte etkili oldugunu séylemek mimkiindir. Ornegin; destinasyonun tiim &zellikleri
¢ekici olmasina ragmen, kisinin ekonomik kosullarinin yetersizligi zorunlu olarak
destinasyon secimini etkileyecektir. Sonug¢ olarak, itici motivasyon faktorleri seyahat
veya turizm etkinligi karari Gzerinde etkili iken, destinasyon sec¢iminde ¢ekici faktorler ile
itici faktorlerin birlikte etkili oldugunu (Klenosky, 2002; Cetinsdz ve Artuger, 2014: 574;
Simkova ve Holzner, 2014: 664) soylemek mumkunddr.

2.2.Sadakat Kavrami ve Misteri Sadakati

Sadakat, en basit ifade ile bir kisi veya degere olan bagllik olarak tanimlanabilir.

Dolayisi ile sadakat kavrami, insana iligkin bir tutum ve davranis gostergesi olarak ifade
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edilebilir. Bu baglamda sadakat en genel anlami ile “samimi ve saglam dostluk, icten
baghlik, his ve duygularda saglamlik, ihanet etmeme, gergege uygunluk, vb.” gibi ¢esgitli
anlamlara gelmektedir (Kog, 2002: 49). Sadakat insan iligkilerinde gorilen bir durum
olmasi sebebiyle, gunluk yasamin her alaninda beklenen ve istenilen bir yaklagimdir.
Bir calisanin is yerine baglligi, musterilerin marka veya firmalara sadakati, vb. sadakat

orneklerini gogaltmak mumkundur.

Musteri agisindan sadakat, bir markaya veya firmaya duyulan baghlik (Oyman, 2002:
170) olarak tanimlanabilecegi gibi, “farkli alternatiflerin bulundugu bir ortamda
mausterinin; belirli bir firmaya, markaya, saticiya, Urin veya hizmete duydugu, hissettigi,
icten baghlik ve rastlantisal olmayan aligveris egilimi, tercihi veya eylemi” olarak da
tanimlanabilir (Bayuk ve Klguk, 2007: 287). Kavramin tanimindan da anlasilacagi tizere
musteri sadakati, rastlantisal olmayan, musterinin istegi ile ortaya ¢ikan bir duygu ve

buna bagl olarak trtn veya hizmetin tercih, talep veya satin alinmasi eylemidir.

Sadakati veya sadakat duzeyini etkileyen faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerin
basinda ise musteri tatmini gelmektedir. Ancak her tatmin olmus musterinin sadakat
gOstermesi beklenemez. Buna karsin tatminin sadakati olumlu etkiledigi, sadakat
egilimlerini veya sadakat duzeyini arttirdigi ifade edilmektedir (Bayuk ve Kuguk, 2007:
287).

Dolayisi ile sadakat tek asamali veya tek bir faktore bagli olarak gelisen bir durum olarak
nitelendirilemez. Bir bagka ifade ile musteri sadakati asama asama gelisen bir stirecin
sonunda ortaya cikmaktadir. Bu baglamda sadakat bir merdivene benzetilebilir.
Merdivenin her basamagi ¢ikildikga, sadakatin diuzeyi de artmaktadir (Taskin, 2008:
45).Musteri sadakatini ve sadakat duzeyini agsagidaki Sekil 2.1’deki gibi gostermek

mumkunddr.
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Musteri Sadakat
Duzeyi

A Taraftar/
Sadik

Surekli
Gelen

Ara Sira
Gelen

Bazen
Ugrayan

Miisteri Ozellikleri

v

Sekil 2.1: Misteri Sadakat Merdiveni

Kaynak: Tagkin, 2008: 45.

Sekil 2.1’deki mUsteri sadakat merdiveninden de anlasilacagi Gzere, musteri 6zellikleri
veya musterilerin firmay1 ziyaret etme sikligina gére, musteri sadakat duzeyi de
degdiserek artmaktadir. Merdivenin son basamaginda yer alan musteriler, firma
acisindan taraftar veya diger ifade ile “sadik” musteriler olmaktadir. Her sadik musteri,
bir reklam ve pazarlama araci olarak potansiyel musterileri firmaya kazandirmada rol
oynamaktadir (Taskin, 2008: 44-45). Ayrica, musteri sadakati firmanin yeni musteri
kazanma yolundaki maliyetlerini azaltacak ve firma kaynaklarinin farkli alanlarda
kullanilmasina olanak vererek, rekabet glicinin de artmasina katki saglayacaktir (Selvi
ve Ercan, 2006: 163). Bu baglamda firmalarin musteri sadakatini saglamalari, hem
musteri portféydnid korumalari hem de yeni musteri kazanmalar agisindan énem

tasimaktadir demek mumkunddr.

Genel olarak musterilerin bir markaya, Urine veya firmaya goOsterdigi sadakat,
“‘davranigsal, tutumsal ve karma yaklagsim” modelleri ile agiklanmaktadir (Kim, vd., 2004:
147’den Aktaran: Cati, Kogoglu ve Gelibolu, 2010: 433 ). Davranigsal yaklasim;
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musterilerin Urin ve hizmet ihtiyacini, firmadan satin alma yaparak kargilama eylemini
tekrarlamasini saglama Uzerinde odaklanmakta ve musteri sadakatini satin alma sikligi
ile agiklamaktadir (Kilig, 2009: 515). Tutumsal yaklagsima gore; musteri tekrar satin alma
davranisi sergilemese bile, firma hakkinda olumlu distinmeli, bu distncelerini baskalari
ile paylasmall ve onlara tavsiye etmelidir. Tutumsal yaklasim, musterilerin sadakatini
psikolojik olarak ele almakta ve musteri sik sik satin almasa bile, firma hakkindaki olumlu
disunce, sOylem ve tavsiyeleri ile firmaya duygusal agidan sadik olarak kabul
etmektedir (Cati, Kogoglu ve Gelibolu, 2010: 433). Musterilerin Grin ve hizmet
tercihlerine, satin alma sikhdina ve Urun ve hizmet alim miktarina gore musteri
sadakatini agiklayan yaklasim ise; davranigsal ve tutumsal yaklagimin birlesiminden
olusan “karma” yaklasimdir. Karma yaklasim; bir musteri satin alma eylemini sik sik
tekrarliyorsa ve firmanin Urin veya hizmetlerini baskalarina tavsiye ediyorsa, “sadik
musteri” olarak kabul etmektedir (Kilig, 2009: 515). Sadakati veya sadakatin duzeyini
aciklayan yaklasimlardan da anlagilacagi uUzere; musterinin marka veya firmaya
sadakati, davranis veya tutumlar ile gorulen bir durumdur. Dolayisi ile sadakat, kisiye

gore farklilasan psikolojik veya duygusal bir bagliliktir.
2.3.Destinasyon

Destinasyon; icerik, Ozellik ve bodlgeye gore farkhlasan veya farkli sekillerde
tanimlanabilen ve turizm ile ilgili bir kavramdir. En basit ve genel ifade ile destinasyon,
turizm amagli seyahatlerde gidilen veya ulasilan yer (Ozdogan ve Cavus, 2009: 308) ve
“turizm cekicilikleri, tesis ve isletmeleri, yerel halk ve yonetimin tamamindan olusan yap1”
olarak tanimlanabilir (Ozdemir, 2008: 1). Kavrami daha genis bir ifade ile “bir Ulkeden
daha kuguk ancak sahip oldugu olanaklar bakimindan pek ¢ok sehirden daha gelismis,
insanlarin dustincelerinde belirli bir imaja sahip markalasmis ulusal ve/veya uluslararasi
bolge, tarihi, kulttirel veya dogal agidan dnemli turistik ¢ekiciliklere sahip, sosyo-kulturel
etkinliklerin dizenlendigi, ulagim aglari ile ulusal ve uluslararasi baglantilari olan ve
turistik tesislerin gelisimi igin yeterli cografi alani bulunan bir bdlge” olarak tanimlamak
mimkindir (islamoglu, 1989: 38'den Aktaran: Ersun ve Arslan, 2011: 231). Kavramin
tanimi dogrultusunda; Antalya, Bodrum, Kapadokya, Uludag, istanbul ve Palandéken

gibi ulusal turizm ¢ekim merkezleri destinasyona ornek olarak verilebilir.
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Destinasyon segiminde tatil, ziyaret, gorme, dinlenme, vb. gibi gesitli ihtiyaclarin
kargilanmasi veya amagclarin gergeklestiriimesi gibi faktorlerin etkisi bulunmaktadir.
Dolayisi ile herhangi bir turistik tesis, tarihi veya kulturel 6neme sahip bir bolge, ulke
veya kita bile destinasyon olarak kabul edilebilir (Oter ve Ozdogan, 2005: 129). Ornegin;
binlerce yillik tarihi ve dinyanin en eski medeniyetlerinin izlerini tagiyan Misir, bir tUlke
olarak tek basina destinasyon oldugu gibi Efes harabeleri veya Simela Manastiri da
destinasyon olarak nitelendirilebilir. Bu baglamda bir yerin, bolgenin veya ulkenin
destinasyon olabilmesi igin; basta gekici faktérler olmak tzere, imaj, ulasim, konaklama,
yeme-icme, tarihi ve kuiltirel mekanlar, muzeler, park ve 6ren yerleri, eglence ve
dinlenme olanaklari, vb. gibi gesitli Grlin ve hizmetlerin bir arada bulunmasi (Kocaman,
2012: 13) ve turistlerin bu olanaklardan ¢esitli amaglar dogrultusunda yararlanmak icin

ziyaretlerini gerceklestirmeleri gerekmektedir.

Turizm pazarlama stratejilerinin gelistiriimesinde, destinasyonlarin sahip olduklari temel
kaynaklar ve cekicilikleri ile ilgili 6zelliklerinin belilenmesi olduk¢a blyuk Onem
tasimaktadir. Bu durumun temelinde ise, genel olarak her destinasyonun birbirinden
farkli ve karmasik Ozellikler gostermesi yer almaktadir. Ancak, birbirinden farkli ve
karmasik Ozellikler gostermelerine karsilik, sahip olduklar kultarel, tarihi ve dogal
degerlere bagli olarak ¢ekim gucu olusturmalari, belirli gruplar veya kitleler tarafindan
ziyaret edilmeleri, mevcut Urin karmalari ile seyahat ihtiyacini kargilamalari (Sari ve

Kozak, 2005: 254) tim destinasyonlar igin ortak 6zellikler olarak ifade edilebilir.

Her destinasyonun kendine 6zgu temel turistik cekicilik kaynaklari bulunmakta ve bu
kaynaklar, destinasyonu ziyaret eden turistlerin eglenmesi, keyif almasi ve egitiimesi
amaciyla yonetiimekte ve kontrol edilmektedir. Destinasyonlarin gekicilik kaynaklarini

ise; “Sanatsal faaliyetler”, “Sportif faaliyetler

, “Kulturel etkinlikler”, “Eglence ve aligveris
olanaklar” ve Dogal glizellikler veya kaynaklar” olarak siralamak mimkindir (Ozdemir,
2008: 30; Kocaman, 2012: 14-15). Dolayisi ile destinasyon; ¢ekici kaynaklara sahip,
ulasim aglari gelismis ve yaygin, ziyaretgilerin ihtiyag, beklenti ve isteklerine cevap
verebilecek duzeyde tesis, yeme-icme, eglenme, dinlenme, vb. gibi olanaklara sahip

bolgelerdir denilebilir.

Destinasyonlar, turizmin ana unsuru ve odak noktasi olmalari nedeniyle turizmin

ekonomik boyutlari ve gelecedi Uzerinde buylk 6neme sahiptir. Bir destinasyonu
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olusturan iki temel faktor bulunmaktadir. Turizme bagli etkenler/unsurlar destinasyonun
olusmasinda etkili olan birinci faktor iken, destinasyonun kendine 6zgu Ozellik ve
varliklari ise, destinasyonun olusmasinda etkili olan turizme bagli olmayan
etkenler/unsurlardir (Kozak, 2010: 141). Destinasyonu olusturan unsurlari asagidaki

Sekil.2.2'de ayrintili olarak gérmek mumkundur.

Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Y Y

Turizmden Bagimsiz Unsurlar Turizme Bagimh Unsurlar
\ 4 \ 4

Dogal guzellikler Kamu hizmetleri

Cesitli degerler (tarihi, Ulastirma kurulusglari

kultdrel)

Konaklama isletmeleri

Etkinlikler (fuar, festival, vb.) Azel mal/hizmet iireten ve

Altyapi (ulastirma, elektrik, pazarlayan igletmeler

su, spor tesisleri, vb.) Pazarlama ve tanitim

firmalari

Turizmi destekleyen
kuruluglar

Sekil 2.2:Destinasyonu Olusturan Unsurlar

Kaynak: Kozak, 2010: 141.

Sekil 2.1°den de anlagilacagl Uzere, bir yer veya bolgenin destinasyon olarak
adlandirilabilmesi igin, turizme bagimh ve bagimsiz unsurlart bulunmasi ve bu

unsurlarin koordineli ve uyum icerisinde igbirligi ile yonetiimesi gerekmektedir.
2.3.1. Destinasyon Siniflandirmasi

Destinasyonlar; “sunduklari ana hizmet alanlarina®, “cekiciliklerine”, “cografi
Ozelliklerine” ve “mevsimsel 6zelliklerine” gore dort ana grup altinda ve her grup da kendi
iginde ayri ayri siniflandiriimaktadir (Ozdemir, 2008: 15-16).Ancak doért ana grupta
yapilan destinasyon siniflandirmasinin, genel olarak benzer nitelikler gosterdigi ve
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dolayisi ile siniflandirmada belirgin farkliliklarin olmadigini sdylemek mumkundur.
Ornegin; gekiciliklerine gére destinasyon siniflandirmasi grubunda yer alan yaz turizmi
destinasyonlari, cografi 6zelliklerine goére destinasyon siniflandirma grubunda da yer
almakta ve “deniz kenari destinasyonlari” bashgdi altinda siniflandiriimaktadir. Bu
baglamda destinasyon siniflandirmasi, sunduklari ana hizmet alanlarina gore

destinasyonlar olarak ele alinarak, bazilari agiklanmigtir.

Destinasyon Siniflandirmasi

I

\ 4

SUNDUKLARI ANA HiZMETLERE GEKICILIKLERINE GORE
GORE
e Sehir destinasyonlari
¢ Dinlenme hizmeti sunan e Yaz destinasyonlari
e Kultdr hizmeti sunan e Kig destinasyonlari
o Tarihsel icerikli hizmet sunan e Kirsal turizm destinasyonlari
e Etnik turizm hizmeti sunan e Otantik turizm destinasyonlari
e Eglence hizmeti sunan e Egzotik destinasyonlar
o Ekonomik igerikli hizmet sunan
o Politik igerikli hizmet sunan
e Cevresel-doga turizm hizmeti
sunan
v v
COGRAFi OZELLIKLERINE GORE MEVSIMSEL OZELLIKLERINE

GORE
¢ Deniz kenari destinasyonlari
o Kirsal turizm destinasyonlari
e Sehir destinasyonlari

e Yaz destinasyonlari
¢ Kis destinasyonlari
e Dort mevsim destinasyonlari

Sekil 2.3:Destinasyon Siniflandirmasi

Kaynak: Buhalis, 2000: 6-8;Atay, 2003: 33; Kozak, 2010: 143-144;

Sunduklar ana hizmet alanlarina gore destinasyonlar; “dinlenme hizmeti sunan”,
“kUltar hizmeti sunan”, “tarihsel igerikli hizmet sunan”, “etnik turizm hizmeti sunan”,

“eglence hizmeti sunan”, “ekonomik igerikli hizmet sunan”, “politik i¢erikli hizmet sunan”

ve “cevresel-dogal turizm igerikli hizmet sunan” olmak Uzere sekiz grupta
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siniflandiriimaktadir. Sunduklari hizmet alanlarina goére destinasyon turlerinden bazilari
kisaca asagidaki gibi agiklanabilir (Kozak, 2010: 143-144).

e Dinlenme hizmeti sunan destinasyonlar; genel olarak deniz-gtines-kum, termal
ve dag turizmi gibi turizm olanaklarinin sunuldugu destinasyonlar olup, turistlerin
dinlenme ihtiyaglarinin karsilanmasina yoneliktir. Antalya, Bodrum, Marmaris,
Cesme, Abant ve Ayvalik gibi yerler, dinlenme hizmeti sunan &nemli

destinasyonlara ornek olarak verilebilir.

e Kliltir hizmeti sunan destinasyonlar; genel olarak kudltirel amacl ve
ziyaretcilerin ~ kdltirel  beklentilerine  yonelik  hizmetlerin  sunuldugu
destinasyonlar olup, el sanatlari, yoresel yemekler, festivaller, fuarlar, muzeler,
vb. bu destinasyonlarin sunduklari hizmetlerdir. istanbul (her yil diizenlenen
kitap fuari, Topkapi Sarayi, Ayasofya, vb. mizeler) sahip oldugu kultir varhklari

ile kultdr hizmeti sunan destinasyonlara ornek verilebilir.

e Tarihsel icerikli hizmet sunan destinasyonlar; tarihi eserler, kentler ve varliklarin
bulundugu vyerler olup, turistlerin tarihi 6neme sahip eserleri gormek ve
haklarinda bilgi edinmek amacli ziyaret ettikleri destinasyonlardir. Tarihsel
icerikli hizmet sunan destinasyonlarin; kaltrel hizmet veren destinasyonlar gibi
deg@erlendiriimesi mumkun olmakla birlikte, sadece tarihsel iceriklere sahip
olmalari nedeni ile ayri bir kategoride siniflandirilmalarinin gerektigi sdylenebilir.
istanbul, Mardin, Urfa, Efes, Edirne, Bursa, vb. sahip olduklari tarihi eserler ile

onemli destinasyonlar arasinda yer almaktadir.

e Etnik turizm hizmeti sunan destinasyonlar; yasam bigimleri ve kulturleri ile
farkhlik gosteren ve toplumsal yapilari ile pek ¢ok toplumdan ayrilan etnik
kokenlerin yasadigi bolgelere yapilan turizm amacgh seyahatler “etnik turizm”
kapsaminda yer almaktadir. Etnik turizm kapsaminda hizmet veren bolgeler ise,
etnik turizm hizmeti sunan destinasyonlar olarak siniflandiriimaktadir.
Avustralya’nin yerli halki Aborjinlerin yasam bigimleri ve kuilturlerini 6grenme
amaciyla yapilan turizm  hareketleri, etnik turizm  kapsaminda
degerlendiriimektedir. Dolayisi ile Aborjin yerlilerinin yasadigi bolgeler etnik

turizm hizmeti sunan destinasyonlara 6rnek olarak verilebilir.
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2.3.2. Destinasyon imaji

imaj, cesitli konulara iliskin bilgilendirme slreci sonunda ulagilan imge olarak
tanimlanabilirken, ayni zamanda konular hakkinda gesitli kanallar vasitasi ile elde edilen
bilgi ve verilerin birlikte degerlendiriimesi sonucu ortaya ¢ikan izlenimler olarak da ifade
edilebilir (Gurbuz, 2004: 791). Mugteri ve/veya tuketiciler agisindan ise imaj; bir firma
veya igletme hakkinda sahip olunan deneyimler, izlenimler, inang, duygu ve bilgilerdir
(Artuger ve Cetinsdz, 2014: 367). Kavramin tanimlarindan da anlasilacagi lUzere imaj;
herhangi bir trln, hizmet, firma, vb. gibi varliga kargsi kisi veya kisilerin sahip olduklari
veya edindikleri bilgiler sonucunda ortaya ¢ikan izlenimlerdir. Dolayisi ile imaj, kisi veya

kisilerin olumlu veya olumsuz degerlendirmeleri olarak da ifade edilebilir.

Destinasyon imaiji ise; turizm etkinligine katilan bireylerin gittikleri yer veya yerler
hakkindaki inanglari, dugunceleri ve izlenimlerini iceren bakis agisi olarak tanimlanabilir
(Avcikurt, 2005: 24). Dolayisi ile destinasyon imaiji, farkh unsurlarin birlesmesinden
ortaya ¢ikan bir sonug olarak nitelendirilebilir. Bu baglamda, turist veya turistlerin kigisel
deneyimleri, duyumlari, gdzlemleri, medya ve reklam yoluyla elde edilen bilgiler, vb. gibi
genig bir yelpaze icinde, bdlge ile ilgili gérulen, duyulan, okunan ve tecrube edilen her
sey destinasyon imajinin olusumunda rol oynamaktadir (Uner, Gliger ve Tasgci, 2006:
191). Tanimlar dogrultusunda destinasyon imajinin, turistlerin bir destinasyon
hakkindaki bilgi ve deneyimlerine dayanarak edindikleri kigisel intiba veya dusunce
oldugunu soylemek mumkudndur. Dolayisi ile destinasyon imaji kisiden Kkisiye
farklilasmakla birlikte, kisilerin bilgi, deneyim ve duyumlarini baskalarina aktarmak
suretiyle, destinasyona iliskin imajin olusmasinda veya degismesinde etkisi oldugu

sOylenebilir.

Bir destinasyona iligskin imajin olusmasinda, bilissel ve duygusal imaj etkilidir. Kisilerin
destinasyon hakkindaki bilgi veya inanclari biligsel imaji, destinasyona karsi olan
duygular veya hisler ise duygusal imaji olusturmaktadir. Biligsel ve duygusal imajin
birlesimi ise destinasyon imajini olusturmaktadir (Artuger ve Cetinséz, 2014: 368). Bu
baglamda destinasyona iligskin biligsel ve duygusal imajdan herhangi birinin olumsuz
olmasinin, destinasyon imajini olumsuz olarak etkileyecegi sOylenebilir. Baloglu ve
McClery (1999: 870'den Aktaran: Ayaz, Bati ve Gokmen, 2015: 56) kisisel ve uyarici

faktorlerin etkisiyle destinasyon imajinin olustugunu ifade etmektedir. Asagidaki Sekil
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2.4’te destinasyon imajini etkileyen faktorler ve destinasyon imajinin genel cercevesi

verilmigtir.

KiSISEL FAKTORLER

DESTINASYON iMAJI

UYARICI FAKTORLER

Psikolojik Faktorler
e Degerler

e Motivasyon

e Kisilik

Sosyolojik Faktorler

Algisal/Biligsel

Hissi/Duygusal

Bilgi Kaynaklari
e Miktar
o TUr

Onceki Deneyim

e Yas

e Egitim

e Medeni Durum
[ )

Diger Genel Dagitim

Sekil 2.4:Destinasyon imajinin Genel Cergevesi

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870

Sekil 2.4'ten de anlasilacagi Uzere, bilissel ve duygusal imajin olusmasi ile birlikte
destinasyona iligkin genel imaj olusmaktadir. Biligsel imajin olusmasinda bilgi
kaynaklari, gecmis deneyimler ve dagitim faktorleri etkili iken, duygusal imajin
olusmasinda ise; psikolojik ve sosyolojik faktorler etkilidir. Dolayisi ile destinasyona
iliskin genel imaj, her kisiye gore farkhlik gosteren bir algilama veya degerlendirmedir.
Nitekim ilgiiner ve Asplund (2011: 265) imaji, “destinasyon ile ilgili, kisiden kisiye
degisen ve daha kisiye O0zel algi” olarak tanimlamakta ve cesitli kanallardan edinilmis

onlarca bilginin sadelestiriimis hali oldugunu ifade etmektedir.

Destinasyon imaji kavrami, turizm pazarlamasi agisindan yeni sayilabilecek bir kavram
olmakla birlikte (Yarash, 2007: 5), turizm destinasyonlari arasinda artan rekabet ve
turistlerin beklentileri ile aligkanliklarindaki degisim nedeniyle XXI. yuzyilda hizla dnemi
artmaya baslamistir. Turizmde farklilik yaratarak rekabet glcunu arttirmayi hedefleyen
destinasyonlar, markalasma yonunde c¢alismalar yaparak gugli ve farkli bir imaj
olusturmuslardir (Ozdemir, 2008: 104). Ornegin; 1990’h yillarin sonlarina kadar kis
turizmi kapsaminda Uludag gugclu bir imaja ve bu alanda marka niteligine sahipken,

yapilan alt ve Ust yapi calismalari ile Palanddken ulusal ve uluslararasi alanda
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markalagmig ve bu baglamda olumlu destinasyon imaji ile Palandoken, énemli bir kis

turizmi destinasyonu olmustur.

Bir destinasyonun imajini belirlemede destinasyonun, temel imaji ve 6zel imaji dikkate
alinir. Temel imajin olusumunu ise iki grup faktor etkilemektedir. Gezilecek yerler,
rekreasyon, ulasim agi, alt ve Ust yapi, tesisler, vb. gibi fiziki unsurlar birinci grupta yer
kultarel ve politik faktorler ise ikinci grupta yer almaktadir. Birinci ve ikinci grupta yer alan
faktorleri blnyesinde barindiran destinasyonlarin, tercih edilme ve ziyaret edilme
olasiligi daha guglidir. Ozel imaj ise; destinasyonun temel imaji ve kisiden kisiye
degiskenlik gosteren 6zel faktorlerinin birlesiminden olugmaktadir (Cigek ve ligaz, 2015:
174). Sonug olarak imaj, bir alginin ve degerlendirmenin sonucu olup, potansiyel
turistlerin destinasyon secim sureci Uzerinde destinasyonun kendisinden ¢ok imaji etkili
ve belirleyici olmaktadir (Ozdemir, 2008: 205). Dolayisi ile yiiksek veya olumlu imaja

sahip destinasyonlar, turistlerin tercihinde on plana gikarak tercih edilmektedir.
2.3.3. Destinasyon Sadakati

Turizm agisindan sadakat, bir kisinin veya turistin gecmiste ziyaret ettigi destinasyonu
tekrar ziyaret etmesi, destinasyon hakkindaki olumlu goruslerini ¢cevresine aktarmasi,
tanidiklarina veya arkadaslarina destinasyonu ziyaret etmeleri yoninde tavsiyede
bulunmasidir (Yilmaz, 2011: 20). Dolayisi ile destinasyon sadakatinin, memnuniyet ile
baglantil bir sonu¢ oldugunu sdylemek mumkundur. Bir diger ifade ile destinasyona
iligkin ozellikler, alinan hizmetin kalitesi, vb. gibi olumlu geri donusler turisti motive
etmekte ve memnuniyet saglamaktadir. Memnuniyetin bir sonucu olarak da kisi veya
kisiler, arkadas veya yakinlarina destinasyona iliskin olumlu izlenimlerini aktararak veya
tekrar ayni destinasyonu ziyaret ederek, sadakat gostermektedirler. Genel olarak
musteri sadakatinin sonucu ortaya c¢ikan tekrar satin alma eylemi, turizm agisindan
kisinin ayni destinasyonu yeniden ziyaret etmesi ve c¢evresindekilere destinasyonu
onermesi olarak gergeklesmektedir (Kilig, 2011: 241). Kuskusuz bir firma agisindan
musgteri sadakati beklenen ve istenen bir durum oldugu gibi, destinasyonlar agisindan

da turist sadakati, ekonomik kazanimlari agisindan beklenen ve istenen bir durumdur.
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Destinasyon sadakatine iligkin yapilan arastirmalar, turist memnuniyetinin veya
memnuniyet dlzeyinin sadakat Uzerinde etkisi oldugu yonunde bulgulari icermektedir
(Yoon ve Uysal, 2005; Kilg, 2011; Yiimaz, 2011; Cetins6z ve Artuger, 2014).
Destinasyon sadakati Uzerinde etkili olan bir diger faktér ise, destinasyon imajidir.
Destinasyon imaji, turist memnuniyetini etkileyen kritik bir faktor oldugundan, imaj ile
sadakat arasinda dogru ve gugclu bir iligki bulunmaktadir (Lu ve Cai, 2009: 3). Chen ve
Tsai'nin (2007), destinasyon imaji ile algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi
degerlendirdikleri ¢calismalarinda, destinasyon imajinin turistlerde en ¢ok davranigsal
niyeti etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Bulgulara gore, turistlerin destinasyon imaiji
davranigsal niyeti etkileyerek, destinasyona iliskin dislnceleri ve sadakatleri Gzerinde

etkili olmaktadir.

Destinasyon sadakatini belirlemeye yonelik arastirmalarda, “destinasyonu ziyaret eden
turistlerin sosyo-demografik 6zellik degiskenlerinin, destinasyonu tekrar ziyaret etme
duguncelerini etkiledigi, sosyo-demografik 6zelliklerin ayni zamanda destinasyonla ilgili
tutumsal ve davranissal olarak sadakat dizeylerine yansidigi” bulgularina ulasiimistir
(Kihg, 2011: 242). Bir bagska calismada ise destinasyon sadakati Gzerinde motivasyon
ve sosyo-demografik faktorlerin etkili oldugu, turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret
etmelerinde rol oynadidi bulgusuna ulasiimistir (Um, vd. 2006’dan Aktaran: Kilig, 2011:

242).

Sonug olarak destinasyon sadakati, turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerinin olusmasinda veya tekrar ziyaret etmede etkili bir unsurdur. Destinasyon
sadakatinin olugmasinda ise; turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri, motivasyonlari ve

memnuniyetleri ile destinasyonun imaji etkili olmaktadir.

2.3.4. Kig Turizmi Destinasyonu Olarak Erzurum-Palandoéken

Erzurum, tarihi ve sahip oldugu kulturel degerleri ile turizm agisindan onemli bir
potansiyele sahiptir. Tarihsel slUrecte pek c¢ok medeniyetin egemenliginde kalan
Erzurum’da, 6zellikle Selguklu ve Osmanli ddoneminden kalma Yakutiye Medresesi, Ulu
Cami, Cifte Minareli Medrese, Aziziye Tabyalari, Erzurum Kalesi, Saat Kulesi, Ristem
Pasa Kervansarayi, vb. gibi tarihi ve kulturel degere sahip eserler bulunmaktadir. Tarih

ve kultlr turizmi agisindan zengin potansiyele sahip olan Erzurum, ayni zamanda;
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“kaplica, akarsu, yayla, dag, kongre, kis turizmi, vb.” gibi alternatif turizm olanaklari ile

de, 6nemli bir turizm destinasyonu olarak kabul edilebilir.

iklim kosullarina bagli olarak ortalama yilda 5 ay siireyle kis sporlarinin yapilabildigi
Erzurum’da; Palanddéken Daglarinin kuzey eteklerinde yer alan, Erzurum (Hinis ve
Tekman Bogazi olarak da adlandiriimaktadir) Bogazi, Konakh ve Gez Yaylasi olmak
Uzere U¢ Onemli kayak merkezi sahasi bulunmaktadir. Ancak, gerek sahip oldugu
konaklama tesisleri, kayak pistleri ve mekanik tasiyicilari ile “Palanddken Kayak
Merkezi”, hem Erzurum’un hem de Turkiye’nin en énemli kis turizmi destinasyonlarindan
birisidir (Altas, vd., 2015: 346-347).

Baslangig noktasi 2200 metre ve en yuksek noktasi 3176 metre yukseklige sahip
Palanddken Kayak Merkezi; ¢ok sayidaki (22 pist) ve her seviyedeki kayakginin
kayabilecegi nitelikteki pistleri, sehir merkezine (5 km) olan yakinlidi, ortalama 2 metre
kar kalinhdi ve kayak icin elverigli kar kalitesi (toz kar), kaliteli ve yuksek yatak
kapasitesine sahip konaklama tesisleri ve uzun kis turizmi sezonu ile Turkiye'deki
mevcut kis turizmi destinasyonlari ve kayak merkezleri arasinda en avantajli konuma
sahiptir. Palanddken Kayak Merkezinde kis turizmi sezonu ortalama Ekim ayi sonlarinda
baslar ve Mayis ayinin ilk haftalarina kadar, yuksek kesimlerdeki pistlerde kayak

yaplilabilir (Palandoken Kayak Merkezi Resmi Sitesi, 2016).

Tarkiye’nin en 6nemli kig turizmi destinasyonlarindan biri olan Palanddken, 6zellikle
2011 yilinda dizenlenen “Diinya Universiteler Kis Spor Olimpiyatlari-Universiade”
sayesinde, uluslararasi duzeyde de bilinen ve tercih edilen bir kig turizmi
destinasyonudur. Profesyonel kayakgilarin kayabilecekleri FIS (International Ski
Fedaration-Uluslararasi Kayak Federasyonu) onayl iki pistin yani sira, mavi ve kirmizi
olarak adlandirilan ¢cok amach pistlerin de bulundugu (Sebin, 2009: 21) Palanddken

Kayak Merkezinin ozelliklerini, agagidaki sekil 2.5'teki haritada gormek mumkundur.
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Sekil 2.5:Palandoken Kayak Merkezi Pist ve Lift Haritasi

Kaynak: http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=294962

Erzurum sehir merkezine olan yakinligi ile ulagim ve konaklama avantajina sahip olan
Palanddken Kayak Merkezi, kis sporlari merkezleri icinde yatak sayisi agisindan da
avantajli konuma sahiptir. Turkiye’nin kisg turizmi destinasyonlarina iligkin yatak
kapasiteleri ve mekanik tesislere iligkin bilgilerin yer aldigi asagidaki Cizelge. 2.1
incelendiginde, Palanddken’in diger kis turizmi destinasyonlarina gére daha avantajli

konumda oldugu gorulecektir.


http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=294962
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Cizelge 2.1: Kis Turizmi Merkezlerine iliskin Kapasite ve Teknik Bilgiler

KIS SPORLAR | YATAK KAPASITESI MEVCUT MEKANIK TESIiS
DESTINASYONU/MERKEZi Veveut Hedef Adet (Eg‘.’,%iﬁ) L(JI\ZALQJE;(
Erzurum/Palanddken 2.466 8.850 16 24.563 25.788
Bursa/ Uludag 1600 4300 20 15000 18514
Bolu/ Kéroglu 1580 4000 14 7000 10380
Kayseri/ Erciyes 920 6000 15 22750 25689
Kastamonu-Gankir/ ligaz 917 1300 2 1439 1593
Kocaeli/ Kartepe 800 1000 4 6400 3250
Kars/ Sarikamig 639 12000 3 4148 5573
Isparta/ Davraz 467 1600 4 3800 3577
TOPLAM KAPASITE/TESIS 9.389 39.050 78 85.100 94.364

Kaynak: Kultir ve Turizm Bakanhgi, 2014.

Cizelge. 2.1°de goruldugu Uzere, Turkiye'nin kig turizmi kapsaminda mevcut yatak
kapasitesinin %26,2’si, mekanik tesis kapasitesinin ise %20,5’i Palanddken’dedir. Sehir
merkezindeki oteller de dikkate alindiginda, yaklasik 6500 yatak kapasitesine sahip olan
Erzurum, sahip oldugu tarihi ve kulturel varliklari ve kis turizmi potansiyeli ile dGnemli bir
turizm destinasyonudur. Kuskusuz bu durumun temelinde Palanddken’in uluslararasi
bilinilirliginin etkisi bulunmaktadir. New York Times' in degerlendirmesine gore,

Palanddken diinyada 24'Uncu kayak merkezi konumundadir (Yildiz, 2015).

Palanddoken Kayak Merkezi sahip oldugu tim avantajlara ragmen, yabanci turist
tercihinde hak ettigi noktaya ulasamamistir. Mevcut turist ve/veya ziyaret¢i potansiyeli
degerlendirildiginde, Palanddken’ e gelen ziyaretgilerin %75’ yerli, %25'i ise
yabancilardan olusmaktadir (Ocak, 2015).
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UCUNCU BOLUM

3. MOTIVASYON FAKTORLERININ DESTINASYON SADAKATI
UZERINE ETKIiSi: ERZURUM-PALANDOKEN’E YONELIK BiR
UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Problemi

Gudu olarak da ifade edilen motivasyon; bireyin istek, arzu, ihtiyag, durti ve ilgisini
kapsayan olduk¢a genis kapsama sahip bir kavram olup, insanlari; ihtiyac ve istekleri
karsilamak i¢in harekete gegiren itici bir gugtur. Bireyin tatmin edilmemis ihtiyaglari veya
karsilanmamis istekleri, bireyde itici bir gug olarak ortaya ¢ikarak, ihtiyag ve isteklerin
karsilanmasi yonunde motive etmekte veya gudulemektedir. Bu nedenle insanlari
turizme yonlendiren belirli itici veya ¢ekici motivasyon faktorlerinin varligindan s6z etmek
mumkundir. Insanlari turizme veya turizm faaliyetlerine yoénlendiren sosyo-psikolojik
motivasyon faktorleri ‘itici faktorler’, destinasyon secgiminde etkili olan veya diger bir ifade
ile bireyin belirli bir destinasyonu segmesine neden olan cezbedici motivasyon faktorleri

ise, ‘cekici faktorler’ olarak kabul edilmektedir.

itici motivasyon faktérleri, dinlenme, macera, saglik, prestij, vb. gibi sosyo-psikolojik ve
daha ¢ok bireyin iletisim, etkilesim ve sosyallesmesine yonelik faktorler iken, glnes,
kayak, deniz, ucuz otel veya ulagim olanaklari, yemekler, tarihi veya kulturel zenginlikler,
vb. gibi destinasyonla ilgili 6zellikler ise, ¢cekici motivasyon faktorlerdir. Turistlerin, bir
destinasyonu tercih etmesi veya destinasyona iligskin pozitif disuncelerini ¢cevresindeki
kisilere aktarmasi, destinasyonun daha fazla kisi tarafindan ziyaret edilmesine katki
saglayabilecektir. Bir bagka ifade ile destinasyondan saglanan tatmin veya memnuniyet,
bireyin destinasyon hakkinda pozitif dislinceye sahip olmasina ve bu dogrultuda her
memnuniyet saglanmis maugsteri de, destinasyonun tercih edilmesine katki
saglayabilecektir. Bu baglamda motivasyon faktorlerinin  destinasyonun tercih
edilmesinde, destinasyon memnuniyetinin de “destinasyon sadakati” Uzerinde etkili

oldugunu séylemek mumkunddar.



50

Bu arastirmanin  problemi, turistlerin  destinasyon sadakatlerinin  bulunup
bulunmadiginin ve destinasyon sadakatlerinde motivasyon faktorlerinin etkisinin olup
olmadiginin belirlenmesi ve turistlerin destinasyon sadakatlerinin kisisel demografik
Ozelliklerine gore farklilagip farklilasmadiginin tespit edilmesidir. Arastirmada; arastirma
evreninde yer alan Erzurum-Palandodken’e kis turizmi kapsaminda gelen turistlerin
destinasyon sadakatleri ve destinasyon sadakatleri ile motivasyon faktorleri arasindaki
iligkinin belirlenmesi icin ampirik bir calisma gercgeklestirilerek, asagidaki sorulara cevap

aranacaktir:

¢ Kis turizmi kapsaminda seyahat eden turistleri motive eden faktorler nedir?

e Kis turizmi kapsaminda seyahat eden turistlerin motivasyon faktorleri,

destinasyon sadakati saglamakta midir?

e Kis turizmi kapsaminda seyahat eden turistlerin destinasyon sadakatleri,

demografik faktorlere gore farkhlasmakta midir?

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada; insanlarin turizm hareketliligi Uzerinde etkili olan motivasyon
faktorlerinin, destinasyon sadakati Uzerindeki etkilerinin belirlenmesi ve ulasilacak
bulgular dogrultusunda sektordeki yoneticilere referans kaynak olusturulmasi ve alan

yazina katki saglanmasi amacglanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Turizm, gerek insan hareketliligi ile toplumsal ve uluslararasi iletisim ve etkilesime katki
saglamasi ve gerekse yarattigi ekonomik boyutlari ile ginimuizde hem sosyal hem de
ekonomik anlamda 6neme sahiptir. Bugun pek ¢ok Glkenin ekonomisi igerisinde sanayi,
tarim ve diger sektorlere goére daha fazla agirliga ve paya sahip olan turizm, dinya
literatUrinde bacasiz sanayi olarak da adlandirilan ve iletisimde oldugu sektorler ile

istihdam Gzerinde de pozitif bir etki saglayan hizmet sektoradur.
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Bu denli buyuk bir insan kitlesinin katildigi turizm hareketliliginde, insanlari turizme
yonelten motivasyon faktorlerinin ayni zamanda destinasyon se¢iminde de etkili oldugu
cesitli arastirmalar ile agiklanmigtir. Literatlirde, motivasyonun itici ve ¢ekici faktorlerinin,
turistlerin memnuniyetleri Gzerinde dogrudan etkisi olduguna ydnelik; Demir (2010),
Vinh  (2013),Cetins6z ve Artuger (2014), ve Pazar (2014) cesitli arastirmalara
rastlanmistir. Alan yazinda yer alan ¢alisma ve arastirmalar, genel olarak motivasyon
faktorlerinin memnuniyet veya destinasyon secgimi Uzerine etkilerinin belirlenmesine
yoneliktir. Ancak, insanlari turizme yoénlendiren motivasyon faktorlerinin, destinasyon
sadakati Uzerinde ne denli etkili olduguna iliskin aragtirmaya sinirli sayida rastlaniimigtir.
Bu nedenle, motivasyon faktorlerinin destinasyon sadakati Uzerine etkilerinin
belirlenmesi hem konunun alan yazina katki saglamasi agisindan hem de turizm sektoru

yoneticileri ve isletmecilerine referans olmasi agisindan énem tasidigi sdylenebilir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirliliklan

Bu arastirma galismasinda, veri toplama araci olarak kullanilan anket formunda yer alan
sorulara, arastirmaya katilan turistlerin dogru, samimi ve icten cevaplar verdikleri
varsayllmaktadir. Ayrica, arastirmanin oOrneklem olarak belirlenecek katilimci
gruplarinin, arastirma evreninin genelini temsil yetenegine sahip olduklari

varsayllmaktadir.

Bilimsel arastirmalarin genelinde oldugu gibi bu arastirma calismasinda da cesitli

yonlerden kisithliklar bulunmaktadir. Bunlar;

e Elde edilen verilerin dogrulugu ve gecerliligi, veri toplama yontemi olarak kullanilan

anket formunda yer alan sorular, sorularin 6zellikleri ve kullanilan dlgek sinirhdir.

e Arastirmanin verileri, arastirma sureci olarak belirlenen 20 Aralik 2015-20 Subat
2016 tarihleri ile sinirlidir.

e Elde edilen veriler ve ulasilan bulgular, arastirmaya katilanlarin anket sorularina

verdikleri cevaplar ile sinirli olup, evrenin tamaminin yargilarini yansitmamaktadir.
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e Bu calismada yer alan tum bilgi, gorts ve yorumlar, calismada yararlanilan bilimsel
kaynaklar, istatistiksel analizlerin sonuglari ve arastirmacinin bu bilimsel kaynaklar

ile analiz sonuglarina dayal gorusleri ile sinirlidir.

3.5. Arastirmanin Modeli

“Motivasyon Faktorlerinin Destinasyon Sadakati Uzerine Etkisini Belirlemeye Yo6nelik Bir
Arastirma: Erzurum-Palanddken Kig Turizmi Ornegdi”, baglikli bu arastirma g¢alismasinin
teorik kisimlarinda literattr tarama modeli tercih edilmistir. Calismanin teorik kisimlari
olan birinci ve ikinci bélumlerde; motivasyon faktorleri, motivasyonu etkileyen unsurlar,
destinasyon, sadakat ve destinasyon sadakatinin kavramsal ve kuramsal cergevesi
literatur yardimi ile gizilmeye ve agiklanmaya calisilacaktir. Bu baglamda konuya iligkin
kitap, makale, kanun, yonetmelik, bildiri, vb. gibi yazili kaynaklar ile elektronik

kaynaklardan yararlanilacaktir.

Motivasyon faktorlerinin, turistlerin destinasyon sadakatleri Uzerindeki etkilerinin
belirlenmesinde ise, betimleyici-iliskisel tarama modeli tercih edilmistir. Betimleyici
(durum saptayici) arastirma modeli, herhangi bir konu veya durumun hali hazirdaki
durumunu ortaya koymaya yarayan arastirma modelidir. Amag var olan durumu ortaya
koymaktir (Karasar, 2012: 77). Arastirmada, turistlerin destinasyon sadakatlerinin
belirlenmesi amaclandigindan, betimleyici arastirma modeli tercih edilmigtir. Tarama
modellerinde ise, “arastirma konusu olay, kisi veya nesne kendi kosullar icinde ve
oldugu gibi tanimlanmaya calisilir”. iligskisel tarama modelinde ise, bagimli ve bagimsiz
iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin, degiskenlere herhangi bir midahalede
bulunulmadan incelenmesi esastir (Buyukoztirk, Cakmak, Akglin, Karadeniz, Demirel
ve Demirel, 2008: 171). Arastirma kapsamindaki turistlerin yas, cinsiyet, egitim durumu,
gelir duzeyi, medeni durum, vb. gibi demografik 6zelliklerinin (bagimsiz degisken) ve
motivasyon faktorlerinin (itici ve ¢ekici), destinasyon sadakati Uzerindeki etkilerinin
belirlenmesi amaclandigindan, ‘iligkisel tarama modeli’ tercih edilmigtir. Arastirmanin
modeli Sekil 3.1’de gosterilmektedir.
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Sekil 3.1: Arastirmanin Modeli.

3.6. Yontem

Calismanin yontem bashgr altinda, arastirma evreni ve Orneklem grubunun
belirlenmesi, arastirma hipotezleri ve veri toplama yontemi ve verilerin analizinde

kullanilacak istatistiksel yontemlere iliskin bilgiler ayrintili olarak agiklanmistir.
3.6.1. Arastirma Evreni ve Ornekleminin Belirlenmesi

Bu calismanin evrenini kis turizmine katilan turistler, érneklemini ise Erzurum ili
Palanddken ilgesini kis turizmi kapsaminda ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Kis sporlari ve kis turizmi hareketleri bakimindan Palandéken, Turkiye’nin birinci
derecede onemli ve Oncelikli kayak alanlari arasinda yer almaktadir. Palandoken,
serbest kayak ve kig turizmi hareketleri yonunden de uluslararasi bir istasyon ozelligiyle
turizm pazarlarinin talep ettigi turistik cekicilik 6zelliklerine sahip ayricalikli bir
destinasyon konumundadir. Arastirma verileri, arastirmacinin kendisi tarafindan
ziyaretgiler ile ylz yuze gorusulerek toplanmistir. Ziyaretgilerin seg¢iminde kolayda
orneklem yontemi kullanilmis ve arastirma verileri onlarin bos oldugu zaman dilimi
icinde ve tatillerinin baslangicina yakin zamanda toplanmistir. Veri toplama sureci
sonunda (Orneklem biyikligi n=384 olarak hesaplanmistir), érneklem biyukIGgi

sayisindan daha fazla anket formu elde edilmesi hedeflenmisgtir.
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Bu dogrultuda arastirmaya katilan ve anket formunu dolduran 479 turistten 8’inin anket
formunun eksik veya hatali doldurdugu tespit edilmis ve bu formlar elenmistir.
Kullanilabilir nitelikteki 471 formun azami 6rneklem buyUkligu sinirindan biyik oldugu,
bu nedenle n=471 olarak uygulanabilecegine karar verilmistir. Bu baglamda

arastirmanin orneklem bayuklugu n=471"dir.

Aragtirma kapsaminda, 6érneklem grubunda yer alan turistlerin, demografik 6zelliklerinin
ve motivasyon faktorlerinin destinasyon sadakati ile olan iligkisinin belirlenmesine
yonelik ampirik bir calisma gergeklestirilerek, arastirmanin problemi agiklanmig ve

arastirmanin amaci dogrultusunda geligtirilen hipotezler sinanmistir.

Hi. Destinasyona gelen yerli turistlerin motivasyon faktorleri ile destinasyon imaji

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hia. Destinasyona gelen yerli turistlerin itici motivasyon faktorleri ile destinasyon imaiji

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hib.Destinasyona gelen yerli turistlerin gekici motivasyon faktorleri ile destinasyon imaiji

arasinda anlaml bir iligki vardir.

H2. Destinasyona gelen yerli turistlerin motivasyon faktorleri ile turist memnuniyeti

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2a. Destinasyona gelen yerli turistlerin itici motivasyon faktorleri ile turist memnuniyeti

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hob. Destinasyona gelen vyerli turistlerin gekici motivasyon faktorleri ile turist

memnuniyeti arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hs. Destinasyona gelen yerli turistlerin destinasyon imaji ile destinasyon sadakati

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Ha. Destinasyona gelen yerli turistlerin memnuniyetleri ile destinasyon sadakati arasinda

anlamh bir iligki vardir.
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Hs. Destinasyona gelen yerli turistlerin motivasyon faktorleri ile destinasyon sadakati

arasinda anlamli bir iligki vardir

Hsa. Destinasyona gelen vyerli turistlerin itici motivasyon faktorleri ile destinasyon

sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsp. Destinasyona gelen yerli turistlerin gekici motivasyon faktorleri ile destinasyon

sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir.
3.6.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirma verilerinin toplanmasinda, nicel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan anket
yontemi tercih edilmistir. Arastirma anket formunun hazirlanmasinda literatlrde yer alan
hem teorik hem de ampirik uygulamalari iceren (Hsu, Tsai ve Wu, 2009; Prayag, 2008;
Chen ve Chen, 2010; Jang ve Wu, 2006; Demir, 2010; Ceylan, 2011; Kili¢, 2011; Sevim,
Secilmis ve Gorkem, 2013; Turkeri, 2014) arastirma calismalarindan yararlaniimistir.
Referans alinan calismalarda kullanilan dlgek ve dnermeler, bu calismanin amaci

dogrultusunda revize edilerek yeni bir anket formu olusturulmustur.

Arastirma anket formu iki farkh bélimden olusmaktadir. Anket formunun birinci
boluminde arastirmaya katilanlarin kigisel Ozelliklerini belirlemeye yonelik ¢oktan
secmeli yedi soru yer almaktadir. Anket formunun ikinci bélim ise, 5'li Likert Olgegi ile
hazirlanmis birbirinden bagimsiz dért alt bélimden olusmaktadir. Olgegin birinci alt
boyutunda, arastirmaya katilanlarin “destinasyon sadakatlerini” belirlemeye yonelik bes
soru maddesi/dnerme yer almaktadir. ikinci alt boyut, turistlerin bakis acilari ile
“destinasyon imajini” belirlemeye yonelik 21 dnerme yer almaktadir. Uglinci alt boyutta
yer alan 4 6nerme, arastirmaya katilanlarin memnuniyetlerini belilemeye yoneliktir.
Doérdinclu ve son alt boyut ise, motivasyon faktorlerinin destinasyon tercihi ve/veya
sadakati Uzerindeki etkilerinin belirlenmesine yonelik 12 6nermeden olugsmaktadir.
Katihmcilarin; élgekte yer alan her soru dnermesini, kendileri igin en uygun (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Katimiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum) derecelendirme notu (izerinden degerlendirmeleri istenmistir. Olgek
icerisinde yer alan ve negatif etkiye sahip (puan azaltici) soru O6nermesi
bulunmamaktadir.
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Aragtirmada kullanilacak Olgeklerin gecerli ve guvenilir olmasi, verilerin analizi
sonucunda elde edilecek bulgularin da guvenilirligini etkilemektedir (Isamoglu,
2009:78). Arastirmada kullanilan olgekler ile veri toplanmasina devam edilip
edilmeyeceginin belirlenmesine yonelik, baglangigta 95 kigiye pilot anket uygulamasi
yapilmis ve toplanan verilerin gegerlilik ve guvenilirliklerine yonelik 6n testler
uygulanmigtir. Pilot uygulama sonucunda olgeklere iligkin 6n test gecerlilik ve guvenilirlik

sonuglari, Cizelge 3.1 ve 3 .2’de verilmistir.

Cizelge 3.1: Veri Seti Olgeginin On Test (Pilot) KMO Test Degerleri

OLCEKLER KMO Degeri BARTLETT P
Destinasyon Sadakati 0,897 377,324 <0,05
Destinasyon imaji 0,944 1858,598 <0,05
Turist Memnuniyeti 0,812 275,577 <0,05
Motivasyon Faktorleri 0,916 695,961 <0,05

Cizelge 3.1°de yer alan aragtirma olgeklerinin i¢ tutarlilik (gegerlilik) 6n test sonuclari
incelendiginde; arastirmada kullanilan dort dlgedin de i¢ tutarhliginin ve dolayisi ile
gecerliliginin bulundugu goérulmektedir (KMO test degerleri >0,50; p<0,05). Ayrica
dlceklerde yer alan (Destinasyon Sadakati Olgegi 5 madde, Destinasyon imaji Olgegi
21 madde, Turist Memnuniyeti Olgedi 4 madde ve Motivasyon Faktérleri Olgegdi 12
madde) maddelerin faktor analizi sonucunda her dort dlgekte yer alan maddelerden
higbirinin, olgegin guvenilirligini dusurecek nitelikte olmadidi anlasiimis ve o6lgegin
gecerli oldugu yargisina varilarak, anket uygulamasina (veri toplama slirecine) devam

edilmesine karar verilmigtir.
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Arastirmada kullanilan dlgeklerin guvenilirliginin belirlenmesine yonelik yaratilen on test

(Cronbach’s Alpha Testi) sonugclari asagidaki Cizelge 3.2’de sunulmustur.

Cizelge 3.2: Veri Seti Olgeginin On Test (Pilot) Giivenilirlik Degerleri

Olgekler N Cronbachl’)segAép:iIIa Katsay!
Destinasyon Sadakati 5 0.931
Destinasyon imaj 22 0.971
Turist Memnuniyeti 4 0.917
Motivasyon Faktorleri 12 0.933
Arastirma Olgeginin Tamami 43 0.983

Cizelge 3.2'de yer alan arastirma o6lgeklerinin glvenilirliklerine iliskin 6n test sonuglari
incelendiginde; arastirmada kullanilan dort olgedin de oldukga yuksek guvenilirlik
dizeyinde ( a > 0.81) olduklari belirlenmistir. Ulagilan bu sonu¢ dogrultusunda, anket

uygulamasina (veri toplama surecine) devam edilmesine karar verilmigtir.
3.6.3. Verilerin Analizinde Kullanilan istatistiki Testler

Arastirma anket formundan elde edilen veriler, nicel arastirmalarda yaygin olarak
kullanilan SPSS istatistik Paket Programinin 20.0 For Windows versiyonu ile analiz
edilmigtir. Arastirmada kullanilan 6lgegin guvenilirliginin belirlenmesinde Cronbach’s
Alpha katsayisi degeri, orneklem buyuklugunun yeterliliginin test edilmesinde Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartett testleri kullaniimistir. Arastirma 6rneklem grubu igindeki
katilimcilari tanitici bilgilerin dagihmlarinin belilenmesinde frekans analizi yapiimig
olup, ayrica verilere iligkin tanimlayici istatistiksel analizler (faktor) yapiimistir.
Motivasyon faktdrleri (itici ve gekici) ile katihmcilarin destinasyon sadakatleri arasindaki

iligkinin belirlenmesi icin regresyon analizi gergeklestiriimigtir. Arastirma verilerinin

1Arastirma olgeklerinin glvenilirliklerinin belilenmesinde yaygin olarak Cronbach’s Alpha testi gerceklestirilir ve
Cronbach’s Alfa Katsayisi (a) hesaplanir. Alpha Katsayisi, 0-1 arasinda bir deger olarak bulunur ve deger 0,50°’den
kiiglikse, Olgegin glivenilmez oldugu sonucuna varilir. Alpha katsayisinin 0,50'nin Ustiinde gikmasi 6lgegin givenilir
oldugunu géstermekle birlikte, genel olarak katsayi 1’e ne kadar yakinsa dlgek o kadar guvenilirdir. Alpha katsayisinin
0,80 (%80) ve lizerinde gikmasi durumunda ise, dlgegin oldukga yiiksek giivenilir olduguna karar verilir (Islamoglu,
2009: 129-130).
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Kolmogorov — Smirnov Normal Dagilim Analizi ile normal dagilim gosterdigi
belirlendiginden, hipotezlerin sinanmasinda parametrik testlerden bagimsiz érnekleme
t testi ve ¢ift yonlu varyans analizi (ANOVA) kullaniimigtir. Ayrica hipotezlere iligkin
ulasilan sonuglarin, arastirmaya katilanlarin bagimsiz demografik 6zelliklerine goére
farklilagip farklilasmadigi Post-Hoc (Tukey) testi ile belirlenmistir (islamoglu, 2009: 195-
197).

3.7. Bulgular

Calismanin bu basligi altinda, arastirma anket formu ile elde edilen verilerin analizinden

elde edilen bulgular ve bulgularin degerlendirmesine yer verilmistir.

3.7.1. Anket Formunda Kullanilan Olgeklere iliskin Tanimlayici istatistikler ve

Gegerlilik-Guvenilirlik Analizleri

Calismanin bu bashdi altinda, arastirma verilerinin toplanmasi icin hazirlanan anket
formunda yer alan, 5'li Likert Olgegi ile hazirlanan, turistlerin; “Destinasyon Sadakati”,
“Destinasyon imaji”, “Destinasyon Memnuniyeti” ve “Destinasyon Secimini Etkileyen
Motivasyon Faktorlerini” belirlemeye yonelik alt dlgeklerin gecerlilik ve guvenilirliklerinin

belirlenmesine yonelik analizlere iligkin bulgulara yer verilmistir.

Bilimsel arastirmalarda, arastirma amaci dogrultusunda kurulan hipotezlerin hatasiz bir
sekilde olgulebilmesi ve/veya problemlerin dogru bir sekilde cevaplandirilabilmesi,
arastirmada kullanilan 6lgegin gegerli ve glvenilir olmasi ile mumkindir. Olgegin
guvenilirligi Cronbach’s Alpha testi ile belirlenirken, gecerlilik igin veri setinin faktor
analizine uygunlugu ve degiskenler arasindaki iliskinin (korelasyon) belirlenmesi igin
Kaiser Meyer Olkin (KMO)- Bartlett testleri? yapiimaktadir. Olgegin 6zet veya yeni (gizli)
bir dediskene iliskin anlamli bir tanim verip vermediginin gostergesi yapisal gecerliligin
ispatlanmasi ile mimkindir. Sayet bir dlgek birden fazla faktére yukleniyorsa, bu
Olcegin tek bir yapiy1 lgmedigi ve ana élgegin en az iki veya daha fazla bagimsiz dlgek

2 KMO testi; 6rneklemin analiz igin yeterli olup olmadigini agiklar. KMO Q ile 1 arasinda deg@er alir 1 e ne kadar yakinsa
orneklem o kadar faktor analizine uygundur. KMO degerinin 0,50 den bliylik olmasi gerekir. BARTLETT testi ise; veri
matrisinin birim matris olup olmadidina, degiskenler arasindaki korelasyonun yeterli olup olmadigina karar verir. Tim
korelasyon katsayilari sifirdir bos hipotezini test eder. P value degeri < 0,05 ise veri seti faktdr analizi icin uygundur.
Kaynak: Islamoglu, 2009: 228-239.
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olarak ayrilmasi gerektigi anlagilacaktir. Boylece, ayni durum veya Ozelligi Olgen
degiskenler (ifadeler) siniflandirilarak, 6lgmenin daha az sayida faktor ile
gerceklestiriimesi saglanir (islamoglu, 2009: 228-229). Asagidaki Cizelge 3.3'de veri

setinin KMO Test degerleri verilmistir.

Cizelge 3.3: Veri Seti Olgeginin KMO Degerleri

OLGEKLER KMO Degeri BARTLETT P
Destinasyon Sadakati 0,898 1676,737 <0,05
Destinasyon imaji 0,965 8618,544 <0,05
Turist Memnuniyeti 0,854 1350,111 <0,05
Motivasyon Faktorleri 0,937 3545,660 <0,05

Cizelge 3,3'deki bulgular dederlendirildiginde; dlgekte yer alan her alt boyutun KMO
degerlerinin 0,50’den buylk ¢ikmasi nedeniyle arastirma veri seti 6lgeginin faktér analizi
icin uygun oldugu goérilmektedir. KMO degerinin 0,50’den kuglik ¢ikmasi durumunda,
dlgegin faktor analizi igin uygun olmadigina karar verilir (islamoglu, 2009: 228). Nitekim
Cizelgede yer alan Bartlett test degerleri, her alt 6lcekte <0,05’den kiguk olarak ¢cikmis
ve dolayisi ile bu sonug, arastirma verilerinin analizi sonucunda ulagilacak bulgularin

istatistiksel olarak anlamli olacagdini gostermektedir.

Cizelge 3.4: Olgegin Guvenilirlik Analizi Test Sonuglari

Olgekler N Cronbach’s :Alp_t;a Katsay!
Degeri
Destinasyon Sadakati 5 0,921
Destinasyon imaj 22 0,966

3Arastirma olgeklerinin guvenilirliklerinin belilenmesinde yaygin olarak Cronbach’s Alpha testi gergeklestirilir ve
Cronbach’s Alfa Katsayisi (a) hesaplanir. Alpha Katsayisi, 0-1 arasinda bir deger olarak bulunur ve deger 0,50°’den
kiiglikse, Olgegin glivenilmez oldugu sonucuna varilir. Alpha katsayisinin 0,50’nin Ustlinde gikmasi 6lgegin guivenilir
oldugunu géstermekle birlikte, genel olarak katsayi 1’e ne kadar yakinsa dlgek o kadar glvenilirdir. Alpha katsayisinin
0,80 (%80) ve lizerinde gikmasi durumunda ise, dlgegin oldukga yiiksek giivenilir olduguna karar verilir (Islamoglu,
2009: 129-130).
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Turist Memnuniyeti 4 0,919
Motivasyon Faktorleri 12 0,933
Arastirma Olgeginin Tamami 43 0,980

Arastirma veri toplama setinde kullanilan olgeklerin ve dolayisi ile arastirma dl¢eginin
guvenirliliginin belirlenmesine yodnelik yurttilen Cronbach’s Alpha testi sonucunda, her
Olcedin oldukga ylksek guvenilirlikte oldugu tespit edilmistir. Yukaridaki Cizelge 3,4'de
de gorulecegi Uzere her Olgegin Alpha katsayisi 0,90'In (%90) Uzerinde olup, bu

dogrultuda hem veri setinde yer alan alt 6lgeklerin hem de arastirmada kullanilan 6lgegin

genel olarak yuksek guvenilirlikte oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 3.5: Katiimcilarin Olgek Maddelerine iliskin Cevaplarinin Ortalamalari

Faktor 1- Destinasyon Sadakati Ort.4 (X) Std. Sp.
S0l Erzurum’u ve Palanddken’i gok severim 3,70 1,25
S02 Erzurum ve Palanddéken’de kendimi glivende 372 1.20
hissederim. ’ '
S03 Erzurum ve Palanddken’e tekrar gelmeyi 384 1.20
distniyorum ’ ’
S04 Palandéken ilk tercih ettigim yerdir. 3,54 1,32
S05 Arkadas ve tanidiklarima Palanddken’i ziyaret 385 1.23
etmelerini tavsiye ederim ’ '
Faktor 2- Destinasyon imaji
io1 istenilen diizeyde hijyen ve temizlik kosullarina 363 118
sahiptir. ’ ’
102 Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir. 3,80 1,18
103 Kayak pistleri ve diger tesisler yeterli diizeydedir. 3,73 1,18
04 Kayak diginda, diger sportif aktivite ve eglence 352 123
alanlari bulunmaktadir. ’ ’
105 Turizm veya turist danisma agi oldukca iyidir. 3,46 1,24

4Olgek maddelerine verilen cevaplarin agirlikli ortalamasinin; 3’lin altinda ¢ikmasi arastirmaya katilanlarin negatif
dustincede, 3 cikmasi nétr disincede, 3'Un Ustlinde ¢ikmasi ise pozitif disuncede olduklarini gdstermektedir.
Ortalama deger arttikga, katihmcilarin maddeye iligkin pozitif distinceleri de artmaktadir.
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o6

Ulasim olanaklari yeterlidir. 3,51 1,24
107 Cesitli tarihi yer, miize ve eserler vardir. 3,54 1,23
108 Doggl guzellikler agisindan oldukga zengin bir 360 1.23
destinasyondur. ! '
109 Kis turizmi diginda alternatif turizm olanaklari vardir. 3,38 1,30
110 Oldukga ekonomik ve ucuz bir sehirdir. 3,25 1,32
111 Konaklama fiyatlari makul diizeydedir. 3,34 1,26
112 Kayak ve diger hizmetlerin fiyatlari uygundur. 3,36 1,27
113 Bu tatil igin 6dedigim bedelin karsiigini alabilirim. 3,51 1,20
114 Calisan personelin tutumu ve yardimseverligi olduk¢a 373 113
iyidir. ’ '
115 Yemekler lezzetli, kaliteli ve yemek gesitliligi oldukga 367 121
iyidir. | )
116 Odalar rahat, temiz ve sicaktir. 3,71 1,14
117 Hizmet sunumu oldukga iyidir. 3,75 1,08
118 insanlar yardimsever ve sicakkanlidir. 3,87 1,16
119 Oldukga glvenli bir sehirdir. 3,83 1,16
120 Esnafin tutum ve yaklasimi oldukga iyidir. 3,63 ,123
121 Yore halki misafirperverdir. 3,93 1,15
Faktor 3- Turist Memnuniyeti
MO1 Erzurum ve Palanddken’e iligkin edindigim ilk izlenim 3,80 111
genel olarak olumludur.
MO02 Palanddken’de tatil yapmak genel olarak tatmin edici 378 1,11
ve memnuniyet vericidir. ’
MO3 Palanddken’de tatil yaptigimda kendimi mutlu ve 381 1,11
dinlenmis hissederim. !
MO04 Erzurum ve Palanddken kis turizmi ydoniinden oldukga 395 1,11
iyidir. ’
Faktor 4- Motivasyon Faktorleri (itici-Gekici)
MF1 Kis turizmi agisindan bilinen ve popduler bir yer oldugu 3,75 1,15

icin geliyorum.
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MF2 Kisisel merakimi gidermek icin geliyorum. 3,52 1,20

MF3 Farkl kaltirleri gérmek ve tanimak igin geliyorum. 3,68 1,17

MF4 PalandOken kayak pistinin uluslararasi standartlara

- o . . 3,71 1,17

sahip olmasi ve uzunlugu nedeniyle geliyorum.

MF5 K|§ turi;mi acisindan fazla alternatife sahip oldugu 3,70 1,18
icin geliyorum.

MF6 Béllgenin tarihi ve dogal guzelliklerini gérmek igin 3,71 1,12
geliyorum.

ME7 Ailemle veya arkadaslarimla birlikte olup, hoscga vakit 3,91 1,14
gecirmekten zevk aliyorum.

MF8 Kayak ve diger kis sporlarini yapmaktan zevk 3,82 1,23
aliyorum.

MF9 Dinlenmek ve yorgunlugumu atmak igin geliyorum. 3,77 1,12

MF10  Yéresel yemekler ve tatlari seviyorum. 3,93 1,15

MF11 Bolgesel el sanatlari eserlerini satin almak icin 3,43 1.28
geliyorum.

MF12 Ark_adaslarlm ve/veya tanidiklarim tavsiye ettigi icin 3,61 1.28
geliyorum.

Cizelge 3.5'de yer alan bulgulara goére; arastirmaya katilanlar baglaminda, “destinasyon
sadakati, destinasyon imaiji, memnuniyet” diizeyinin pozitif ydonde oldugunu sdylemek
mumkundur. Ayrica destinasyon tercihinde ve sadakatinde, itici ve ¢ekici motivasyon
faktorlerinin de pozitif ydnde etkisi oldugu sdylenebilir. Olgekte yer alan toplam 42
maddenin genel ortalamasi 3,67 degerinde olup, notr deger olan 3’Un Uzerindedir.
Dolayisi ile hem maddeler baglaminda, hem de olgegin alt boyutlari ve genelinde,
arastirmaya katilanlarin pozitif diisiincede olduklari sdylenebilir. Olgegin alt boyutlari

ayri ayri de@erlendirildiginde;

Destinasyon sadakati olceginde; X=3,85 ortalama ile “Arkadas ve tanidiklarima
Palanddken’i ziyaret etmelerini tavsiye ederim” ifadesi, en ylksek ortalamaya sahiptir.
Bunu sirasiyla; 3,84 ortalama ile “Erzurum ve Palandoken’e tekrar gelmeyi
disundyorum”, 3,72 ortalama ile “Erzurum ve Palanddken'de kendimi glvende
hissederim”, 3,70 ortalama ile “Erzurum’u ve Palanddken’i cok severim” ve 3,54
ortalama ile “Palanddken ilk tercih ettigim yerdir” ifadeleri izlemektedir. Arastirmaya
katilanlarin; hem Palandoken’i tekrar ziyaret etme isteklerinin hem de arkadaslarina
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onerme dusuncelerinin, yuksek sayilabilecek bir ortalamaya sahip olmasindan dolayi

genel olarak destinasyon sadakatlerinin bulundugunu soylemek mumkundur.

Destinasyon imaiji 6lgeginde; X=3,93 ortalama ile “Yére halki misafirperverdir” ifadesi,
en yuksek ortalamaya sahiptir. Bu baglamda; arastirmaya katilan turistler agisindan
yore halkinin misafirperverliginin, destinasyonun imaji Gzerindeki etkisinin ylksek
dizeyde oldugunu soylemek mumkindur. Diger bir ifade ile Erzurum halkinin
misafirperverligi, destinasyona gelen turistler Uzerinde pozitif bir etki yaratmakta ve
destinasyonun imajini guglendirmektedir. Destinasyon imaji Olgeginde diger yuksek
ortalamali maddeler ise sirasiyla; 3,87 ortalama ile “insanlar yardimsever ve
sicakkanlidir’, 3,83 ortalama ile “Oldukg¢a guvenli bir sehirdir”, 3,80 ortalama ile “Kaliteli
konaklama tesislerine sahiptir” ve 3,75 ortalama ile “Hizmet sunumu oldukca iyidir”
maddelerinde gerceklesmistir. Bulgulara gore, Erzurum’un dolayisi ile arastirmanin
yurutildigl destinasyonun; misafirperverlik, guvenlik, hizmet sunumu, konaklama
tesisleri ve yore halkinin yardimseverligi kriterlerinde iyi duzeyde imaja sahip oldugu

sOylenebilir.

Destinasyon imaji dlcedinde; X=3,25 ortalama ile “Oldukca ekonomik ve ucuz bir
sehirdir” ifadesi, en dusuk ortalamaya sahiptir. Bu baglamda; arastirmaya katilan
turistler agisindan destinasyonun ekonomik yoénu, diger faktérlere gére daha dusuk bir
imaja sahiptir denilebilir. Diger bir ifade ile, Erzurum’un ekonomik avantaja sahip oldugu
yonunde gugclu bir imaja sahip olmadigi sGylenebilir. Destinasyon imaji dlgeginde diger
duguk ortalamali maddeler sirasiyla; 3,34 ortalama ile “Konaklama fiyatlari makul
dizeydedir’, 3,36 ortalama ile “Kayak ve diger hizmetlerin fiyatlari uygundur”, 3,38
ortalama ile “Kis turizmi diginda alternatif turizm olanaklari vardir’ ve 3,46 ortalama ile
“Turizm veya turist danisma agi oldukga iyidir” maddelerinde gergeklesmistir. Bulgulara
gore; Erzurum’un genel olarak fiyat dizeyi, alternatif turizm olanaklar ve turist danisma
ag! acisindan dusitk duzeyde imaja sahip oldugu soylenebilir. Diger bir ifade ile gerek
konaklama ve gerekse kis turizmi fiyatlar, turistler agisindan yiksek bulunurken,
alternatif turizm olanaklarinin kisith olmasi ve danisma aginin yetersizligi turistler

acisindan Erzurum’un imajini olumsuz etkileyen faktorler olarak degderlendiriimektedir.

Destinasyon imaji Olgeginde; 3,73 ortalama ile “Kayak pistleri ve diger tesisler yeterli
dizeydedir’ ve “Calisan personelin tutumu ve yardimseverligi oldukga iyidir’ ifadeleri,
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yuksek sayilabilecek ortalamaya sahiptirler. Bu baglamda; Erzurum-Palanddken’in kis
turizmi agisindan yeterli teknik alt ve Ust yapi olanaklarina sahip olmasi ve tesislerde

calisan personelin tutum ve yardimsever davraniglar géstermesi ile pozitif yonli bir
imaja sahip oldugu séylenebilir. Odalar rahat, temiz ve sicaktir (X=3,71), Yemekler
lezzetli, kaliteli ve yemek cesitliligi oldukca iyidir (X=3,67), Esnafin tutum ve yaklasimi
oldukga iyidir (X=3,63),Istenilen diizeyde hijyen ve temizlik kosullarina sahiptir
(Xx=3,63),Dogal glizellikler agisindan oldukga zengin bir destinasyondur (X=3,60), Cesitli
tarihi yer, miize ve eserler vardir (X=3,54), Kayak disinda, diger sportif aktivite ve
eglence alanlar bulunmaktadir (X=3,52), Ulasim olanaklari yeterlidir ve Bu tatil igin

ddedigim bedelin karsihdini alabiliim ( X=3,51) ifadeleri ise; destinasyonun ortalama
duzeydeki imaja sahip Ozellikleridir. Bulgulara goére; Erzurum-Palanddken
destinasyonunun, turizm olanaklari, c¢alisan personelin ve hizmetin kalitesi-
yardimseverligi, yeme-igme hizmetlerinin kalitesi, ulagim olanaklari ve temizlik gibi
faktorlerde pozitif sayilabilecek bir imaja sahip oldugu, buna karsin alinan hizmete karsi
Odenen Ucretin yuksek sayilabilecek bir dizeyde oldugu ve arastirmaya katilanlar
acgisindan destinasyonun ekonomik yonuyle pahali bir sehir olarak nitelendirildigini

sOylemek mUmkuandur.

Turist memnuniyeti dlceginde; X=3,95 ortalama ile “Erzurum ve Palanddken kis turizmi
yonunden oldukga iyidir” ifadesi en yuksek ortalamaya sahiptir. Bu baglamda kis turizmi
destinasyonu Palandoken ve Palandoken’in sahip oldugu kig turizmi olanaklarinin,
arastirmaya katilan turistlerin yiksek memnuniyet duymalarini sagladigini soylemek
muUmkunduar. Palanddken’de tatil yaptigimda kendimi mutlu ve dinlenmis hissederim
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,81 gibi yuksek denilebilecek bir oranda olup,
arastirmaya katilanlarin memnuniyetini ortaya koymaktadir. 3,80 cevap ortalamasi ile
“‘Erzurum ve Palandoken’e iligkin edindigim ilk izlenim genel olarak olumludur” ve 3,78
ortalama ile “Palanddken’de tatil yapmak genel olarak tatmin edici ve memnuniyet

vericidir” ifadeleri, arastirmaya katilanlarin yiksek memnuniyet dizeyini gdstermektedir.

Arastirmaya katilanlarin destinasyon tercihinde etkili olan itici ve g¢ekici motivasyon
faktorlerinin yer aldigi motivasyon olgeginde; 3,93 ortalama ile “Yoéresel yemekler ve
tatlari seviyorum” c¢ekici motivasyon ifadesi en yuksek ortalamaya sahiptir. Bu

baglamda, turistlerin Erzurum-Palanddken destinasyonu tercihinde yoresel yemek ve
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lezzetlerin etkisi buyuktir denilebilir. Olgekteki bir diger yliksek ortalamaya sahip ifade
ise; 3,91 ortalamaya sahip “Ailemle veya arkadaslarimla birlikte olup, hosca vakit
gecirmekten zevk aliyorum” ifadesinde gerceklesmistir. Buna goére, destinasyon

tercihinde ikinci dlizeyde ylksek etkiye sahip olan faktor, “itici motivasyon” faktoridur.

Olgekte yer alan diger itici faktorler; “Kayak ve diger kis sporlarini yapmaktan zevk
aliyorum (X=3,82),“Dinlenmek ve yorgunlugumu atmak icin geliyorum ((X=3,77),
“Arkadaslarim ve/veya tanidiklarim tavsiye ettigi icin geliyorum (X=3,61) ve “Kisisel

merakimi gidermek icin geliyorum (X=3,52) ifadelerine verilen cevaplarin ortalamalari
degerlendirildiginde, itici motivasyon faktorlerinin katilimcilarin seyahat karari almalari
Uzerinde yuksek sayilabilecek dizeyde etkiye sahip oldugunu sdylemek mumkundur.
Aragtirmaya katilanlarin, kayak ve kisg sporlarina olan tutkulari ve bu sayede
dinlenmeleri, Erzurum-Palandoken’ e seyahat karari vermeleri Uzerinde daha fazla
etkiye sahip iken, arkadas-tanidik tavsiyesi ve kisisel merakin giderilmesi gorece olarak

daha dusuk etkiye sahiptir.

Arastirmaya katilanlarin destinasyon tercihlerinde ve/veya sadakatlerinde cekici

motivasyon faktorlerine iliskin; “Kis turizmi agisindan bilinen ve popduler bir yer oldugu
icin geliyorum (X=3,75), “Bélgenin tarihi ve dogal giizelliklerini gérmek icin geliyorum

(X=3,71)", “Palanddken kayak pistinin uluslararasi standartlara sahip olmasi ve

uzunlugu nedeniyle geliyorum (X=3,71)”, “Kis turizmi acisindan fazla alternatife sahip

oldugu icin geliyorum(X=3,70)", “Farkli kiiltirleri gérmek ve tanimak icin geliyorum

(X=3,68)" ve “Bolgesel el sanatlari eserlerini satin almak icin geliyorum (X=3,43)"
ifadeleri, yuksek denebilecek ortalamalara sahiptir. Bulgulara gore; arastirmaya katilan
turistlerin  destinasyon tercihlerinde veya sadakatlerinde “cekici motivasyon”
faktorlerinin, yuksek sayilabilecek duzeyde etkili oldugu, 6zellikle Erzurum-
Palandoken’in kis turizmi acisindan sahip oldugu olanaklar ve bodlgenin kulturel
degerlerinin, turistlerin Erzurum’u tercih etmelerinde daha ylksek etkiye sahip oldugu
gorulmustar. Katihmcilarin destinasyon tercihi veya sadakatinde bolgesel el sanatlari ve
eserlerinin etkisi ise, diger ¢ekici motivasyon faktorlerinde gore, gdrece olarak daha
dusuk etkiye sahiptir.
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Cizelge 3.6: Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

ARASTIRMA OLCEGI

Faktorler/maddeler Yukler
Faktor 1- Destinasyon Sadakati
(Ozdeger=23,349; Agiklanan varyans=%54,300; a=0,921)
Erzurum’u ve Palanddken’i gok severim 0,742
Erzurum ve Palanddken’de kendimi givende hissederim. 0,706
Erzurum ve Palanddken’e tekrar gelmeyi disiniyorum 0,731
Palanddken ilk tercih ettigim yerdir. 0,687
Arkadas ve tanidiklarima Palandéken’i ziyaret etmelerini tavsiye ederim 0,725
Faktor 2- Destinasyon imaj
(Ozdeger=1,895; Aciklanan varyans=%4,406; a=0,966)
istenilen diizeyde hijyen ve temizlik kosullarina sahiptir. 0,756
Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir. 0,754
Kayak pistleri ve diger tesisler yeterli diizeydedir. 0,766
Kayak disinda, diger sportif aktivite ve eglence alanlari bulunmaktadir. 0,720
Turizm veya turist danisma agi oldukga iyidir. 0,752
Ulasim olanaklari yeterlidir. 0,668
Cesitli tarihi yer, miize ve eserler vardir. 0,704
Dogal guzellikler agisindan oldukga zengin bir destinasyondur. 0,764
Kis turizmi disinda alternatif turizm olanaklari vardir. 0,718
Oldukga ekonomik ve ucuz bir sehirdir. 0,738
Konaklama fiyatlar makul diizeydedir. 0,706
Kayak ve diger hizmetlerin fiyatlari uygundur. 0,709
Bu tatil igin 6dedigim bedelin kargih@ini alabilirim. 0,758
Calisan personelin tutumu ve yardimseverligi oldukga iyidir. 0,776
Yemekler lezzetli, kaliteli ve yemek cesitliligi oldukga iyidir. 0,774
Odalar rahat, temiz ve sicaktir. 0,789



Hizmet sunumu oldukga iyidir.

insanlar yardimsever ve sicakkanlidir.
Oldukga glivenli bir sehirdir.

Esnafin tutum ve yaklagimi oldukga iyidir.

Yore halki misafirperverdir.

Faktor 3- Turist Memnuniyeti
(Ozdeger=1,564; Agiklanan varyans=%3,637; a= 0,919)

Erzurum ve Palanddken’ iliskin edindigim ilk izlenim genel olarak olumludur.
Palanddken’de tatil yapmak genel olarak tatmin edici ve memnuniyet vericidir.
Palanddken’de tatil yaptigimda kendimi mutlu ve dinlenmis hissederim.

Erzurum ve Palanddken kis turizmi yoninden oldukga iyidir.
Faktor 4.1- Cekici Motivasyon Faktorleri
(Ozdeger=1,358; Agiklanan varyans=%3,157 a=0,933)

Kis turizmi agisindan bilinen ve populer bir yer oldugu igin geliyorum.

Farkh kiltirleri gdrmek ve tanimak igin geliyorum.

Palanddken kayak pistinin uluslararasi standartlara sahip olmasi ve uzunlugu
nedeniyle geliyorum.

Kis turizmi agisindan fazla alternatife sahip oldugu igin geliyorum.
Bdlgenin tarihi ve dogal guzelliklerini gérmek icin geliyorum.
Yoresel yemekler ve tatlari seviyorum.

Bolgesel el sanatlar eserlerini satin almak icin geliyorum.
Faktor 4.2- itici Motivasyon Faktérleri
(Ozdeger=1,024; Agiklanan varyans=%2,381; a=0,933)

Kisisel merakimi gidermek icin geliyorum.

Ailemle veya arkadaslarimla birlikte olup, hosca vakit gegirmekten zevk aliyorum.

Kayak ve diger kis sporlarini yapmaktan zevk aliyorum.

Dinlenmek ve yorgunlugumu atmak i¢in geliyorum.

Arkadaslarim ve/veya tanidiklarim tavsiye ettigi icin geliyorum.

0,805

0,790

0,752

0,678

0,742

0,808

0,811

0,795

0,775

0,751

0,711

0,735

0,779

0,742

0,647

0,601

0,635

0,746

0,723

0,686

0,643
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N =471, KMO =0,975
Bartlett’sSph. x?= 17731,104; p = 0,000

Toplam Agiklanan Varyans = %67,882

Arastirma olgegine iliskin yuratilen kesifsel faktor analizi sonucunda, olgekle ilgili bes
yapi olusmus ve bu bes yapinin, toplam varyansin %67,882’sini agikladig1 géruimustar.
Buna gore; birinci faktorin (destinasyon sadakati) 6z degeri 23,349, ikinci faktorin
(destinasyon imaji) 6z degeri 1,895, Gguncu faktorin (turist memnuniyeti) 6z degeri
1,564, dordlncu faktorin (gekici motivasyon faktorleri) 6z degeri 1,358 ve besinci

faktorun (itici motivasyon faktorleri) 6z degeri 1,024°tur.

Birinci faktor yapisinin agiklanan varyansi %54,321 ve a degeri 0,921, ikinci faktor
yapisinin acgiklanan varyansi %4,406 ve a degeri 0,966, Uguncu faktdr yapisinin
aciklanan varyansi %3,637 ve adegeri 0,919, dordinclu faktér yapisinin varyansi
%3,157 ve a de@eri 0,933 ve besinci faktor yapisinin varyansi %2,381 ve adegeri 0,933
olarak bulunmustur. Arastirma odlgeginin kesifsel faktor analizi sonuclarina goére; dlgekte
yer alan maddelerin, arastirmanin amagclarina uygun belirlendigi ve degiskenler
arasinda guglu bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Faktdr analizi sonucunda ulasilan
KMO degerinin 0,975 ve Bartlett testi sonucunda ulasilan p degerinin 0,000<0,05
olmasi, arastirma olgeginin gecerli ve guvenilir oldugunu, verilerin analizi sonucunda

ulagilacak bulgularin istatistiksel olarak anlamli ve glvenilir olacagini gostermektedir.

3.7.2. Motivasyon Faktorlerinin Destinasyon Sadakatine Etkisi

Motivasyon faktorlerinin (itici ve c¢ekici), destinasyon sadakati (zerine etkisini
belirlemeye yonelik regresyon analizi gergeklestiriimistir. Regresyon analizine iligkin

bulgular agsagidaki Cizelge 3.7’'de verilmigtir.
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Cizelge 3.7: Motivasyon Faktorlerinin Destinasyon Sadakatine Etkisi: Regresyon Analizi

Sonugclari
Bagimsiz Degiskenler
Bagimh Degisken R? AR?  (Motivasyon Faktérleri) t B
Destinasyon 0.481 0.480 ltici Motivasyon Faktorleri 5.680 [p<0.05] 0.367 [p<0.05]

Sadakati

0.514 0.512 Cekici Motivasyon Faktorleri  5.803 [p<0.05] 0.375 [p<0.51]

Motivasyon faktorlerinin, destinasyon sadakati tUzerine etkisinin belirlenmesine yonelik
gerceklestirilen regresyon analizi sonuclarina gore; itici ve ¢ekici motivasyon faktorleri
ile destinasyon sadakati arasinda guclu bir iliski s6z konusudur. Cizelge 3.5'de de
gorulecedi Uzere; itici ve gekici motivasyon faktorleri destinasyon sadakati dizeyini
%48-%51 arasinda degisen oranlarda agiklamaktadir. Bir bagka ifade ile destinasyon
sadakati Uzerinde gozlenen varyansin istatistiksel bakimdan anlamli ve onemli bir
boluimud, itici ve gekici motivasyon faktorleri araciligi ile agiklanmaktadir. Bulgulara gore;
itici ve ¢ekici motivasyon faktorleri, destinasyon sadakati Uzerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkiye sahiptirler.

3.7.3. Arastirma Orneklem Grubunun Kisisel (Demografik) Ozelliklerine iligkin

Bulgular

Calismanin bu bagshgi altinda arastirmaya katilanlarin veya arastirmanin érneklem
grubunun yas, cinsiyet, egitim, gelir, vb. gibi kisisel durumlarina/ézelliklerine iligkin

sayisal dagilimlari ve degerlendirilmesi yer almaktadir.

Cizelge 3.8: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlari

Cinsiyet Sayi (N) Frekans (%)
KADIN 214 45,4
ERKEK 257 54,6

Toplam 471 100,0




70

Aragtirmaya katilanlarin cinsiyetlerine gore dagilimlarinin yer aldigi Cizelge 3,8'deki
bulgulara gore; katimcilarin %45,4’G kadinlardan, %54,6’sI erkeklerden olusmaktadir.
Ulasilan bu bulgu dogrultusunda, katilimcilarin cinsiyetlerine gore dengeli bir dagilim

sergiledikleri sOylenebilir.

Cizelge 3.9: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlari

Medeni Durum Sayi (N) Frekans (%)
EVLI 152 32,3
BEKAR 319 67,7
Toplam 471 100,0

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlarina goére dagihmlarinin yer aldigi Cizelge
3.9'daki bulgulara gore; katilimcilarin %32,3’0 evlilerden, %67,7’si bekarlardan

olugmaktadir.

Cizelge 3.10: Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlari

Yas Sayi (N) Frekans (%)
18-27 Yas Arasi 271 57,5
28-37 Yas Arasi 97 20,6
38-47 Yas Arasi 48 10,2
48-57 Yas Arasi 44 9,3

58 Yas ve Ustii 11 2,3
Toplam 471 100,0

Arasgtirmaya katilanlarin yas gruplarina gére dagilimlarinin yer aldigi Cizelge 3.10’daki
bulgulara gore; katilimcilarin %57,5’i 18-27 yas grubu, %20,6’s1 28-37 yas grubu ve
%10,2’si 38-47 yas grubu kisilerden olugmaktadir. 48-57 yas grubu katilimcilarin orani
%9,3 iken, 58 yas Ustu Kkisilerin orani sadece %2,3’tir. Bulgulara gore; arastirma
orneklem grubunun oldukga buylk bir cogunlugunun (%88,3) geng ve orta yas grubu

kisilerden olustugunu séylemek mumkindur. Ozellikle kayak ve kis sporlarinin zorlugu
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ve risk duzeyi dikkate alindiginda; Palandoken Kis Turizmi destinasyonunu tercih eden
ziyaretgilerin gen¢ ve orta yas grubundaki kisilerden olugmasinin, dogal bir sonug¢

oldugunu soéylemek mumkundur.

Cizelge 3.11: Katimcilarin Egitim Duzeylerine Gore Dagilimlari

Egitim Sayi (N) Frekans (%)
ikdgretim 6 1,2
Ortadgretim 194 41,2

On Lisans 64 13,6
Lisans 151 32,1
Lisansustu 56 11,9
Toplam 471 100,0

Aragtirmaya katilanlarin egitim duzeylerine gore dagilimlarinin yer aldigi Cizelge
3,11°deki bulgulara gore; katihmcilarin %42,4°G ilk ve orta 6gretim dizeyinde iken
%57,6’s1 6n lisans, lisans ve lisansustl egitime sahiptir. Bulgulara gore; Palanddken Kis
Turizm destinasyonun her egitim dizeyindeki kisilerce tercih edildigi, buna karsin egitim
dlzeyi ile Palanddken destinasyonunun tercih edilmesi arasinda dogrusal bir baglanti
oldugunu sdylemek mumkundur. Diger bir ifade ile kis sporlarinin yapilabildigi arastirma
destinasyonunun tercih edilmesinde ve/veya destinasyon sadakatinde egitim dizeyinin

etkili oldugunu séylemek mumkuanddar.

Cizelge 3.12: Katilimcilarin Gelir Dizeylerine Gére Dagilimlari

Gelir® Sayi (N) Frekans (%)
1.000 TL’den az 185 39,3
1.001.-2000 TL arasi 75 15,9
2.001-3.000 TL aras!i 96 20,4

52015 yili net asgari Ucret 949,07 TL iken 2016 yili net asgari tcret 1.300,99 TL’dir. Arastirmanin
baslatildigi tarihin 2015 yil olmasi nedeniyle, gelir skalasinda en disik ucret dizeyi 1.000 TL olarak
belirlenmistir.
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3.001-4.000 TL aras!i 58 12,3
4.001 TL ve Ustiu 57 12,1
Toplam 471 100,0

Arastirmaya katilanlarin gelir dizeylerine goére dagilimlarinin yer aldigi Cizelge
3,12’deki bulgulara gore; katihmcilarin %39,3’Unun aylik geliri 1.000 TL'den az iken,
1.001-2.000 TL aylik gelir duzeyindeki katilimcilarin orani %15,9'dur. Aylik geliri 2.001
TL ve Ustu katihmcilarin orani ise, %%44,8'dir. Kayak ve kis sporlarinin maliyet unsuru
dikkate alindiginda, arastirmaya katilanlarin 6nemli bir bolumunun duguk gelir duzeyi ile
tezat bir durum olusturduklarini sdylemek yanlis bir tespit olmayacaktir. Ancak,
katihmcilarin meslek demografik o6zelliklerinin yer aldigi Cizelge 3,8’deki bulgular
dikkate alindiginda; katiimcilarin %48,6’sinin égrenci olmasi, disik gelir grubundaki
kisilerin yiiksek oranda ¢ikmasini agiklamaktadir. Ozellikle Erzurum Atatiirk Universitesi
ogrencilerinin, yogunlukla Palanddken Kis Turizm Merkezini tercih ve ziyaret etmeleri,

bulgulari destekler niteliktedir.

Cizelge 3.13: Katilimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimlari

Meslek Sayi (N) Frekans (%)
Ogrenci 228 48,6
Ozel sektdr lcretli calisan 65 13,8
Kamu g¢alisani 104 22,1
Kendi isini yapan 55 11,7
Emekli 9 1,9

Ev hanimi 9 1,9
Toplam 471 100,0

Aragtirmaya katilanlarin mesleklerine gore dagilimlarinin yer aldigi Cizelge 3,13’deki
bulgulara goére; katilimcilarin  %48,6's1  o6grencilerden, %22,1'i kamu sektor
calisanlarindan ve %13,8’i 6zel sektér calisanlarindan olugsmaktadir. Katilimcilarin

%11,7’si kendine ait bir is ve/veya isyerine sahip iken, emekli ve ev hanimlarinin orani
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sadece %3,8 gibi dusuk bir duzeydedir. Bulgulara gore, Palanddken’i tercih edenlerin
onemli bir b6lumunua 6grencilerin olugturdugunu, bu durumun temelinde; destinasyonun
bulundugu Erzurum’da, Turkiye’'nin en eski ve Kkoklu Universitelerinden Atatlrk
Universitesinin bulunmasi yatmaktadir denilebilir. 2015-2016 egitim-6gretim yilinda
universitede on lisans, lisans, yuksek lisans ve doktora dizeyinde; 48.213'G 6rgun
ogretim, 17.389’u ise ikinci 6gretimde olmak Uzere toplam 65.602 6grenci egitim-ogretim
gbrmektedir (Atatiirk Universitesi, 2016). Dolayisi ile hem Palanddken’in yakinhigi, hem
ulasim olanaklarinin kolayhgi, hem de gunubirlik ziyaret olanagi, Universite ogrencileri
tarafindan Palandoken’in tercih edilen bir turizm destinasyonu olmasinda etkilidir demek

mumkudnddr.

Cizelge 3.14: Katiimcilarin Palanddken’i Kaginci Kez Ziyaret Ettigi

Destinasyonu Kacginci Kez Ziyaret Ettigi Sayi (N) Frekans (%)
ik kez 144 30,6
ikinci kez 77 16,3
Uglincii kez 63 13,4
Ucten fazla 187 39,7
Toplam 471 100,0

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakatlerini gostermesi agisindan onemli bir
bulgu olan Palanddken’i ziyaret etme sayilarinin yer aldigi Cizelge 3.14 incelendiginde;
katilimcilarin yaklasik 1/3’'nun (%30,6) ilk kez Palandoken’e geldikleri gorulmektedir.
Destinasyonu iki kez ziyaret edenlerin orani %16,3 iken, katilimcilarin %13,4’0 ise ¢
kez ziyaret etmistir. Palandodken'i Ggten fazla ziyaret ederek, destinasyona karsi1 sadakat
duyduklari sdylenebilecek katilimcilarin orani ise, %39,7’dir. Bulgulara gore;
katihmcilarin  %69,4’Unlin destinasyonu birden fazla kez ziyaret ederek, sadakat

gosterdiklerini soylemek mumkundur.
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3.7.4. Aragtirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Gore
Destinasyon Sadakati

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakatlerinin; kigisel ozelliklerine goére (yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim, vb.) farklilasip farkllasmadigi, ANOVA ve badimsiz
ornekleme t-testi ile degerlendirilmis, farklilagmanin oldugu durumlarda ise, farklhhgi

belirlemek amaciyla Post-Hoc (Tukey) testi uygulanmistir.

3.7.4.1. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore destinasyon sadakati

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakatlerinin, katihmcilarin cinsiyetlerine goére
farklilik gosterip gostermedigi istatistiksel olarak test edilip karsilastiriimistir. Cizelge

3.15'de Bagimsiz Ornekleme t-test sonuglari gérilmektedir.

Cizelge 3.15: Destinasyon Sadakati-Katihmcilarin Cinsiyeti

Cinsiyet N Ortalama  Std. Sapma t Sig.(p)
Desti Kadin 214 3,67 1,00 -1,13
estinasyon
Sadakati 0,122
Erkek 257 3,78 1,14 -1,14

Cizelge 3.15'de yer alan bulgular incelendiginde, katilimcilarin cinsiyetlerine goére
destinasyon sadakatleri, kadin ve erkek katilimcilar agisindan ayni dizeyde olup,
istatistiksel olarak anlamli duzeyde farklilasma olmadigdi (p=0,122>0,05) gorulmektedir.
Buna gore; kadin ve erkek katilimcilarin destinasyon sadakatlerinin ayni dizeyde

oldugunu, istatiksel olarak anlamli dizeyde farklilasmadidini séylemek mimkindur.

3.7.4.2. Katiimcilarin medeni durumlarina gore destinasyon sadakati

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakatlerinin, katilmcilarin medeni durumlarina
gore farkhlik gosterip gostermedidi istatistiksel olarak test edilip karsilastiriimistir.

Cizelge 3.16’da Bagimsiz Ornekleme t-test sonuglari goérilmektedir.
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Cizelge 3.16. Destinasyon Sadakati- Medeni Durum

Medeni Durum N Ortalama  Std. Sapma t Sig.(p)
Desti Evli 152 3,73 1,15 0,50
estinasyon
Sadakati 0,320
Bekar 319 3,73 1,05 0,48

Cizelge 3.16’da yer alan bulgular incelendiginde, katimcilarin medeni durumlarina gore
destinasyon sadakatleri, evli ve bekar katilimcilar agisindan ayni duzeyde olup,
istatistiksel olarak anlamli dizeyde farklilasma olmadigi (p=0,320>0,05) gortlmektedir.
Buna gore; evli ve bekar katiimcilarin destinasyon sadakatlerinin ayni dizeyde

oldugunu, istatiksel olarak anlamli dizeyde farklilagsmadigini sdylemek mumkundur.

3.7.4.3. Katimcilarin yaslarina gore destinasyon sadakati

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakatlerinin, katilimcilarin yas gruplarina gore
farklilik gosterip gostermedigi istatistiksel olarak test edilip karsilastiriimistir. Cizelge
3.17°de ANOVA test sonuclari gorulmektedir.

Cizelge 3.17: Destinasyon Sadakati- Yas

Yas Gruplan N Ortalama  Std. Sapma F Sig.(p)
18-27 Yas 271 3,75 1,05
28-37 Yas 97 3,70 1,11
ggjg?:ﬁyon 38-47 Yas 48 4,10 0,85 2,849 0,024
48-57 Yas 44 3,39 1,34
58 Yas Ustil 11 3,36 0,92

Aragtirmaya katilanlarin destinasyon sadakat duzeylerinin, yas demografik 6zelligine
gore farkhlasip farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik ANOVA testi yapilmigtir. Test
sonucunda p degerinin 0,024<0,05 oldugu tespit edilmis, katilimcilarin yaslari ile
destinasyon sadakat diizeyleri arasinda, istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsma
oldugu gorulmustur. Farklilagsmanin hangi yas gruplari arasinda oldugunun belirlenmesi
amaclyla Post-Hoc (Tukey testi) gergeklestiriimig, test sonucunda; 38-47 yas grubu
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katiimcilarin destinasyon sadakat duzeylerinin 48-57 yas grubundaki katilimcilara gore
daha yuksek oldugu tespit edilmistir. Diger yas gruplarinda ise, istatiksel duzeyde

anlaml farkhlasma bulunmamaktadir.

3.7.4.4. Katilimcilarin egitim duzeylerine gore destinasyon sadakati

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakatlerinin, katihmcilarin egitim duzeylerine
gore farkhlik gosterip gostermedidi istatistiksel olarak test edilip karsilastiriimistir.

Cizelge 3.18’'de ANOVA test sonuglari gorilmektedir.

Cizelge 3.18: Destinasyon Sadakati-Egitim Diuzeyi

Egitim Diizeyi N Ortalama  Std. Sapma F Sig.(p)
ikogretim 6 3,86 0,79
Ortadgretim 194 3,68 1,11
ggjgll;l:tsiyon On Lisans 64 3,86 0,99 0361 0,836
Lisans 151 3,73 1,15
Lisans Ustii 56 3,75 0,92

Aragtirmaya katilanlarin destinasyon sadakat duzeylerinin, egitim duzeyi Kigisel
Ozelliklerine gore farkhlasip farklilagsmadiginin belirlenmesine yonelik ANOVA testi
yapiimigtir. Test sonucunda; her egitim duzeyindeki katimcilarin destinasyon sadakat
dizeylerinde, istatistiksel olarak anlamli dizeyde farklilagsma olmadigi (p=0,836>05)
tespit edilmigtir. Buna gore; arastirmaya katilan kisilerin destinasyon sadakat duzeyleri,
egitim durumlarina gore degismemekte ve ayni duzeyde sadakat gostermektedirler

denilebilir.

3.7.4.5. Katimcilarin gelir diizeylerine gore destinasyon sadakati

Arastirmaya katilanlarin destinasyon sadakatlerinin, katilimcilarin gelir dizeylerine gore
farklilk gosterip gostermedigi istatistiksel olarak test edilip karsilastinimistir. Cizelge
3.19’da ANOVA test sonuglari gorulmektedir.
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Cizelge 3.19: Destinasyon Sadakati-Gelir Duzeyi

Gelir Diizeyi N Ortalama  Std. Sapma F Sig.(p)
1.000 TL'de az 185 3,65 1,04
1.001-2.000 TL arasi 75 4,08 0,98
DestNAsYON - 2,001-3.000 TL arasi 96 3,59 1,17 2878 0,022
3.001-4.000 TL arasi 58 3,66 1,16
4.001 TL'den fazla 57 3,84 1,03

Aragtirmaya katilanlarin destinasyon sadakat duzeylerinin, gelir duzeyi Kkisisel
Ozelliklerine goére farkhlasip farkhlagsmadiginin belirlenmesine ydnelik ANOVA testi
yapilmistir. Test sonucunda p degerinin 0,022<0,05 oldugu tespit edilmis, katiimcilarin
gelir duzeyleri ile destinasyon sadakat duzeyleri arasinda, istatistiksel olarak anlamli
dizeyde farkhlasma oldugu gorilmustir. Farklilasmanin hangi gelir gruplari arasinda
oldugunun belirlenmesi amaciyla Post-Hoc (Tukey testi) gerceklestiriimis, test
sonucunda 1.001-2000 TL gelir grubundaki katiimcilarin; 1.000 TL’den daha az ve
2.001-3.000 TL gelir grubundaki katilimcilara gore, sadakat duzeylerinin daha yuksek
oldugu tespit edilmistir.

3.7.4.6. Katilimcilarin meslek/calisma durumlarina gore destinasyon sadakati

Cizelge 3.20: Sadakat Duzeyi-Meslek/Calisma Durumu

Meslek/ Calisma

Durumu N Ortalama  Std. Sapma F Sig.(p)
Ogrenci 229 3,67 1,00
Ozel sektor dcretli 65 4.00 1,11
calisan

Desti Kamu g¢alisani 104 3,67 1,20

estinasyon

Sadakati 2,275 0,066
Kendi isini yapan 55 3,80 1,08
Emekli 9 3,02 1,28

Ev hanimi 9 4,26 0,66
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Aragtirmaya katilanlarin destinasyon sadakat duzeylerinin, meslek/galisma durumu
kisisel ozelliklerine gore farkllasip farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik ANOVA
testi yapilmistir. Test sonucunda p degerinin 0,066>0,05 oldugu tespit edilmis,
katihmcilarin meslek/calisma durumlar ile destinasyon sadakat duzeyleri arasinda,
istatistiksel olarak anlamli duzeyde farkhlasma olmadigi gértlmuastur. Bulgulara gore;
0zel sektor Ucretli gcalisanlarin sadakat duzeyleri, diger meslek grubundaki kisilere gore
yiiksek olmakla birlikte (X=4,00>3,67, ...), 6zel sektor icretli calisanlari ile diger meslek

grubundaki katihmcilarin sadakat dizeyleri, istatistiksel anlamda farklilasmamaktadir.

3.7.4.7. Katimcilarin ziyaret sayisina gore destinasyon sadakati

Aragtirmaya katilanlarin destinasyon sadakatlerinin; katilimcilarin destinasyonu kag kez
ziyaret ettiklerine goére farklilik gosterip gdstermedigi istatistiksel olarak test edilip

karsilastinimistir. Cizelge 3.21’de ANOVA test sonugclari goriimektedir.

Cizelge 3.21: Destinasyon Sadakati-Ziyaret Sayisi

Ziyaret Sayisi N Ortalama  Std. Sapma F Sig.(p)
ik kez 144 3,51 1,05
Desti ikinci kez 77 3,81 0,98
estinasyon
Sadakati - 7,170 0,000
Uclinci kez 63 3,43 1,29
Ucten fazla 187 3,97 1,02

Aragtirmaya katilanlarin destinasyon sadakat duzeylerinin, ziyaret sayisi Kigisel
Ozelliklerine gore farkhlasip farkhlasmadiginin belirlenmesine ydnelik ANOVA testi
yapiimigtir. Test sonucunda p degerinin 0,000<0,05 oldugu tespit edilmig, katilimcilarin
destinasyonu kag¢ kez ziyaret ettikleri ile destinasyon sadakat duzeyleri arasinda,
istatistiksel olarak anlamli dizeyde farklilasma oldugu goérUlmustar. Farklilagsmanin
hangi ziyaret sayisi arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla Post-Hoc (Tukey testi)
gerceklestiriimis, test sonucunda; Erzurum-Palandoken’i Ugten fazla kez ziyaret
edenlerin destinasyon sadakat duzeylerinin, ilk kez ve Uglincl kez gelenlere gore daha

fazla oldugu, Erzurum-Palanddken’i ikinci kez ziyaret edenlerin sadakat duzeylerinin ise,
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diger ziyaret sayisi gruplarindaki kisilere gore istatistiksel olarak anlamli duzeyde

farkhilasmadigi tespit edilmigtir.
3.7.5. Arastirma Hipotezlerine iligkin Bulgular

Arastirma amaglari dogrultusunda belirlenmis hipotez ve alt hipotezlerin dogruluklarinin
sinanmasina yonelik, regresyon analizi ve ANOVA testi gerceklestiriimigtir. Hipotezlere

iliskin test sonugclari ve ulasilan bulgular asagidaki gibidir.

Cizelge 3.22: Hia Hipotezine iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Kareler Serbestlik Ortalamalarin Diizeltilmis

Toplami Derecesi (df) Karesi R? F Sig.
Regresyon 260,245 1 260,245
Kalici-Artik Deger 181,617 469 0,387 0,588 672,044 0,000
Toplam 441,862 470

Aragtirmaya katilanlarin itici motivasyon faktorleri ile destinasyon imaji arasinda, anlamli
dluzeyde iligki olup olmadiginin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen regresyon analizi
sonucunda; turistlerin itici motivasyon faktorleri ile destinasyon imaji arasinda
(p=0,000<0,05) pozitif yonla bir iliski oldugu tespit edilmistir. Cizelge 3.20’de yer alan
test sonuca gore; “Hia. Destinasyona gelen yerli turistlerin itici motivasyon faktorleri ile
destinasyon imaji arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmigtir. Bu
baglamda; turistlerin seyahat tercihleri ve seyahat karari vermelerinde etkili olan itici
motivasyon faktorlerinin, destinasyon imaiji Gzerinde pozitifi bir etkisi oldugu, diger bir
ifade ile kisisel itici motivasyon faktorlerinin, destinasyon imajini etkileyen faktorlere®

iliskin dugunceleri etkileyerek, destinasyon imajini pozitif yonde etkiledigini sdylemek

6 Bir destinasyonun imajini belirlemede destinasyonun, temel imaji ve 6zel imaji dikkate alinir. Temel imajin
olusumunu ise iki grup faktor etkilemektedir. Gezilecek yerler, rekreasyon, ulasim agi, alt ve Ust yapi, tesisler, vb. gibi
fiziki unsurlar birinci grupta yer alan faktorler iken, kultir, tarih, dogal guzellikler, iklimsel ozellikler, vb. gibi fiziki,
sosyal, kiilturel ve politik faktorler ise ikinci grupta yer almaktadir. Birinci ve ikinci grupta yer alan faktorleri binyesinde
barindiran destinasyonlarin, tercih edilme ve ziyaret edilme olasiligi daha gigclidiir. Ozel imaj ise; destinasyonun
temel imaji ve kisiden kisiye degiskenlik gosteren 6zel faktorlerinin birlesiminden olusmaktadir (Cicek ve ligaz, 2015:
174).
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mimkindur. Cizelge 3.22’de yer alan diizeltiimis R2degeri’, itici motivasyon faktorlerinin

destinasyon imaji Uzerinde %58,8’lik bir pozitif etkisi oldugunu gostermektedir.

Cizelge 3.23: Hip Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Kareler SerbesFIik Ortalamallarln Dﬁzeltzilmi§ = Sig.
Toplami Derecesi (df) Karesi R
Regresyon 304,352 1 304,352
Kalici-Artik Deger 137,510 469 0,293 0,688 1038,040 0,000
Toplam 441,862 470

Arastirmaya katilanlarin ¢ekici motivasyon faktorleri ile destinasyon imaji arasinda,
anlamli duzeyde iligki olup olmadiginin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen regresyon
analizi sonucunda; turistlerin ¢ekici motivasyon faktorleri ile destinasyon imaji arasinda

(p=0,000<0,05) pozitif yonlu bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 3.23'de yer alan test sonuca gore; “Hipn.Destinasyona gelen yerli turistlerin ¢ekici
motivasyon faktorleri ile destinasyon imaji arasinda anlamli bir iligki vardir’ hipotezi
kabul edilmistir. Bu baglamda; destinasyonun fiziki, kiltirel ve sosyal olanaklari olarak
adlandirilan gekici motivasyon faktorlerinin, destinasyon imaji Uzerinde belirleyici etkisi
oldugunu sdylemek mimkiindir. Cizelge 3.23’de yer alan diizeltiimis R? dederi, ¢ekici
motivasyon faktorlerinin destinasyon imaji Uzerinde %68,8’lik bir pozitif etkisi oldugunu
gOstermektedir. Sonug¢ olarak, destinasyon imaji Uzerinde c¢ekici motivasyon

faktorlerinin, itici motivasyon faktorlerine gore daha etkili oldugu belirlenmistir.

Cizelge 3.22 ve 3.23’de yer alan regresyon analizi sonuglarina gére arastirmanin birinci
hipotezi olarak kurulan; “Hi. Destinasyona gelen yerli turistlerin motivasyon faktorleri ile

destinasyon imaji arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmigtir.

_7Dijze|ti|mi§ R? degeri, olusturulan denklem ve/veya kurulan hipotezin tahmin gucilini gostermektedir. Kaynak:
Islamoglu, 2009:249-258. Bu baglamda Haa hipotezinin tahmin gict %58,8'dir.
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Cizelge 3.24: H2a Hipotezine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Kareler Serbestlik Ortalamalarin Diizeltilmis

Toplami Derecesi (df) Karesi R2 F Sig.
Regresyon 281,090 1 281,090
Kalici-Artik Deger 188,878 469 0,403 0,597 697,969 0,000
Toplam 469,968 470

Aragtirmaya katilanlarin itici motivasyon faktorleri ile turist memnuniyeti arasinda,
anlamli duzeyde iliski olup olmadiginin belirlenmesine yonelik gergeklestirilen regresyon
analizi sonucunda; turistlerin itici motivasyon faktorleri ile memnuniyet dlzeyleri

arasinda (p=0,000<0,05) pozitif yonla bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 3.24'de yer alan test sonucuna gore; “H2a. Destinasyona gelen yerli turistlerin
itici motivasyon faktorleri ile turist memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi
kabul edilmistir. Bu baglamda; dinlenme, yeni yerler gdorme, vb. gibi itici motivasyon
faktorlerinin, Palanddken’i tercih eden turistlerin beklentilerini kargilandigini ve buna
bagh olarak memnuniyetlerini sagladigini sdylemek mumkuandur. Cizelge 3.24°de yer
alan dizeltilmis R? degeri, itici motivasyon faktorlerinin, memnuniyet Gzerinde %59,7’lik

bir pozitif etkisi oldugunu gostermektedir.

Cizelge 3.25: Hap Hipotezine Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Kareler Serbesylik Ortalamal_arm Duzeltzilmig = Sig.
Toplami Derecesi (df) Karesi R
Regresyon 314,569 1 314,569
Kalici-Artik Deger 155,399 469 0,331 0,669 949,381 0,000
Toplam 469,968 470

Arastirmaya katilanlarin g¢ekici motivasyon faktorleri ile turist memnuniyeti arasinda,
anlamli duzeyde iliski olup olmadiginin belirlenmesine yonelik gergeklestirilen regresyon
analizi sonucunda; turistlerin gekici motivasyon faktorleri ile memnuniyet duzeyleri

arasinda (p=0,000<0,05) pozitif yonla bir iligki oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 3.25'de yer alan test sonucuna gore; “Hzp. Destinasyona gelen yerli turistlerin
cekici motivasyon faktorleri ile turist memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Cizelge 3.25'de yer alan duzeltiimis R? degeri, cekici
motivasyon faktdrlerinin, memnuniyet Uzerinde %66,9’'luk bir pozitif etkisi oldugunu
gostermektedir. Sonu¢ olarak, turist memnuniyeti Uzerinde ¢ekici motivasyon

faktorlerinin, itici motivasyon faktorlerine gore daha etkili oldugu belirlenmistir.

Cizelge 3.24 ve 3.25’de yer alan regresyon analizi sonuglarina goére arastirmanin ikinci
hipotezi olarak kurulan; “Hz. Destinasyona gelen yerli turistlerin motivasyon faktorleri ile

turist memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmigtir.

Cizelge 3.26: Hs Hipotezine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Kareler Serbes_tlik Ortalamal_arm Dijzeltzilmi§ = Sig.
Toplami Derecesi (df) Karesi R
Regresyon 333,118 1 333,118
Kalici-Artik Deger 219,625 469 0,468 0,602 711,358 0,000
Toplam 552,744 470

Arastirmaya katilanlarin, destinasyon imaji ile destinasyon sadakatleri arasinda anlamli
dizeyde iliski olup olmadiginin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen regresyon analizi
sonucunda; destinasyon imaiji ile destinasyon sadakati arasinda (p=0,000<0,05) pozitif

yonlU bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 3.26’da yer alan test sonucuna gore; “Hs. Destinasyona gelen vyerli turistlerin
destinasyon imaji ile destinasyon sadakati arasinda anlaml bir iliski vardir” hipotezi
kabul edilmigtir. Bu baglamda; arastirmaya katilan turistlerin, Erzurum-Palanddken’in
imajini guclu olarak nitelendirdikleri ve buna baglh olarak sadakat duzeylerinin arttigini
sOylemek mimkindir. Cizelge 3.26'da yer alan diizeltiimis R? degeri; destinasyon
imajinin, destinasyon sadakati Uzerinde %60,2’lik pozitif bir etkisi oldugunu
gOstermektedir.
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Cizelge 3.27: Ha Hipotezine iligkin Regresyon Analizi Sonuglari

Kareler Serbestlik Ortalamalarin Diizeltilmis

Toplami Derecesi (df) Karesi R2 F Sig.
Regresyon 285,438 1 285,438
Kalici-Artik Deger 267,305 469 0,570 0,515 500,816 0,000
Toplam 552,744 470

Arastirmaya katilanlarin, destinasyon sadakati ile memnuniyetleri arasinda anlaml
dizeyde iliski olup olmadiginin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen regresyon analizi
sonucunda; destinasyon sadakati ile turist memnuniyeti arasinda (p=0,000<0,05) pozitif

yonlu bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 3.27°de yer alan analiz sonucuna gore; “Ha. Destinasyona gelen yerli turistlerin
memnuniyetleri ile destinasyon sadakati arasinda anlaml bir iligki vardir” hipotezi kabul
edilmistir. Bu baglamda; Erzurum ve Palanddken’i, ziyaret eden vyerli turistlerin ilk
izlenimlerinin olumlu olmasi ile kendilerini mutlu ve dinlenmis hissetmeleri memnuniyeti
pozitif yonde etkiledigi, buna bagli olarak da ihtiya¢ ve beklentileri kargilanan turistlerin
destinasyon sadakati sergiledigini sdylemek mumkundur. Cizelge 3.27°’de yer alan
dizeltiimis R? degeri; turist memnuniyetinin, destinasyon sadakati tizerinde %51,5’lik

pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Cizelge 3.28: Hsa Hipotezine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Kareler Serbestlik Ortalamalarin Diizeltilmis

Toplami Derecesi (df) Karesi R2 F Sig.
Regresyon 264,852 1 264,852
Kalici-Artik Deger 287,891 469 0,614 0,478 431,467 0,000
Toplam 552,744 470

Arastirmaya katilanlarin, itici motivasyon faktérleri ile destinasyon sadakatleri arasinda
anlamli dizeyde iliski olup olmadiginin belirlenmesine yonelik gergeklestirilen regresyon
analizi sonucunda; itici motivasyon faktorleri ile destinasyon sadakati arasinda

(p=0,000<0,05) pozitif yonlu bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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Cizelge 3.28'de yer alan analiz sonucuna gore; “Hsa. Destinasyona gelen yerli turistlerin
itici motivasyon faktorleri ile destinasyon sadakati arasinda anlaml bir iliski vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Cizelge 3.28’de yer alan diizeltiimis R? degeri; itici motivasyon
faktorlerinin, arastirmaya katilan turistlerin destinasyon sadakatleri Uzerinde %47,8’lik
pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. Ulagilan bu sonuca gore; itici motivasyon
faktorleri ile destinasyon sadakati arasinda pozitif yonll anlamli bir iligkinin, ancak duguk
dizeyde oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile katihmcilarin itici motivasyon faktorleri,

destinasyon sadakatleri Uzerinde dusuk duzeyde etkilidir.

Cizelge 3.29: Hsp Hipotezine iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Kareler Serbes_tlik Ortalamal_arm Dijzeltzilmi§ = Sig.
Toplami Derecesi (df) Karesi R
Regresyon 265,668 1 265,668
Kalici-Artik Deger 287,076 469 0,612 0,517 434,025 0,000
Toplam 552,744 470

Arastirmaya katilanlarin, ¢ekici motivasyon faktorleri ile destinasyon sadakatleri
arasinda anlamli duzeyde iligki olup olmadiginin belilenmesine yonelik gerceklestirilen
regresyon analizi sonucunda; c¢ekici motivasyon faktorleri ile destinasyon sadakati

arasinda (p=0,000<0,05) pozitif yonlu bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 3.29'da yer alan analiz sonucuna gore; “Hsp. Destinasyona gelen yerli turistlerin
¢ekici motivasyon faktorleri ile destinasyon sadakati arasinda anlamli bir iligski vardir”
hipotezi kabul edilmistir. Cizelge 3.29'da yer alan duzeltiimis R? degeri; cekici
motivasyon faktorlerinin, arastirmaya katilan turistlerin destinasyon sadakatleri Gzerinde
%51,7’lik pozitif bir etkisi oldugunu godstermektedir. Ulasilan bu sonuca gore; gekici
motivasyon faktorleri ile destinasyon sadakati arasinda pozitif yonli anlamli bir iligkinin,

ancak dusuk duzeyde oldugu soylenebilir.

Cizelge 3.28 ve 3.29’da yer alan regresyon analizi sonuglarina gére arastirmanin besinci
hipotezi olarak kurulan; “Hs. Destinasyona gelen yerli turistlerin motivasyon faktorleri ile

destinasyon sadakati arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Ulagilan bulgular sonucunda; arastirmaya katilan turistlerin destinasyon sadakatleri
uzerinde itici ve ¢ekici motivasyon faktorlerinin etkisi oldugu tespit edilmistir. Ancak,
cekici motivasyon faktorlerinin sadakat Gzerindeki etkisinin, itici faktorlere gére gorece
daha fazla oldugu soylenebilir. Bu baglamda; destinasyon sadakati Uzerinde, itici ve
cekici motivasyon faktorlerinin pozitif etkisi olmakla birlikte, bu etkinin sinirli dizeyde
oldugu, destinasyon sadakati Uzerinde; “destinasyon imaji ve memnuniyet” faktorlerinin

de etkisi oldugu sonucuna ulasiimigtir.
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SONUG VE ONERILER

insanlarin turizm amacli seyahat karari vermelerinde ve seyahat edilecek yerin
secgiminde, cesitli faktorlerin etkisi bulunmaktadir. Seyahat karari verilmesinde etkili olan
faktorler, itici ve gekici motivasyon faktorleri olarak adlandiriimaktadir. Bu galismada;
motivasyon faktorleri ve destinasyon sadakatinin kavramsal gergevesi ele alinmis ve
teorik tanimlayici boyutlari olusturulmustur. Bu dogrultuda, kis turizminin onemli
destinasyonlarindan birisi olan Erzurum-Palandoken’i tercih eden vyerli turistlerin,
motivasyon faktorlerinin destinasyon sadakatleri Uzerindeki etkilerinin belirlenmesi
amagclanmistir. Bu baglamda arastirmaya katilan yerli turistlerin motivasyon faktorlerinin
destinasyon sadakatleri Uzerindeki etkileri belirlenmis, arastirmaya katilanlarin
destinasyon sadakat duzeyleri ile kisisel/demografik Ozellikleri arasindaki iligki
incelenmigtir. Ayrica ¢alismada, arastirmaya katilanlarin memnuniyet duzeyleri ve
Erzurum-Palanddken destinasyonunun katilimcilar nezdindeki imaji incelenerek,
memnuniyet ve destinasyon imaji ile destinasyon sadakati arasindaki iligki de

degerlendiriimeye caligiimistir.

Aragtirma verilerinin analizi sonucunda ulagilan bulgulara gore; aragtirmaya katilan yerli
turistlerin, itici motivasyon faktorleri ile ¢ekici motivasyon faktorlerinin destinasyon
sadakatleri Uzerindeki etkisi, istatiksel bakimdan anlaml duzeydedir. Arastirmaya
katilanlarin itici ve c¢ekici motivasyon faktorleri, destinasyon sadakatlerini %48-51
oraninda pozitif ydnde etkilemektedir. lItici motivasyon faktorleri, katilimcilarin
destinasyon sadakatlerini %48,7 dlzeyinde pozitif ydonde etkilerken, ¢ekici motivasyon
faktorleri %51,7 dizeyinde pozitif yonde etkilemektedir. Bulgulara gore; katilimcilarin
destinasyon sadakatleri lizerinde sadece itici ve ¢ekici motivasyon faktorlerinin etkili

olmadigi, sadakati etkileyen baska faktorlerin de oldugu sonucuna ulasiimistir.

Nitekim Yilmaz'in (2011); destinasyon sadakatini etkileyen faktorleri, “Belek Golf
Turizmi” 6érneg@i Uzerinden belirlemeye ¢alistigi galismasinda, motivasyon faktorlerinin
destinasyon sadakati Uzerindeki etkisinin kismi oldugu, destinasyon sadakati Uzerinde
“destinasyon imaji, hizmet kalitesi, ve memnuniyet” faktorlerinin daha fazla etkili oldugu
sonucuna ulagsmistir. Bu baglamda, bu arastirmadan ulasilan bulgular ile Yilmaz'in
ulastigi bulgularin benzestigi soylenebilir. Ancak, golf turizmi gibi, alternatif turizm

secenekleri arasinda yer alan kis turizmi destinasyonlarindan Erzurum-Palandoken’i
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tercih eden turistlerin destinasyon sadakatleri Gzerinde, gekici motivasyon faktorlerinin

etkisinin kabul edilebilir (%51,7) dizeyde oldugunu soylemek mumkundur.

Kuskusuz Turkiye’nin Uludag, Kartalkaya gibi dnemli kis turizmi destinasyonlarina gére
konum acgisindan dezavantaja sahip oldugu sdylenebilecek Palanddken’in; en uzun ve
fazla sayida dogal kayak pistlerine sahip olmasi, kar yapisinin ve kalitesinin yuksekligi,
kis turizm sezonunun uzunlugu, konaklama ve ulagim olanaklarinin yeterli olmasi, vb.
gibi cekici motivasyon faktorleri, destinasyon sadakatini arttirici unsurlardir. Yine
arastirmaya katilan yerli turistlerin; kis turizmi odakli Erzurum-Palanddken’e gelmeleri
(itici motivasyon faktorl), destinasyon sadakatlerini olumlu yonde etkilemekte ve cekici
motivasyon faktorlerine gore kismen daha duguk olmakla birlikte, destinasyon sadakati

saglamaktadir.

Arastirmaya katilanlarin kisisel 6zellikleri ile destinasyon sadakatleri arasindaki iliskiye
yonelik ulasilan bulgular, Yilmaz'in (2011) arastirmasinda ulastigi bulgular ile
benzegmektedir. Yilmaz'in arastirmasinda ulastigi 44-66 yas araligindaki turistlerin
sadakat duzeylerinin yUksek oldugu bulgusu, bu arastirmanin bulgular ile
ortusmemekle birlikte, destinasyona yapilan seyahat sayisinin dort ve Ustu oldugunda
destinasyon sadakatinin arttigi bulgusu, bu arastirmanin bulgulari ile uyusmaktadir. Bu
arastirmada; turistlerin ayni destinasyona yaptiklari seyahat sayisi arttikga sadakat
duzeylerinin de arttigina yonelik ulasilan sonug ile Yilmaz’in (2011) arastirmasindan

ulastigi sonucun benzesgmesi, bu arastirmanin bulgularini gug¢lendirmektedir.

Motivasyon faktorlerinin destinasyon sadakati Gzerinde etkisi oldugu gibi, ayni zamanda
destinasyon imaji Uzerinde de etkisi oldugu tespit edilmistir. Arastirma verilerinin analizi
sonucunda; itici motivasyon faktorlerinin destinasyon imaji Uzerinde pozitifi bir etkisi
oldugu belirlenmistir. Diger bir ifade ile itici motivasyon faktorleri, destinasyon imajini
etkileyen faktorlere iligkin turistlerin disuncelerini etkileyerek, destinasyon imajini pozitif
yonde etkilemektedir. Destinasyonun fiziki, kuilturel ve sosyal olanaklari olarak
adlandirilan ¢ekici motivasyon faktorlerinin, destinasyon imaji Gzerinde belirleyici etkisi
oldugu tespit edilmistir. Bulgulara gore; ¢ekici motivasyon faktorlerinin, itici motivasyon
faktorlerine gore destinasyon imaiji Uzerindeki etkisi daha fazladir. Destinasyonun sahip
oldugu fiziki, sosyal ve kultirel 6zellik ve degerler, turistlerin destinasyona iligkin

dusuncelerini pozitif yonde etkileyerek, destinasyonun imajini guglendirmektedir.
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Arastirma verilerinin analizi sonucunda Erzurum’un; misafirperverlik, guvenlik, hizmet
sunumu, konaklama tesisleri ve yore halkinin yardimseverligi kriterlerinde iyi dizeyde
imaja sahip oldugu tespit edilmistir. Buna karsin; genel olarak fiyat dizeyi, alternatif
turizm olanaklari ve turist danisma agi agisindan, Erzurum’un disuk dizeyde imaja

sahip oldugu belirlenmistir.

Destinasyon sadakati Uzerinde motivasyon faktorlerinin yani sira, destinasyon imaji ve
turist memnuniyetinin de etkisi oldugu belirlenmigtir. Verilerin analizi sonucunda
arastirmaya katilan turistlerin; Erzurum-Palanddken’in  imajini  gugli  olarak
nitelendirdikleri ve buna bagli olarak sadakat duzeylerinin arttidi, istatiksel olarak
(p=0,000 ; R2= %60,2) dogrulanmistir. Yine arastirma verilerinin analizi sonucunda;
destinasyon imajinin yuksek olmasinin, turist memnuniyetini arttirdigi belirlenmis ve

ulasgilan bu bulgu istatiksel olarak da (p=0,000 ; R2= %66,4) dogrulanmigtir.

Destinasyon sadakati Uzerinde etkili olan ve destinasyon sadakatini arttiran turist
memnuniyetinin, itici ve ¢ekici motivasyon faktorlerinden pozitif yonde etkilendigi tespit
edilmistir. Destinasyon; arastirmaya katilan turistlerin (dinlenme, yeni yerler gérme, vb.
gibi itici motivasyon faktorleri) beklentilerini karsilamakta ve buna bagl olarak
memnuniyet saglamaktadir. Yine Erzurum ve Palanddken’e iliskin fiziki, sosyal, kilturel
ve diger ozelliklerin (cekici motivasyon faktorleri), turistlerin beklentilerini kargiladigi ve
buna bagli olarak turistlerin memnuniyetinin arttigi tespit edilmistir. Cekici motivasyon
faktorlerinin etkisinin, turist memnuniyeti Gzerinde itici motivasyon faktérlerinden daha
fazla oldugu (R?=%66,9>%59,7) belirlenmistir.

Alan yazin incelendiginde genel olarak destinasyon sadakatinin; marka-destinasyon
imajl, ziyaretgilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve seyahat motivasyonlari ile olan iliskisi
baglaminda ele alindigi gorulmustir. Kilig (2011) tarafindan yurGtilen arastirmada,
yabanci turistler orneklem olarak belirlenmis ve destinasyon sadakatleri arastiriimigtir.
Arastirmada, yabanci turistlerin Tuarkiye destinasyonuna kargi pozitif yonli
sadakatlerinin oldugu, Turkiye'nin iklim kosullarinin, hizmet sunum kalitesinin ve
misafirperverlik gibi faktorlerin, katihmcilarin sadakatleri Gzerinde etkili oldugu tespit
edilmigtir. Kihg tarafindan yUratilen arastirmada ulasilan, turist memnuniyetinin
destinasyon sadakati Uzerinde etkili oldugu yonundeki bulgu, bu arastirmada ulasilan

turist memnuniyetinin destinasyon sadakatini pozitif veya negatif yonde etkiledigi
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bulgusuyla benzesmektedir. Ayrica arastirmada turistlerin sosyo-demografik 6zellik
degiskenlerinin; destinasyonu tekrar ziyaret etme dusunceleri ve destinasyona iliskin
tutumsal ve davranigsal sadakat duzeyleri Uzerinde etkili oldugu bulgusu, bu

arastirmanin bulgulari ile de benzegmektedir.

Dalgi¢c ve Birdir (2015) tarafindan yurutulen arastirmada ulagilan; turistlerin tatmin
dizeylerinin destinasyon sadakatlerini olumlu yonde etkiledigi yonundeki bulgu, bu
arastirmanin bulgulari ile benzesmektedir. Yine Dalgi¢c ve Birdirin arastirmalarinda
ulastiklari, itici ve gekici motivasyon faktorlerinin turist memnuniyeti tGzerinde pozitif

etkisi oldugu bulgusu, bu arastirmada ulasilan bulgu ile értismektedir.

Aragtirma verilerinin analizi sonucunda ulagilan bulgular dogrultusunda; itici ve ¢ekici
motivasyon faktorlerinin, destinasyon sadakati Uzerinde goreceli olarak etkili oldugu,
buna karsin motivasyon faktorlerinin hem destinasyon imaji, hem de turist memnuniyeti
Uzerinde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica, destinasyon imaji ve turist
memnuniyetinin, destinasyon sadakatini etkileyen ve/veya arttiran diger faktorler oldugu
sonucuna ulasiimistir. Alan yazinda, motivasyon faktorlerinin destinasyon sadakati
Uzerinde etkisini belirlemeye yonelik calismaya rastlanilamamasi nedeniyle, bu
arastirmanin bulgularini kargilastirma olanagdi olmamistir. Buna karsin destinasyon
seciminde itici ve c¢ekici motivasyon faktorlerinin etkisini belirlemeye yonelik
¢alismalarda (Uysal, Lii ve Turk, 2008; Demir, 2010; Cetinsdz ve Artuger, 2014; Cetin,
2015); itici ve gekici motivasyon faktorlerinin, destinasyon secimi Gzerinde etkili oldugu
ve destinasyonun imaji ile destinasyonda duyulan memnuniyetin, destinasyonu yeniden
ziyaret etme niyetini arttirdigi bulgularina ulasiimistir. Sonu¢ olarak alan yazindaki
arastirmalardan ulasilan bulgular; bu arastirmada ulagilan itici ve ¢ekici motivasyon
faktorlerinin, destinasyon sadakati Uzerinde pozitif etkiye sahip oldugu bulgusu ile

benzesmekte ve arastirmadan ulasilan bulgulari desteklemektedir.

Arastirmadan ulasilan sonuglar dogrultusunda, sektor temsilcilerine su Oneriler

getirilmektedir:

e Kis turizmi genel olarak pahali bir turizm tart olmakla birlikte, gerek Palanddken
bdlgesindeki ve gerekse Erzurum’daki fiyatlar genel duzeyinin yuksek olmasi,

Erzurum ve Palandoken’in imajini olumsuz etkilemekte ve buna bagl olarak turist
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memnuniyeti ve sadakat duzeyi olumsuz etkilenmektedir. Bu nedenle kig turizmi
icin gelen yerli turistler acisindan fiyatlarin erisilebilir duzeylerde tutulmasi
onerilmektedir.

Kis turizmi kapsaminda bolgeye gelen yerli turistler agisindan bolgenin alternatif
turizm olanaklarinin yetersizligi dile getiriimekte ve buna bagl olarak Erzurum’un
turizm imaji disuk dizeyde olumlu olarak nitelendiriimektedir. Oysa bdlge; tarih,
kultar, termal, gastronomi, vb. gibi alternatif turizm olanaklari agisindan oldukga
zengin bir potansiyele sahiptir. Bu baglamda kis turizmi kapsaminda gelen
turistlere, bolgenin sahip oldugu diger alternatif turizm turlerini de kapsayacak
paket programlar ve/veya gunubirlik turlar organize edilerek, bdlgenin imajinin
guclendirilmesi ve bu sayede turist memnuniyetinin ve destinasyon sadakatinin
arttinimasi saglanabilir.

Yerli turistler agisindan turist danisma aginin yetersizligi, destinasyonun imajini
olumsuz yénde etkilemektedir. Bu nedenle gerek il Turizm Miidirligu ve gerekse
diger yetkili kamu kurumlari ile temasa gecilerek, bolgede yeterli sayida turist
danigsma aginin olusturulmasi yonunde harekete gegilmesi onerilmektedir.
Palanddken, pek c¢ok c¢ekici motivasyon faktorine sahip bir kig turizmi
destinasyonudur. Ozellikle ginimiizde sosyal medya (zerinden kisisel
deneyimlerini paylasan kanaat oOnderleri (internet fenomeni, influencer),
deneyimlerini takipcileri ile paylasarak pozitif veya negatif yonli etki
yaratabilmektedir. Bu dogrultuda isletmelerin pazarlama stratejilerinde,
Palanddken’i sosyal medya Uzerinden takipgilerine tanitacak kanaat dnderlerine
yer vermeleri 6nerilmektedir.

Palanddken’in pahali bir destinasyon oldugu imajini duzeltme amaciyla, ulagim
dahil paket programlar hazirlanabilir ve 6zellikle havayolu sirketleri ile ortaklasa
isbirligi saglanarak, yerli turistlere ekonomik tatil olanagi sunulabilir.

Palanddken destinasyonun tanitiminda Universite 6grencilerinden faydalanilabilir
ve farkli sehirlerden gelen 6grenciler aracihdi ile destinasyonun bilinilirliginin
arttirlmasi  saglanabilir. Ayrica bu sayede bolge istihdam oraninin da

arttinlmasina katki saglanmig olur.
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Arastirmadan ulasilan sonuglar dogrultusunda, gelecekte benzer nitelikte galisma

yapacak arastirmacilara su oneriler getiriimektedir:

e Bu calismada motivasyon faktorlerinin destinasyon sadakati Uzerine etkisi; sadece
yerli turistler ve kig turizmi Uzerinden degerlendirilmis olup, yabanci turistlerin de
dahil edilecegi hatta yerli-yabanci turist karsilastirmasinin yapilabilecegi bir

¢alisma, daha kapsamli sonuglara ulagilmasina katki saglayacaktir.

e Kis turizmi kapsaminda motivasyon faktorlerinin, destinasyon sadakati uzerindeki
etkisinin belirlenmesine yonelik gerceklestirilecek yeni bir arastirmanin; farkh kis
turizmi destinasyonlarinin kargilagtirilarak yapilmasi, daha kapsamli sonuclara

ulagilmasina katki saglayacaktir.

¢ Bu calismada veri toplama sureci, Palandoken kayak merkezinin en yogun oldugu
doénem olan 20 Aralik — 20 Subat tarihleri arasinda gercgeklestirilmistir. Gelecekte
benzer nitelikte arastirma yapacaklar, veri toplama surecini tum kis sezonuna
yayarak, farkli yogunluklarin oldugu dénemler arasinda kargilastirma yapabilme

olanagi saglayabilirler.

e Gelecekte motivasyon faktorlerinin, destinasyon sadakati Uzerine etkisinin
belirlenmesine yonelik yapilacak yeni bir aragtirmanin; farkli turizm tarlerini tercih
eden turistlere yonelik yapilmasi, kig turizmi ile diger turizm tarlerinin

karsilastiriimasina katki saglayacaktir.

Yerli turistlerin kis turizmine olan talepleri her gegen yil artmakta ve kis turizmi
destinasyonlari agisindan énemli bir gelir kaynagi yaratmaktadir. Sahip oldugu
cekici ve itici motivasyon faktorlerine ragmen, Palandodken’in kis turizmi
pastasindan yeterince pay alabildigini soylemek mumkun degildir. Bu nedenle
hem destinasyonun tanitimi ve pazarlamasi konusunda dnemli adimlar atiimall,
hem de destinasyonu ziyaret eden turistleri elde tutma maliyetinin, yeni turist
kazanma maliyetinden daha dusuk oldugu gereceginden hareketle, turist
memnuniyeti konusunda gereken onem verilmelidir. Bu dogrultuda turizm
isletmeleri, kamu kurumlari, Universite, sivil toplum kuruluslari ve meslek érgutleri

birlikte ve koordineli bir igbirligi yurutmelidir.
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Ek. 1: Aragtirma Anket Formu

Sayin Katilimci;

Bu anket formu, “Motivasyon Faktérilerinin Destinasyon Sadakati Uzerine Etkileri”
konulu bir yliksek lisans tezine veri toplanmak (izere hazirlanmistir. Anket formunda yer
alan sorulara vereceginiz cevaplar yalnizca bu amaca ybénelik olarak kullanilacak olup,
tglncd sahis ve kurumlarla paylagilmayacaktir. Arastirmaya yapacaginiz katkida dolayi
simdiden tesekklr eder, saygilar sunarim.

Danisman: Hilal AGCAKAYA

Prof. Dr. Ramazan Pars SAHBAZ Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi
Yiiksek Lisans Ogrencisi
hilal.agcakaya@gmail.com

Cinsiyetiniz: O Kadin O Erkek

Medeni Durumunuz: O Evli O Bekar

[0 18-27 yag arasi [ 28-37 yag [138-47 yas
Yasiniz:
0 48-57 yas 0 58 yas ve ustl

O ilkégretim O Ortadgretim O On Lisans
Egitim Duzeyiniz:
O Lisans O Lisans Ust

O 1.000TL’'den az O 1.001- 2.000 TL
Gelir DUzeyiniz: O 2.001-3.000 TL O 3.001-4.000 TL

O 4.001 TL astu

OOgrenci OOzel Sektor Ucretli Calisan

Meslegdiniz veya Calisma

Durumunuz: O Kamu Calisani O Kendi isini Yapan

COEmekKli OEv Hanimi

Oilk Kez O ikinci Kez
Buraya Kaginci Geliginiz:

0O Uglincl Kez O Ugten Fazla
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Asagidaki tabloda yer alan ifade veya 6nermelere iliskin duygu ve durumunuzu en iyi

yansitan segenegi X ile igaretleyiniz.

DESTINASYON SADAKATI Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Kig turizmi kapsaminda;
1. | Erzurum’u ve Palandoken’i gok severim
2 Erzurum ve Palanddken’de kendimi
" | glivende hissederim.
3 Erzurum ve Palanddken’e tekrar gelmeyi
" | disuniyorum
4. | Palanddken ilk tercih ettigim yerdir.
5 Arkadas ve tanidiklarima Palanddken’i
" | ziyaret etmelerini tavsiye ederim
; ; Kesinlikle Kesinlikle
DESTINASYON IMAJI Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum

Erzurum ve Palandoken;

istenilen diizeyde hijyen ve temizlik

L kosullarina sahiptir.
2. | Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir.
3 Kayak pistleri ve diger tesisler yeterli
" | dizeydedir.
4 Kayak disinda, diger sportif aktivite ve
" | edlence alanlari bulunmaktadir.
5 Turizm veya turist danisma agi oldukcga
© | yidir.
6. [ Ulagsim olanaklari yeterlidir.
7. | Gesitli tarihi yer, miize ve eserler vardir.
8 Dogal guzellikler agisindan oldukca zengin
" | bir destinasyondur.
9 Kis turizmi diginda alternatif turizm
" | olanaklari vardir.
10. | Oldukga ekonomik ve ucuz bir sehirdir.
11. | Konaklama fiyatlari makul diizeydedir.
12 Kayak ve diger hizmetlerin fiyatlari
" | uygundur.
13 Bu tatil igin 6dedigim bedelin karsiligini
" | alabilirim.
14 Calisan personelin tutumu ve

yardimseverligi oldukga iyidir.
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15.

Yemekler lezzetli, kaliteli ve yemek gesitliligi
oldukca iyidir.

16.

Odalar rahat, temiz ve sicaktir.

17.

Hizmet sunumu oldukga iyidir.

18.

insanlar yardimsever ve sicakkanldir.

19.

Oldukga guivenli bir sehirdir.

20.

Esnafin tutum ve yaklagimi oldukga iyidir.

21. | Yore halki misafirperverdir.
; ; ; Kesinlikle Kesinlikle
TURIST MEMNUNIYETI Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Katiliyorum
1 Erzurum ve Palandoken’ iliskin edindigim ilk
" | izlenim genel olarak olumludur.
2 Palandoken’de tatil yapmak genel olarak
" | tatmin edici ve memnuniyet vericidir.
3 Palanddken’de tatil yaptigimda kendimi
" | mutlu ve dinlenmis hissederim.
Erzurum ve Palanddken kig turizmi
yénlnden oldukga iyidir.
MOTIVASYON FAKTORLERI Kesinlikle |\t imiyorum | Kararsizim | Katiiyorum | <€sintikle
Katilmiyorum Katiliyorum

ERZURUM ve PALANDOKEN’E;

Kis turizmi agisindan bilinen ve popller bir

1. L )
yer oldugu icin geliyorum.
2. | Kisisel merakimi gidermek igin geliyorum.
3 Farkli kulturleri gérmek ve tanimak igin
| geliyorum.
Palanddken kayak pistinin uluslararasi
4. | standartlara sahip olmasi ve uzunlugu
nedeniyle geliyorum.
5 Kis turizmi agisindan fazla alternatife sahip
" | oldugu igin geliyorum.
6 Bolgenin tarihi ve dogal guzelliklerini
" | gbérmek icin geliyorum.
7 Ailemle veya arkadaslarimla birlikte olup,
" | hosca vakit gegirmekten zevk aliyorum.
8 Kayak ve diger kis sporlarini yapmaktan

zevk aliyorum.
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Dinlenmek ve yorgunlugumu atmak igin

9. .
geliyorum.
10. | Yoresel yemekler ve tatlar seviyorum.
11 Bolgesel el sanatlari eserlerini satin almak
" | icin geliyorum.
12 Arkadaslarim ve/veya tanidiklarim tavsiye

ettigi icin geliyorum.
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