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ONSOz

Turistik destinasyon, turizm sistemi icerisinde golemli bir yere sahiptir.
Turistik cekim merkezi olarak da ifade edilen ttikislestinasyonlar olmadan turizm
faaliyetlerinden s6z etmek mumkin olamaz. Cunkiistik destinasyonlar birgok
farkli amaclarla seyahat etme arzusunda olginyki da ksileri dizenli olarak ikamet
ettikleri yerlerden harekete gecirerek turizm fgetierinin olymasini sglarlar.
Genel olarak, turistik destinasyon kavrami; tukistekiciliklere sahip, gelirlerinin
buydk bir kismini turizmden gkyan, ygun olarak turist ziyaretine ev sahgli
yapan, turistik tesisler ve hizmetlerle desteklenmografi bir mekan olarak

tanimlanabilir.

Turistleri seyahate yonelten ve belirli bir destiyana dgru cekilmesini
sglayan faktorler itme ve cekme faktorleri olarak italanmaktadir. Bireyler
fiziksel, sosyal ve psikolojik gereksinimleri sonuseyahate ¢cikma igi@de olurlar
(itme faktorler) ve bu gereksinimi karayacaklarini dgiindikleri destinasyonlari
tercih ederlergekme faktorleji Daha da acik bir ifade ile, bireyleri seyahaheye
yonelten ve birey lzerinde gerilim gturarak, seyahat etmeye guduleyici etkiye
sahip olan faktorlere itme faktorleri; turistletkdeyen ve sahip olduklari cekicilikler
ile turistleri ceken unsurlara destinasyon cekmigtideri denilmektedir. Cekme
faktorleri genel olarak bir destinasyonun sahip ugld dagsal, sosyo-kultirel,
cevresel, ekonomik cekiciliklerden ghaaktadir.

Turist, her zaman yadgl yerden farkli nedenler ile geri donmek Uzere
ayrilan ve bu surede gitti yerde kendini tatmin etme igieve beklentisinde olan
Kisidir. Turistin gittigi destinasyonda ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmesmemnun
olmasi gidilen destinasyonun énemli bir performatggiti olarak algilanabilir. Bu
baglamda, mevcut calma ile (a) turistlerin itme ve ¢ekme faktorlerinerdikleri
onem derecelerinin belirlemesi; (b) itme ve ceknaktdrlerine verilen Gnem
derecelerinin birtakim demografik faktorlere gorarskastirilmasi; (c) itme ve
cekme faktorlerinin secilen bir destinasyona ydnatemnuniyet diizeyinin turistler

tarafindan dgerlendirilerek destinasyonun tiketici odakli pernf@ns dizeyinin



belirlenmesi; ve (d) itme ve ¢ekme faktdrlerindeammuniyet duzeylerinin birtakim
demografik faktdrlere gore kalastirlmasi amacglanmgtir. Bu ba&lamda, bu ¢agma
ile mevcut literatire daha giincel ve alana dayddjlér ile katki sglanabilecgi

distndimektedir.

Calsmada tumdengelim bir yalden ile dnce mevcut literatlr tarargni
daha sonra Kapadokya Bdlgesi’nde yapilan bir ankgulamasi ile toplanan birincil
veriler istatistiksel olarak analiz edilgnive Kapadokya Bolgesi'nin turist
beklentilerine cevap verebilme ve turist memnuniyesaslayabilme acisindan
performansi Onem-Barim Analizi (OBA) vasitasiyla gerlendirilmistir.

Calisma teori ve uygulama olarak dort kesimdenswiaktadir. Caklmanin
birinci kesiminde argiirmaya yonelik aciklamalar yer almaktadir. @alanin ikinci
kesiminde turizm ve destinasyonaskin genel kavramlar ve turistik destinasyon
pazarlamasina #kin bilgiler yer almaktadir. Calmanin tclinct kesiminde turistik
tlketici karar alma sireci, destinasyon secimi estidasyon performans 6lcimi
konularina yer verilngtir. Calismanin dordiinct kesiminde Kapadokya destinasyonu
hakkinda genel bilgilere ve gtama konusuyla ilgili bir uygulama ve sonuclarrye
almaktadir. Bu kesimde, uygulanan anketsgafisina bgh olarak turistlerin genel
olarak itme ve cekme faktorleri Gnemgadelendirmeleri ile Kapadokya destinasyonu

baglaminda itme ve ¢cekme faktorlerigaaum degerlendirmeleri incelenrgiir.
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OZET

Bu arastirmanin amaci, bireyleri tatii amacli seyahate ite ve ceken
faktorlere bagh olarak tuketici memnuniyetine dayali destinasyon
performansini Onem-Baarim Analizi araciligiyla degerlendirmektir. Bu
kapsamda, bireyleri tatil amacgl seyahate iten veaken faktorlerin 6nemleri ile
tuketici memnuniyetine dayall bgari duzeyleri Kapadokya destinasyonunda
yabanci turistlere uygulanan anket yontemi ile dgerlendiriimeye calisilmistir.
Toplanan veriler Onem-Basarim Analizi yontemi ile degerlendirilerek
Kapadokya destinasyonunun tuketicilere yonelik perbrmansi
degerlendirilmi stir. Buna ilaveten yapilan analizler sonucunda itmeve ¢cekme
faktorlerinin  birtakim demografik 0Ozelliklere gére anlamh farkliliklar
gosterdigi  ortaya  konulmustur. Arastirma sonucunda Kapadokya
destinasyonunun itme ve cekme faktOrlerine bgli destinasyon performansi
yiuksek bulunmakla birlikte gelistirilmesi gereken alanlar tespit edilmi ve

onerilerde bulunulmustur.

ANAHTAR SOZCUKLER
Destinasyon Performans Olciimii,itme ve Cekme Faktorleri, Onem-Baarim

Analizi
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ABSTRACT

The aim of this research is to evaluate destinatioperformance by
means of Importance Performance Analysis dependingn customer satisfaction
in the context of factors that push and pull indivduals to vacation for the
purpose of holiday. In this context, importance legls of factors that push and
pull individuals to vacation for the purpose of hoiday and performance levels of
these factors depending on customer satisfaction @revaluated by method of
questionnaire conducted to tourists in Cappadocia estination. By evaluating
collected data through the Importance Performance Aalysis, customer
oriented performance of the Cappadocia destinatiomare measured. As the result
of the additional analyses reveal, the importanceral performance levels of the
push and pull factors show significant differences regarding various
demographic features of the respondents. As a resudf the research, depending
on the push and pull factors, destination performane of the Cappadocia
destination are found high, at the same time, fiel that need to be developed

determined and suggestions are made.

KEY WORDS
Destination Performance Measurement, Push and PulFactors, Importance
Performance Analysis
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BiRiINCi KESIiM

ARASTIRMAYA YONEL IK ACIKLAMALAR

Bu kesimde, aggirmanin énemi, amaci, yontemi, denenceleri (hipet®),

sinirliliklarina ilgkin bilgilere yer verilmektedir.

1. ARASTIRMANIN ONEM 1, AMACI VE YONTEM i

Bu bolimde, ardirmanin énemi, yapiimasinin amaci, kullanilan gamer

ve argtirmanin sinirlihiklari ele alinmaktadir.

1.1.Arastirmanin Onemi

Turistik destinasyon kavrami bunyesinde bircok deite bulundurmasindan
dolay! bir ¢cok argtirmaci tarafindan farklgsekilde ele alinmaktadir. Goeldner ve
Ritchie (2006), turistik destinasyon kavramini,azstcilerin ¢eitli tirdeki seyahat
deneyimlerinden zevk algh belirli bir cografi alan olarak ifade ederken, Buhalis
(2000), turistik destinasyon kavramini, turistikketicilerin gecrmg deneyimlerine,
egitim dulzeylerine, ziyaret amaglarina, kulturel kimlerine, seyahat planlarina
bagli olarak yorumladiklari algisal bir kavram olanékde etmektedir. Fuller, Wilde,
Hanlan ve Mason (2007), turistik destinasyon kavranyerel turlar, yiyecek icecek
hizmetleri, konaklama, gleris olanaklar ve dier turistik aktiviteler gibi bir dizi
ticari turizm hizmetleri ile; sahiller, ormanlar,oghl gérinimden okan dgal
unsurlar, tarihi ve kilttrel gerler, yerel ygam tarzindan okan sosyo-kulturel
varliklar gibi ticari olmayan unsurlari kapsayarrigtik cekicilikler olarak ele

almaktadir.

Turistik destinasyonlar turizm sistemi icerisinde @emli yere sahip olan
turistik unsurlardir. Turizm sistemi icerisindekigdr en 6nemli unsurun turistler

oldugu dikkate alindiinda turistlerin istek ve ihtiyaclarinin belirlensieve



karsilanmasi buyidk 6neme sahiptir. Turistlerin istekikgyaclarini tatmin etmek
amaciyla yoneldii destinasyona ceken faktorlerin ve seyahate yénetktorlerin
anlagilmasi uygun pazarlama stratejilerinin ggtiimesinde biyik 6neme sahiptir
(Heung, Qu ve Chu, 2001: 260). Turistik tuketidilgr destinasyonu secmeyawek
eden faktorlerin anklmasi hem akademik agidan hem de turistik destordarin
etkin yonetimi agisindan da dnemli gortlmektedig(lNee ve Soutar, 2007; Beerli,
Meneses ve Gil, 2007). Bu sebeple, turistik tiketinn destinasyon secimi strecinin
anlagilmasi, turizm planlayici ve politikacilar icinrtmm politikalari gelgtirmeye,
turizm sektoru temsilcileri icin de etkin pazarlasteatejileri olgturmaya ve rekabet
edilebilirligini artirmaya katki sgayabilecektir (Heung, Qu ve Chu, 2001: 260;
Nicolau ve Mas, 2005).

Turistleri seyahate yonelten faktorlerin 6nem delexnin ve turistlerin bu
faktdrlerden tatmin olma derecelerinin ortaya cikaasi, turistlerin yapngiolduklari
seyahatten ne dizeyde tatmin olduklaringkii bilgilerin elde edilmesine olanak
sgilayacaktir. Ayrica, bireyleri seyahate iten ve ¢ekéaktdrler acisindan
destinasyon seciminde etkili faktorlerin 6nem deflegnin ve turistlerin bu
faktorlerden tatmin olma derecelerinin ortaya qikaasi turistik destinasyonlarin
tuketici odakh bir yaklamla tiketici memnuniyetine dayali olarak mevcut
performanslarinin derlendiriimesine olanak gkyacaktir. Performansi turistlerce
degerlendirilen turistik destinasyonlarin ortaya cilgiclu noktalarin daha g ve
etkin pazarlama stratejilerinin ggirilmesinde 6n plana alinmasina, ortaya c¢ikan
zayif noktalarin da guclendiriimesine ve turist miat dizeyinin daha c¢ok

artirlmasina yonelik yapiimasi gerekenlergkih bilgiler sunacgi distintlmektedir.

Turistlerin destinasyon segimlerinin belirleyicileve nedenlerinin daha
fazla analiz edilmesi, agarilmasi gereksinimi vardir (Beerli, Menesis vd,@007).
Literatiirde konu ile ilgili yapilng arastirmalar incelendiinde, her bir cajmada ele
alinan  destinasyon seciminde etkili faktorlerin kfdiklar  gOsterdgi
goOzlemlenmgtir. Bu nedenledir ki, destinasyon seciminin fagdternatifler arasinda
bir secim olmasindan ve tiim destinasyon secim i&ezihin elde edilememesinden

dolayr daha ileri geme ve argtirmalar gerekmektedir (Simma, Schlich ve



Axhausen, 2002). Bu atamanin Onemi olarak mevcut literatirde birgok
argtirmaci tarafindan déBeerli, ve dg., 2007; Simma, Schlich ve Axhausen, 2002)

ifade edilen cajma eksiklgine katki sglamasi gosterilebilir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bilim adamlari yuzyillardir bilmektedirler ki, telir calsma ile herhangi bir
konuda elde edilecek bilgi sinirli olacaktir.gbi bir ifade ile sinirli bir drnek hacmi
ve sinirli sayidaki ¢aimalar ile bir konu hakkinda elde edilecek bilgilerdncak
ilgili 6rnek hacmi ve/veya sinirli sayidaki ilgitialismalar ile sinirli kalacaktir. Bu
ylzden, bilindgi tzere, bilimin temeli, bircok ¢caima ve argtirma sonuclarinin bir
araya getiriimesi ile bilginin objektif olarak fdrk baki acilaryla
detaylandiriimasidir (Sirakaya ve Woodside, 2008)8Bu bg&lamda cakmada,
literatlirde yer alan potansiyel turistik tiketicileeyahat etmeye yonelten kriterlerin
bir araya getiriimesi ve bu kriterlerin énem detedain ve turistlerde tatmin
derecelerinin tespit edilmesi, ayrica turistik hkirtin olarak destinasyonlarin
seciminde potansiyel turistik tiketicilerce 6neolln kriterlerin bir araya getirilmesi
ve bu kriterlerin potansiyel turistik tiketicilecin 6nem derecelerinin ve tatmin
derecelerinin tespit edilmesi ile bu gahanin mevcut literatire katki gayaca
soylenebilir. Turistik tiketicilerin destinasyoncgminde etkili olan kriterlerin ve
onem derecelerinin tespit edilmesi ile bu kriter@psaminda tiketicilerin baki
acilari ile destinasyonlarin mevcut performanslarigeserlendiriimesi de bir
destinasyonun tuketici odakli performans olcimugépiimasini sglayabilecek ve
destinasyondaki turizm planlayici ve politikacitan da gelecgge yonelik plan ve

strateji gelstirmelerine katki sglayabilecektir.

Bu kapsamda bu tez gahasinda (a) potansiyel turistik tiketicileri seyiabameye
yonelten faktorlerin tespit edilmesi (b) tespitipyian faktorlerin turistler agisindan
onem derecelerinin ortaya cikarilmasi (c) tespdépiian faktoérlerden turistlerin
seyahatleri sirecinde ne oranda tatmin olduklar@igulmesi (d) turistik Grdn
paketinin 6nemli bir parcasini gluran destinasyonlarin turistler tarafindan
secilmesinde dikkate alinan kriterlerin tespit exdisi, (b) tespiti yapilan bu



kriterlerin ziyaretciler acisindan destinasyon swgde onem derecelerinin ortaya
cikarilmasi ve (c) bu 6énem dereceleri belirlepikiiterler kapsaminda bir turistik
destinasyonunun performansinin uygulamall olarak gewiendirilmesi

amaclanmaktadir. Bu temel amac kapsamindgngahin dger alt amaclari;

a) Turistik tiketicileri seyahate yonelten kriterlerive bu kriterlerin 6nem
derecelerinin ziyaretcilerin demografik 6zelliklagisindan ne tur dsiklikler
ortaya koydgunun tespit edilmesi,

b) Destinasyon seciminde etkili olan kriterlerin ve bkriterlerin  6nem
derecelerinin ziyaretcilerin demografik 6zelliklagisindan ne tur dsiklikler
ortaya koydgunun tespit edilmesi,

c) Calsmanin gorgul olarak elde edilen bulgularina dayallarak mevcut
literattre bilgi katkisinda bulunulmasi ve mevatérhtire farkl bir bakiacisi
ile yeni boyutlar kazandiriimasi,

d) Elde edilen bulgular ile turizm akademisyenlerin@grencilerine, turizm
sektoril planlayicilarina ve politikacilarina kayrakbilecek ve yol gdsterici
bilgilerin sunulmasi,

e) Bir turistik destinasyonun turistik tiketicilerinestinasyon secim kriterlerine
bagli olarak mevcut performansinin tespit edilmesi,

f)  lgili turistik destinasyonunun secim kriterlefiginda dgerlendiriimesine
bagli olarak destinasyonun gugliu ve zayif yonlerirgagit edilmesi ve

g) llgili turistik destinasyonunun pazarlama stratejisi sekillendiriimesinde

aragtirmanin 6énemli bir kaynak gkil etmesi olarak siralanabilir.

1.3. Arastirmanin Yoéntemi

Bu argtirma icin temelde birincil veriler ve ikincil véer olmak Uzere iki
tir veri kullanilmgtir. ikincil veriler olarak kitap, makale, dergi, biltgibi mevcut
literattr taramadan gecirilerek konu ile ilgili ier derlenmgtir. Arastirmanin genel
cergevesinin cizilmesinde ikincil veriler 6nenmgitaaktadir. Bu bglamda, birincil
verilerin toplanmasinda anket yontemi tercih editmi Mevcut literatir, yabanci

ziyaretciler ve turizmsletme sahip/yoneticileri ile yapilan ikili géginelere dayali



olarak bir anket hazirlangve bu anket Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden

yabanci turistlere uygulangtr.

1.3.1 Anket

Meuvcut literattirde konuyla ilgili yazilrgive uygulanmy argtirma sonuclari
harmanlanarak bir anket formu elurulmustur. Anket formunun ilk hali turizm
alaninda cajma yapan akademik cevreler ile yiz ylze yapilantsgoeler
sonucunda, edéiriler ve tavsiyeler dikkate alinarak yenidegakillendirilmis, bazi
sorular ¢ikartilirken bazi sorular eklegraeya dgistirilmi stir.

Anket formu acik uclu ve kapall uclu sorulardansolaktadir. Anket dort
bélimden olgmustur. ilk bolimde cevaplayicilari seyahate yonelten 29eitm
faktorinin 6nem ve bari duzeylerinin belirlenmesi igin sirali 6lcek kriimistir.
Onem duzeylerinin belirlenmesine yonelik olarakl&milan o6lcek 1= hi¢ 6nemli
desil, 2= 6nemli dgil, 3= ne 6nemli ne 6nemsiz, 4= 6nemli, 5= ¢cok 6hem
seceneklerinden ojmustur. Baari duzeylerinin  belirlenmesine yonelik olarak
kullanilan olgek O= ilgili dgil, 1= hi¢ tatmin olmadim, 2= tatmin olmadim, 3= ne
tatmin oldum ne olmadim, 4= tatmin oldum, 5= colmia oldum seceneklerinden

olusmustur.

Ikinci bolimde, cevaplayicilar destinasyona cek@nfaktoriin énem ve
basari dizeylerinin belirlenmesi icin de sirali Olcé&kllaniimistir. Destinasyon
cekme faktorlerinin 6nem duazeylerinin belirlenmesigoénelik olarak kullanilan
Olcek 1= hi¢ 6nemli d&l, 2= 6nemli dgil, 3= ne dnemli ne 6nemsiz, 4= 6nemli, 5=
¢cok onemli segceneklerinden eiaustur. Basarl duzeylerinin belirlenmesine yonelik
olarak kullanilan 6lgek O= ilgili d&l/bilmiyorum, 1= hi¢ tatmin olmadim, 2= tatmin
olmadim, 3= ne tatmin oldum ne olmadim, 4= tatmolum, 5= ¢ok tatmin oldum

seceneklerinden ajmustur.

Ucltincti bolimde cevaplayicilar tarafindan destinasyecgimine yonelik

bilgi kaynaklarinin etki dereceleri gesirall dlcek ile dgerlendirilmistir. Verilen



bilgi kaynaklarinin Kapadokya destinasyonu secintai Gzerinizdeki etkisi nedir
sorusu Likert tipi bgi siral 6lgek 1= hig etkili dgl, 2= etkili degil, 3= ne etkili ne

etkisiz, 4= etkili, 5= cok etkili ile dlctilmeye gallmistir. Anketi cevaplayanlarin
demografik ve seyahat 6zelliklerini belirlemeye gk sorular anketin son bolimi

olan dérdinci bolimadni cftwrmustur.

1.3.20rneklem

Arastirmanin evreni, uluslararasi bir turizm destinasyoolan, tarihi,
kultirel ve dgal dokusu ile turistlerin ilgisini ceken Kapadokgastinasyonunu
ziyaret eden yabanci turistlerden ghaktadir. Kultir ve Turizm Bakagirnin 2007
yili iller bazinda konaklama istatistiklerine goNewehir ilinde 374.112 yabanci
turist konaklamgtir. Diger taraftan, Nesehir Valiligi internet sayfasi olan
www.nevsehir.gov.tr adresinden Kapadokya ziyaretaiyillarina ilgkin veriler
incelendginde 2008 yili yabanci turist sayisinin 1.149.76Grak gosterildii
gorulmektedir. Kapadokya destinasyonunun ¢ ilimririni kaplamasi ve gelen
turistlerin ancak muzelerde sayilabilmesinden dolay bir turistin ziyaret eth
farkll yerlerde mukerrer saylligplabilecgi gerce&inden yola c¢ikilarak Kapadokya
destinasyonunu ziyaret eden yabanci turist sayisigien farkh bilgiler ortaya
cikmaktadir (Neyehir Belediyesi, 2009a).

Evrende yer alan elemanlarin (Kapadokya'yl ziyaan yabanci turistler)
sayisini ve listesini gosterir kesin bilginin  olm@smdan ve Kapadokya
destinasyonunu ziyaret eden tum turistlerssildenayacgi icin 6rneklem hacminin

belirlenmesinde tesadifi olmayan kolayda orneklgirgemi secilmytir.

Formdil:

n=t2.p.g/d? bu formilde;

n: Ornek hacmini,

p: Olayin gerceklgme olasilgini,

g: Olayin gercekigneme olasifiini,

t: Belirli bir anlamhilik diizeyinde, t-tablosundalbnan teorik dgeri ve



d: Olayin oly sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasini gostetede .

Genel kabul goren olayin gerceyiee olasilik (p=0.8 veya p=0.3 veya
p=0.5) ve gercekigeme olasilik (q=0.2 veya q=0.7 veya q=0.5§etkeri dikkate
alindginda (Yaziciglu ve Erd@an, 2004: 50), %95 guven diuzeyinde ve +0.05'lik

sapma araginda:

a) p=0.8 ve g=0.2 ise n=(1.96)2x(0.8)x(0.2)/(0.63%6,
b) p=0.3 ve g=0.7 ise n=(1.96)%x(0.3)x(0.7)/(0.6323 ve
c) p=0.5 ve g=0.5 ise n=(1.96)?x(0.5)x(0.5)/(0.6884 olarak hesaplanir.

Bu deserlerden hareket ile sgirmanin zamansal ve finansal kisitliliklari da
dikkate alinarak, 500 drneklem hacmininsulbilir olacgsl varsayimina varilngtir.
Eksik doldurulmyg anket formlarinin olabilege varsayimi da dikkate alinarak
hazirlanan hedeflenen 500 6rnek hacminin %20’'sakéalzla anketle beraber toplam
600 adet anket formu 18 gadan biyuk velngilizce dil bilgisine sahip yabanci
turistlere uygulanmstir.

Anketlerin uygulanmasinda tesadifi olmayan orneklepdntemlerinden
kolayda 6rnekleme yonteminden faydalangimi Kolayda 6rnekleme ydnteminde
ornek kutlenin evreni temsil etme gucunirsigd olmasi muhtemeldir. Ancak, bu
ornekleme yontemi, oldukca yaygin olarak kullanttaair (Altungik, Caoskun,
Bayraktarglu ve Yildirm, 2007). Mevcut agarmanin dgasi ger@i, tesadufi
orneklemenin kullaniimasi mumkin olmabtm. Bu nedenle, turistlere Kapadokya
Bdlgesi'nde faaliyet gosteren seyahat acentelergadgan turist rehberlerine boélge
turu satin alan turistlere uygulanmak tzere ankgititmis, rehberlerden anketlerin
donmesi beklenmeden ayni zaman dilimi icinde KaggdoBolgesi'nde faaliyet
gosteren konaklamalétmelerinin lobilerinde durumu uygun olan ve kalmden
turistlere anket uygulangtir. Bunun yaninda, destinasyon ziyaretini tamaaulaly
ayrilmak Uzere olan turistlergehirlerarasi otobls terminallerinde gnanaci
tarafindan anket formlari bizzat gialarak anketler uygulanstir. Toplanan

anketlerden bir kisminin eksik doldurulgmimasi nedeniyle iptal edilerek analizlere



dahil edilmemgtir. Uygulanan ve toplanan anketler gunlik olaraktkol edilmi ve
sayllms, iptal olanlar c¢ikarildiktan sonra, 500 sayisitgilnca anket uygulama ve
toplama glemine son verilngtir. Anketler, 15 Temmuz-15 Eylul 2009 tarihleri

arasinda uygulanstir.

1.3.3 Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler OnengeBam Analizi (OBA)
yontemi ile dgerlendirilmistir. OBA yontemi, Martilla ve James (1977) tarafamd
pazarlama agtirmalar kapsaminda tuketicilerin bir Grininun lbikerine yonelik
beklentilerini ve o drtndn performansini gedendirmeyi hedef alan ngiri
tatminini anlamaya yardimci olmasi amaclanaraksg&limi s bir analiz yontemidir.
OBA temel olarak iki Olcitten olmaktadir. Birinci 6lgut, 6zelliklerin goreceli
onemidir. Dgeri de, s6z konusu 06zelliklere @aolarak tuketicinin, sunulageyi

deserlendirmesidir.

Bu tekngin genel olarak kullanimi, secim ile shili unsurlarin
tanimlanmasi ile Bgar. Mevcut literatirin irdelenmesi, mulakat ve lgdaer
sonucu argirma kapsaminda kullanilacak unsurlar liste haligetirilir. Bu
unsurlarin belirlenmesinden sonra tiketicileresiiu yoneltilir. Birincisi, unsurlarin
ne kadar dikkat celdi, 6nemi dgeri ise bu unsurlara Bh olarak performansin
degerlendirilmesidir. Merkezi @lim Olcutleri kullanilarak s6z konusu unsurlarin
onem ve performans noktalari siralanir ve yuksekikli kategorilerinde
siniflandirilir, sonra bu iki dizi siralamalestirilerek her bir unsur 6nem karim
cercevesinin bir ceyreklik bolimine vyatialir. Cizim 1'de gorulecgi Uzere
cercevenin dikey ekseni, verilen unsurlarin onerpeglini yuksekten diiige dgru
belirtirken, yatay eksen dnemi belirlenen unsurlzagi olarak algilanan performans

duzeyini yuksekten diige dgru belirtir.

Bu iki boyutlu grafik Gzerine yerfen unsurlar her biri icin uygun bir
stratejinin belirlenmesine olanakgiar. Cizim 1'de gorileca tzere Il. Ceyrekte

toplanan unsurlar 6nem ve performans olarak yulssskyede siralanmaktadir. Bu



kisimda yer alan unsurlar icin 6nerilebilegely “Mevcut durumu devam ettirin” dir.
|. Ceyrekte yer alan unsurlar icin 0zel pazarlanabatari gerekmektedir. Bu
kisimdaki unsurlar 6nemli gorilen ancalgdrami standartlar altinda gexlendirilen

unsurlardan olgmaktadir. Ill. Ceyrekte yer alan unsurlar hem 6neem de

performans olarak guikte yer alan unsurlardan efoaktadir. Dikkati ¢cekme
konusunda vyetersiz ve gk olwlarindan dolayi, bu unsurlar gik 6ncelikte

disunulmektedir ve bu ylzden ek kaynak kullaniminaksmoktur. 1V. Ceyrekte yer
alan unsurlar performans olarak yiksekte ancak oOrdarak digukte yer

almaktadirlar (Keyt, Yavas ve Riecken, 1994: 35-36)

Cizim 1: Onem-Bgarim Analizi Cercevesi

I. CEYREK II. CEYREK
Buraya Konsantre Olun Mevcut Durumu Devam Ettirin
o) Yilksek Onem Yilksek Onem
N Distk Basari Yuksek Baari
E
M IIl. CEYREK IV. CEYREK
Dustk Oncelikli Muhtemelen Gerekenden Fazla
Dustik Onem Yatirm
Dusik Basar! Diisiik Onem
Yuksek Baari

B ASAR R
Kaynak: Chu ve Choi (2000: 365).

Katilimcilarin itme ve cekme faktorleri ile ilgitiegerlendirme dizeylerinin
(bagimli desiskenlerin) bir takim demografik 6zellikler (pensiz dgiskenler)
acisindan anlamh bir farkliik gosterip gosterngaui degerlendirebilmek igin
bagimsiz dgiskenlerin nominal (kategorik), b#&mh degiskenlerin ise ordinal
(siralanmg) veri olma 0Ozellgini tasimasindan veordinal verilerin merkezi gilim
Olcutlerinin simetrik olmayan gaim 0zelliginde bulunmasindan 6turi enli
desiskenlerin, (a) iki secenekli Bansiz dgisken arasinda anlamli bir farklilik
gOsterip gostermegine bakilmak istenginde uygulanacak test parametrik olmayan
Mann- Whitney U testive (b) ikiden fazla secenekli simsiz dgisken arasinda

anlaml bir farkhlik gosterip géstermegine bakilmak istendinde uygulanacak test
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ise yine parametrik olmayaKruskal-Wallis Htesti old@gundan, bu iki test anket

verilerinin analiz edilmesinde uygulargnr.

1.3.4. Arastirmanin Denenceleri (Hipotezleri)

Arastirma kapsaminda temel olaragegida verilen hipotezler test edilgtr.

H1: itme faktorlerinin 6nem ve barim dereceleri cinsiyet, yamedeni durum,
egitim durumu, gelir durumu gibi demografik Ozellikee gore farkhlik
gOstermektedir.

H2: Destinasyon cekme faktorlerinin 6nem vesdvan dereceleri cinsiyet, ya
medeni durum, @tim durumu, gelir durumu gibi demografik 6zellikéegére
farkhlik gostermektedir.

H3: itme faktorlerinin 6nem ve bkarim dereceleri seyahat turli, seyahat
organizasyonu turt, konaklama suresi gibi seyahatliklerine goére farklilik
gostermektedir.

H4: Destinasyon cekme faktorlerinin 6nem vesdyan dereceleri seyahat tird,
seyahat organizasyonu turt, konaklama siresi gipalsat ozelliklerine goére
farkhlik gostermektedir.

1.4. Arastirmanin Sinirlari ve Sinirliliklari

Arastirmanin sinirlari ve sinirliliklarina gkin bilgilerin  verildigi  bu

bolumde argtirma icin cizilen sinirlar @gidaki gibi maddelgirilebilir:

a) Destinasyon performansi kavrami tiketici memnunijesinirlandiriimgtir.

b) Destinasyon se¢cme kriterleri itme ve ¢cekme faktdréedayall olarak turisti bir
destinasyona seyahet etmede motive edici faktidelarnirlandiriimgtir.

c) Birincil veri toplama alani Kapadokya bdolgesi ileinislandiriimstir.
Kapadokya bolgesi her ne kadar Aksaray, Kayserysélar ve Nide illerini
kapsayan bir bélge ise de turistik ggmlasmanin Neyehir ili ve belirli

ilcelerinde olmasindan dolayl bu gaha Kapadokya Bolgesi'nde yer alan ve
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turistik yogunlasmanin bulundgu Newehir Merkez, Géreme, Urgiip, Uchisar
ve Avanos ilgeleri ile sinirlandiritir.

d) Arastirmanin orneklem sayisi Kapadokya destinasyonugaret eden 500
yabanci turist olarak sinirlandirilgtr.

e) Bu argtirmanin sonuglari ¢gimanin drneklemi ile sinirlidir.

f) Calismanin birincil veri toplama donemi 15 Temmuz-15 (Ey009 tarihleri

arasinda sinirlandirilgtir.

Sinirlar belirtilen bu aguirmanin sinirliliklari, gagidaki gibi maddelgirilebilir:

a) Eksik doldurulan anket formlari kapsamidda birakilmgtir.

b) Alan argtirmasinda kullanilan anket formunun yalniogilizce hazirlanng
olmasi ve Ingilizce bilmeyen turistlere bkka dillerde anket formu
sunulamanmy olmasi bu ¢agmanin en 6nemli sinirlg1 olarak gdsterilebilir.

c) Arastirmanin zamana ve finansal kaynaklara dayal [Hiklarindan dolayi

veri toplama zamani ve veri toplama alani sininlalmlak zorunda kalinrtir.



IKINCi KESiMm

TURISTIK DESTINASYON PAZARLAMASI

Bu kesimde, turizm ve destinasyonakin genel kavramlar ve turistik
destinasyon pazarlamasingkln bilgilere yer verilmektedir.

2. TURIZM VE DESTINASYONA ILiSKIN GENEL KAVRAMLAR

Bu boélimde turizm kavrami, destinasyon kavrami, tidasyonlarin
Ozellikleri, turizm ve destinasyon arasindakiskij destinasyon tirleri ve

destinasyonlari farklikuran 6zellikler konulari ele alinmaktadir.

2.1.Turizm Kavrami

Turizm, bircok insan icin ylksek yam standartlarinin en &6nemli
unsurlarindan biri olarak gorilmektedir (Heath vallWw1992: 5). Ulaim ve iletsim
teknolojilerinde gorulen dgsimler insanlarin turizme katilimini artirgr. Dlnya
Turizm Orgiti (UNWTO) (2009) verilerine gore 2008iyda yaklgik 924 milyon
insan turizm hareketine katilgir. Yine UNWTO (2008) verilerine gére 2007 yili
uluslararasi turizm gelirleri 856 milyar Amerikanoari'na ulgmistir. Bu denli
bUyuk bir endustrinin iyice anddabilmesinin yolu turizmin hem kavramsal olarak
hemde ilgi guruplari acisindan ele alinmasi ile iimolabilecektir.

Mevcut turizm literatrtind incelegimiz zaman turizm kavraminin birgok
arstirmaci tarafindan birgok farkli agidan ele alfgdgorulmektedir. Burkart ve
Medlik (1982), turizmi, kavramsal ve teknik olmakeiie iki agidan ele almaktadir.
Turizmin kavramsal tanimlari, turizmin o6zellikleri, turizm icinde yealan tim
unsurlar ve bu unsurlarin birbirleri ile olangKilerini tanimlayan teorik bir ¢cerceve
sunmay! amaclamaktadir. Bu turdeki ilk tanimlangdar biri Hunzinker tarafindan

ele alinmgtir. Hunzinker, turizmi, ziyaret edilen yerin sakaimayan ksilerin, daimi
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konaklama ve gelir getiren bir faaliyet yapmaksizmyaret edilen yerdeki
konaklama ve seyahat hizmetleriyleskisi ve bu ilgkilerin butini olarak ele
almaktadir (Burkart and Medlik, 1982: 41). Turizngknik tanimlari, istatistiksel
ve vyasal amacl bilgiler gwamayi, uluslararasi ve (lkesel dizenlemelere

uygulanabilecek yorumlama ve siniflandirmglamay1 amaclamaktadir.

Diger taraftan Leiper (1979), turizmi, ekonomik, tdkmie butiinsel olmak
Uzere ug farkli agidan ele almaktadikonomiktanimlar, turizmi uluslararasi ticaret
ve bir endustri olarak ele almaktadir. Lundberg98&9), turizm kavramini, kongre
merkezleri, restoranlar, konaklama, seyahat papaddar ve daticilar, arac
kiralama, tren, deniz ve hava yollarini kapsayan béayuk sletmeler ile ¢cgunlukla
kucuk sletmelerin de dahil oldtu yizlerce gletme unsurunu kapsayan bir endustri
olarak ele almaktadir. Ayrica, Travis (1984: 22)slararasi ticaret olarak turizmi,
doviz kazandiran, ulkelerin ddemeler dengesinraatiticari manada tutundurma ve
Ulkesel olarak itibar kazanmayi gayan bir endustri olarak ele almaktadir. Bu
baglamda, ekonomik yakiamlar turizmin sgladigi ekonomik faydalar ve
endustrinin arz yonine odaklagdicin turizmin temel unsuru olan turisti kapsamina
almamasi acisindan eleilebilir. Bu sebeple de, teknikanimlar 6nemini ortaya
koymaktadir. Leiper’in butinsel yaklani, Burkart ve Medlik’in kavramsal
tanimlamasina benzer yapidadiitinselyaklasima bir 6érnek olarak Mcintosh ve
Goeldner (1990: 4), turizmi, turistlerin bir bolgeycekilmesi ve @rlanmasi
surecinde yerel toplumlar, yerel yonetimler, tekigter, isletmeler ve turistlerin
etkilesiminden dgan iliskiler ve olaylar butini olarak ele almaktadir. Har
tanimlamanin turizmi farkh boyutlari agisindan aldigina dikkat edildéi zaman,
turizm olgusunun ikki icerisinde oldgu tim unsurlar agisindan ele algpdda
anlgilmasinin daha kolay ve @i olacal sdylenebilir. Bu bglamda, camamizda
turizmin kavramsal acidan ele alinmasi ve turizmdgkilenen farkli gruplar
acisindan tanimlanmasi konunun daha iyi salbilmesine katki gdayacaktir. Bu
kapsamda, turizm dort farkl ilgi grubu acisindda ainabilir (Goeldner ve Ritchie,
2006: 5).
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a) Turist: Turist, fiziksel ve psikolojik deneyimler ve tatntén arayan kiidir.
Turist, her zaman yadgi yerden farkl nedenler ile geri donmek tzerelagri
ve bu siurede kendini tatmin etme @tee beklentisinde olan §idir. Bu arays
ve beklenti de gaunlukla secilen aktivitelerin ve destinasyonun
belirlenmesinde etkili olmaktadir. Turist perspéktien turizm kavrami,
eglenme, dinlenme ve Razamanini dgerlendirme amacli yapilan seyahatler
ve ziyaretler olarak ifade edilebilir. Diinya TurizOrgitil (UNWTO) (1995),
turist kavramini, bir yili gecmemek Uzerglemme, § ve diger amaclarla
yasadgl olagan cevresinden bkl bir yerde kalmak Uzere seyahat eden insan
olarak tanimlamaktadir.

b) Turistik mal ve hizmet saglayan isletmeler: Isadamlari genel olarak turizmi,
turizm pazarinin talep egii mal ve hizmetlerin gdanmasi yoluyla kar elde
etme firsati olarak goérmektedir. Hem kar elde enleeim desletme bazinda
blyume icin turizmi itici bir kuvvet olarak gormeddir.

c) Destinasyondaki yerel yodnetimler: Politikacilar, turizmi yetki alanlari
icindeki ekonomiye 6nemli miktarlarda para katlsgilayan bir faktor olarak
gormektedir. Politikacilar agisindan turizm, vataghain istihdam edildii ve
gelir elde ettii bir sektor olarak gorilmektedir. Politikacilar myzamanda
turizmi, doviz kazandirmada etkili bir sektor veistik harcamalardan o$an
dogrudan veya dolayli vergi gelirleri olarak da gorreskrler.

d) Yerel halk: Destinasyondaki yerel halk, turizmi genel olargkve kulttrel
boyutlar olarak gérmektedifs boyutu olarak turistik tesislerin var olmasi ile
ortaya clkacak istihdamdan yararlanma ve kulti@yub olarak ise farkl
kultirlerden blyuk bir kitlenin bdlgeye gelmesingtogurabilecgi olumlu,

olumsuz veya ikisinin de bir arada ofdudurum olarak gérmektedir.

Turizm, ziyaretcilerin bdlgeye cekilmesinde v@arianmasinda gerekli olan
cevre, yerel halk, yerel yonetimler, turistik hiznsgglayicilari ve turistler arasinda
etkilesim ve iliskilerden ortaya cikan surecler, faaliyetler ve spauolarak ifade
edilebilir (Goeldner ve Ritchie, 2006: 5).
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Cizim 2: Turizm Sistemi

Turist Ayrilan Turistler

Gonderen M C Turistik :
Bdlgeler '

Doénen Turistler Destinasyonlar

Cevreler insan, Sosyo-kiiltiirel, Ekonomik, Teknolojik, FizikS¢asal, vs.

_____________________________________________________________________________

E Ziyeretcilerin-turistlerin, seyahat ve turizm enttisnin
konumt

Kaynak: Leiper (2004: 41).

Cizim 2'de gorulecgi Uzere turizm sisteminin icerisinde turistik istek
ihtiyaclarini kagilamak amaciyla turist gonderen bolgeden yani diingsadgi
cografyadan ayrilan turist, turistik destinasyona gglte orada bir sire konaklama
yapmakta ve gjer turistik mal ve hizmetlerden faydalanmakta, kaiek ve
ihtiyaclarini kagllamakta, surekli yaadigl cografyasina geri donmekte ve turizm
faaliyetini gerceklgtirmis olmaktadir. Turizm faaliyetlerinin 6nemli bir pasni
olusturan turistik destinasyon kavraminin acgiklanmasiturizm ve destinasyon

arasindaki igkinin anlgilmasi icin dnemli gorilmektedir.

2.2. Turistik Destinasyon Kavrami

Turkce olarak turizm literatirinde destinasyon rkeki, “turizm alani,
turizm merkezi, turizm bolgesi, turizm istasyonurjgtik cekim merkezi” ifadeleriyle
es anlamh olarak kullaniimaktadir. Kelime anlamiyiestinasyon, gidilecek vyer,
hedef, vay yeri, cekim vyeri, cekim merkezi anlamina gelmekteduristik

destinasyon, gelirlerinin 6nemli kisminin turizmdelde edildgi sehir, kent veya
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bdlgeye denir. Turistik destinasyonlar bir veyadbin fazla turistik cekicilikleri
icerebilmektedir (Redhouse, 2008).

Leiper (2004), turistik destinasyonu, insanlarinyadeat ettikleri ve
oralardaki belirli 6zellikleri gormek, anlamak, sgemak ve hissetmek igin bir
surelgine konakladil yerler olarak tanimlamaktadir. Bir ¢é@ tanimda da, ziyaret
edilen yer anlamina gelen turistik destinasyositicéuristik degerlere ve 6zelliklere
sahip ve turistin ziyareti slresince ihtiya¢c duyedssi turistik Grtinleri sunabilen
cografi bir mekan olarak tanimlanmaktadir (Atay, 200B)ristik destinasyon, sahip
oldugu cssitli turizm kaynaklar ile turistleri ceken ve gon olarak turist ziyaretine
ev sahiplgi yapan pek ¢ok kurum ve kurglun sgladigi dogrudan veya dolayli
turizm hizmetlerinin butininden alan butinsel (bigk/karma) bir Grandir
(Ozdemir, 2007).

Goeldner ve Ritchie (2006), turistik destinasyomiyaretcilerin cegitli
turdeki seyahat deneyimlerinden zevk gidbelirli bir cografi alan olarak ifade
etmektedir. Turistik destinasyon, turistik tukdece toplu bir turizm deneyimi
sunan bir ¢ok farklh Griintn bir araya gelmesindean karma riin 6zeflindeki
drtnleri barindirmasi bakimindan seyahat ve turktsteminin 6zinde énemli bir
yere sahiptir. Turizm-mekan 0rinU olarak turistikstinasyon, cekim drunleri,
aktiviteler ve tesisler, yardimci hizmetler, gita noktalari gibi turistlerin
ihtiyaclarini kagilamak amaciyla tasarlanan ve kurulan tesislebuetesislerdeki
hizmetler toplulgunu kapsamaktadir (Fyall ve Garrod, 2005).

Turistik destinasyon, yerel turlar, yiyecek icecleizmetleri, konaklama,
aligsveris olanaklari ve dier turistik etkinlikler gibi bir dizi ticari turizmhizmetleri
ile sahiller, ormanlar, dgal gérinim gibi dgal unsurlar, tarihi ve kiltirel gerler
ve yerel halkin ygam tarzi gibi, sosyo-kulturel varliklar gibi ticaimayan unsurlari
da kapsayan turistik c¢ekiciliklerden gtaaktadir (Fuller, Wilde, Hanlan ve Mason,
2007). Buhalis (2000), turistik destinasyonu, tikis tiketicilerin gecmy
deneyimlerine, gtim dilzeylerine, ziyaret amaclarina, kdltirel kimlerine,

seyahat planlarina pla olarak yorumladiklari algisal bir kavram olardlade
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etmektedir. Turistik destinasyon,gér tuketici Urtinlerine benzer olarak ¢ok boyutlu
cekicilikleri olan turistik tesisler ve hizmetleraketinden olgmaktadir (Murphy,
Pritchard ve Smith, 2000). Bir bdlgenin turistik stieasyon olarak ifade
edilebilmesi icin, ulam, konaklama, yeme-icme, gece kullpleri, parkhaiizeler,
Oren yerleri ve benzeri geence-dinlence ve turistik imkanlarinin vgrl cok
Oonemlidir (Atay, 2003).

Tam bu yapilan tanimlar dikkate aligchda, turistik destinasyonun, turistik
cekiciliklere sahip, turistlerin ihtiyag duyabilege turistik Grtnleri barindiran,
gelirlerinin 6nemli bir kismini turizmden @ayan, ygun olarak turist ziyaretine ev
sahipligi yapan, turistik tesisler ve hizmetlerle destekdgn cografi bir mekan

oldugu séylenebilir.

2.3. Turistik Destinasyonlarin Ozellikleri

Turistik destinasyonlarin temel 06zellikleri sagida belirtildigi  gibi
siralanabilir (Seaton ve Bennett, 1996: 350-351):

a) Turistik bir destinasyon, turistik Grinin merkedarak dger drinleri de
satsa yoneltmesine ganen, kendisini dgrudan pazarlamakla sorumlu bir
acente veya organizasyona sahip olmayabilir. Genddd gorevi yerel
yonetimler ile dger kamu kurum-kuruklari tstlenmektedir.

b) Turistik destinasyonlar hem somut (fiziksel) hermmgyut (sosyo-kultirel)
unsurlarin bir arada sunulgiw mekanlardir.

c) Turistik destinasyonlarin seciminde imaj gibi akyiyonelik unsurlar da
onemli old@gu igin turistik destinasyonlar, turistlerin zihiniedeki
destinasyona yonelik algilarin butantddr.

d) Turizmin her turli sosyal, ekonomik, politik unsandan kolayca
etkilenmesinden dolay! turistik destinasyonlardaumsurlarin etkisi altinda
kalabilmektedir. Orngin, teror olaylari, ekonomik krizler ve politik kalar
gibi.
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e) Turistik destinasyonlar yukarida belirtilen gunaghylardan olumlu veya
olumsuz yonde etkilenebilegiegibi gecmiteki tarihsel, dgal, sosyal ve
politik olaylardan olumlu ve olumsuz olarak da &tkebilmektedir.

f) Turistik destinasyonlar gercek olaylaringidda efsanevi olaylarin etkisi
altinda kalabilmektedir. Film, masal gerler sayesinde populer hale gelen
destinasyonlar buna 6rnek gdosterilebilir.

g) Turistik destinasyonlar her ne kadar sunulan himmeilesenleri acisindan
benzer 6zellikler gosterseler de, geganive bugliine dayall turistik imaj
algilamalari destinasyonlarin turistikgde agisindan farkhliklar géstermesine
sebep olabilmektedir.

2.4. Destinasyonlarda Turizme B&lilik

Turistik bir destinasyonun turizme @digini agiklayan bir modelde;
destinasyondaki turizm vagh yatay eksende, turizm blyumesi ise dikey eksende
gosterilmektedir. Bir turistik destinasyonun turrb&imli olmasi o destinasyonun
ekonomik olarak turizme Igaligini gostermektedir. Organ, Bryden (1973) In
calismasinda belirtildii Uzere bir turistik destinasyonun turizm gelirten o
destinasyonun gayrisafi milli hasila ve ihracatirtgi icindeki orani, ilgili turistik
destinasyonun turizme ganlilik dizeyi acisindan énemli ip uclari verebiktedir.
Bryden (1973), ger bir turistik destinasyonun toplam turizm gelién o
destinasyonun gayrisafi milli hasilasi icindeki p&5 ve Uzerinde ise veya toplam
turizm gelirlerinin toplam ihracat icindeki orani 1% ve uUzerinde ise ilgili
destinasyon turizme Banh olarak tanimlanmaktadir. Bryden'in bu Kriteri
belirlemesinin tzerinden 35 yiliskan bir sire ge¢ngi bulunmaktadir. Biraz daha
yakin bir donemde Harrison (1994), turizm gelirémiihracat icindeki oraninin %5
veya gayri safi milli hasila icindeki oranin da %fmasi durumunda ilgili
destinasyonun turizm Banlh bir destinasyon olarak ifade edilebilgce
belirtmektedir. Elbette bu oranlar bir turistik tdeasyonun turizm kBamliligina
iliskin en dguk deserler olarak kabul edilmelidir. Bu oranlar yuksédgk ilgili

destinasyonun turizm Banlilik diizeyinin de yiuksek olagabilinmelidir.
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Tablo 1:Destinasyonda Turizme Balik

DESTINASYONDA TURIZME BA GLILIK

Yiksek Dusik

» Hizl yayllma vardir. » Turizm yeni geken bir sektér

» Turizm yatirirmcilari cekmektedir. oldugu icin ilgi ve heyecan
g » Yardimci Urtnler olarak der hakimdir.
D ® ekonomik faaliyetler vardir. » Girisimci yatirimlar s6z
Py L ki
D = » Cevre ve altyapi sorunlari riski vardir.  konusudur.
v > > Topl iSi ig ivi inerji
« plumun olumsuz tepkisi > Diger aktivitelerle sinerji ve
E) olabilmektedir. tamamlayicilik s6z konusudur.
T » Dis yatirima guven vardir. > Arz fazlasi sorun okiurmaktadir.
E » Ekonomik bir dgis yasanmaktadir. » Turizme kasg yetersiz ilgi vardir

> Yatinim eksiklginden dolayi ¢evre » Turizm, bdlgedeki temel etkinlik
bozulmaktadir. degildir.

» Turizm igletmeleri kiicilme yoluna
gitmekte veya kapanmaktadir.

Kaynak:Davidson ve Maitland (1997: 63); Ozdemir (2007: 7).

Diistik

Turizm ba&mhligi yluksek olan destinasyonlarda turizm sektoérinde
meydana gelebilecek ggineler ve dgisimler dasrudan destinasyonlari etkilemekte
ve dolayh olarak da destinasyondakiel sektorleri olumlu etkileyebilmektedir.
Diger yonden, destinasyonda turizmin gerilemesiedi sektorlerinde olumsuz
etkilenmesine sebep olabilmektedir. Bu acidan dastionlardaki turizm

faaliyetlerinin destinasyonun ekonomik durumunulethkgi séylenebilir.

DusUk bazimlilik ise turizmin bir destinasyonda yer alan gek ekonomik
faaliyetten yalnizca biri oldiunu gostermektedir. Bu durumda turizmdeki gekler

o destinasyonun ekonomikgaausini ¢cok fazla etkilememektedir.

2.5. Turistik Destinasyon Turleri

Buhalis (2000), turistik destinasyonlari farkli dideri bakimindan
siniflandirmanin mamkun olgunu sdylemektedir. Tablo 2'de gorulgceaizere,
Ozellikleri dikkate alinarak destinasyonlarigehir destinasyonlari, sabhil

destinasyonlari, gadestinasyonlari, kirsal destinasyonlar, otantiktidasyonlar,
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essiz ve egzotik destinasyonlar, yapay turist desyoalari, glence merkezleri

olarak siniflandirmak miumkindir.

Tablo 2:Turistik Destinasyon Turleri ve Turistik Faaliyetle

Ziyaretcilerin

Destinasyon Turu Destinasyona &irlikli | Turistik Faaliyetler
Seyahat Amaci
Sehir destinasyonlari| s Konferans, toplanti, sergigigm, dini
ve sglik amach ziyaretler
Sahil destinasyonlari| Tatil ve i Konferans, toplanti, sergi, deniz, kum,

gune, spor amach ve cinsel
duygularin tatminine yonelik

ziyaretler.
Dag destinasyonlari | Is ve tatil Konferans, toplanti, sergi, kayakgdd
sporlari ve sglik amacl ziyaretler.
Kirsal destinasyonlar| Is ve dinlenme Konferans, toplanti, sergi, dinlenme,

tarimsal ve gitim etkinlikleri ve spor
amacl ziyaretler

Otantik, az gelimis Is ve tatil Is firsatlari kefetme, macera, otantik

Ulke destinasyonlari yardimseverlik kapsamli ve 6zel ilgi
alanlari amach ziyaretler

Essiz, egzotik ve Is ve tatil Balayi, evlilik yildontmleri, 6zel

ayricalikli kutlamalar, inzivaya ¢ekilme, toplant]

destinasyonlar ve emeklilere yonelik 6zel amacl
ziyaretler.

Yapay turist Tatil ve glence Balay1, evlilik yildontmleri, 6zel

destinasyonlari kutlamalar, glenme, dinlenme amacl)
Ziyaretler.

Eglence merkezleri glence Elence amagl ziyaretler.

Kaynak: Buhalis (2000: 97-116)'den uyarlagtmi

Tablo 2'den de gorulegeizere, turistik destinasyonlar, @afik konumlari
ve turistlere sunduklari cekicilikler acisindan kfardestinasyon turleri olarak
siniflandiriimaktadir. Turistlerin farkli tlrdekiuristik destinasyonlari ziyaret
amagclari da farklikmaktadir. Dger bir ifade ile, destinasyonun grafik dzellikleri
ve turistlere sunduklarn ozellikler (cekicilikletesislerin yapisi, sosyo-kultirel doku
gibi) farkli amaglarla seyahat eden ziyaretcileekmektedir. Orngin, bir sehir
destinasyonuna ziyaretlegidikli olarak s amach ziyaretlerden ojurken, sahil
destinasyonlarina yonelik ziyaretlergidukli olarak tatii amacgh ziyaretlere

donisebilmektedir.
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2.6. Turistik Destinasyonlari Farklilastiran Ozellikler

Turistik destinasyonlar @oafi buyukltk, fiziki cekicilikler, altyapi, turist

sgladiklari faydalar ve turizme Banlihk duzeyleri acisindan farkhliklar

gOsterebilmektedirler (Seaton ve Bennett, 2004).352

a)

b)

d)

Cografi bilesiklik:  Bir sehir, kent veya koy turistik bir destinasyon
olabilirken bir bélge, Ulke ve kita da destinasyaabilmektedir. Turistik
destinasyon, tek bir yer olabilegegibi birden fazla yer ve destinasyondan da
olusabilir. ABD’de yer alan ve sinirlari dokuz eyal&tipsayarRoute66tek
bir destinasyon olarak algilanmaktadir (Seaton earitt, 1996). Benzer
sekilde, sinirlari Nesehir, Nigde, Kayseri illerini kapsayan Kapadokya
destinasyonu da tek bir destinasyon olarak algi&ktadir.

Fiziki cekicilikler:  Turistik destinasyonlar fiziksel 06zellikler acgidan
homojen dgildir. Ornegin, Turkiye gibi zengin kultirel ve tarihi ¢ekidilieri,
sahilleri, dalari, ormanlari olan bir Ulke bir turistik destiyas iken
bunlardan yoksun Las Vegas kumarhaneleri ile turigekim merkezi
olabilmektedir.

Altyapi: Turistik destinasyonlar altyapi agisindan da hemajeildir. Bazi
destinasyonlarda, orgm, hava, kara, deniz ve demiryolu gtalari gelsmis
iken bazi destinasyonlarda da sadece sinirli dézeyalsmis kara veya
demiryolu bulunabilir.

Turistik fayda: Turistik destinasyonlar ayni zamanda turistleresigle
faydalar sunmaktadir. Bazilari, turistlerin temekreasyonel ihtiyaclarini
karsilamaya yonelngken, dgerleri is seyahati yapan ve kongre turizmi
pazarlarinin ihtiyaclarini kewlamaya yonelebilmektedir. Bazen de her iki
ihtiyaca cevap verebilen destinasyonlar olabilir.

Turizme baghlik: Sinirli ekonomik temeli olan destinasyonlardaziorigok
onemli bir stratejik konudur. Kiba ve Karayipler'derizm, Bati Avrupa
ulkelerinden ¢ok daha fazla hayati Gnemi olan kar®mik faaliyettir.



3. TURISTIK DESTINASYON PAZARLAMASI

Bu bolimde, turistik destinasyon pazarlamasi; tg#bedurum analizi,
bolgesel amac belirleme, boélgesel strateji belidetmedef pazar stratejisi, bolgesel
konumlandirma stratejisi, bolgesel pazar karmaategisi, bolgesel 6rgiut dizayni ve
yonetim destek sistemleri olarak sekizldaaltinda incelenmektedir.

3.1. Turizm Pazarlamasi Kavrami

Pazarlama kavrami Kotler, Bowen ve Makens (200&ftadan bireylerin
veya gruplarin intiya¢ duyduklar ve istedikleriiateri dezisim yoluyla elde ettikleri
sosyal ve yonetsel bir sire¢ olarak ifade edilndiktéAmerikan Pazarlama Bigi
tarafindan ise pazarlama kavrami, bireysel ihtemagl ve Orgutsel amaglarin
karsilanmasini sglayan dgisim icin fikirlerin dagitiimasi, mal ve hizmetlerin
fiyatlandirma, tutundurma acisindan planlanmasi y@metilmesi streci olarak
tanimlanmgtir (Seaton ve Bennett, 1996: 6; Reid ve Bojaniop& 10). Bu
baglamda, dger bir ifade ile pazarlama, tiketici ihtiyag veeiderinin belirlenip, bu
ihtiyag ve isteklerin mgieri memnuniyeti, mgieri tatmini ve méteri sadakati

sgilanacaksekilde tatmin edilme sireci olarak tanimlanabilneelkt.

Seaton ve Bennet (1996), turizm pazarlamasi kavnataristik talep ve
orgutsel amaclar dpultusunda argirma, tahmin ve secim yoluyla en yuksek yararin
sglanabilmesi amaciyla pazarda turistik Urlnlerin wotandirilmasini kapsayan
yonetim felsefesi olarak tanimlamaktadir. Khan @06-7), turizm pazarlamasini,
surdurdlebilir turistik geklimin sglanmasinin yaninda turistlerin, bireylerin ve
gruplarin tatmin duzeyinin yukseltiimesi icin yerellusal ve uluslararasi dizeyde
faaliyet gOsteren turistiklietmeler ve/veya ulusal turizm organizasyonlarafiadan
sarf edilen sistemli ve koordineli cabalar ve gahlar olarak ifade etmektedir.
Gorulen o ki, bir hizmet sektori olan turizm sekitidle de pazarlama kavrami, genel
pazarlama kavramina paradekilde tanimlanmaktadir. Burada esas olan, pazarlam
faaliyetlerinin migteri odakl bir yaklaim ile miteri tatmini ve memnuniyetini

sgilayacaksekilde ydrttalmesidir.
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3.2. Turistik Destinasyon Pazarlamasi Kavrami

Yer pazarlamasi olarak da ifade edilen destinagpamarlamasi, bir alani,
bdlgeyi veya bir yeri bireylere ve organizatorleyekici kilmak ve uygun nitelikli
oldugunu gostermek amaciyla yapilan pazarlama faaliyethe butini olarak
tanimlanmaktadir (Dacko, 2008: 389). Destinasyoni&sasen, pay sahiplerinin
aradgl fayda ve ilgilerin dinamik olgundan dolayi sletmeler gibi pazarlanamaz.
Dahasi, destinasyonlar, tim pazarlama faaliyetlekoordineli olarak kontrol
edebilecek bir sahibi olan tek bir varlik olma&digin diger turistik dGrtnler gibi
kolayca pazarlanamazlar. Destinasyonlarin sisten#i planh stratejiler ile

pazarlanmasi en yiksek faydayiglwabilecektir.

Bu bolimin olgturulmasinda, Heath ve Wall (1992) getimis oldugu
bdlgesel turizm pazarlama kavramsal cercevesindearlgnilacaktir. Bu @gamda,
turistik destinasyon pazarlamasi Cizim 3’'de goktggi Uzere sekiz samada ele
alinacaktir. Bu gamalar sirasi ile;(a) bdlgesel durum analizi, (b) boélgesel hedef
belirleme, (c) bdlgesel strateji belirleme, (d) @kgazar stratejisi, (e) bdlgesel
konumlandirma stratejisi, (f) bolgesel pazar kannmstgatejisi, (g) bdlgesel orgit

dizayni ve (h) yonetim destek sistemleridir.



Cizim 3: Destinasyon Pazarlamasi Kavramsal Cergeves
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DURUM ANALizi

v

Dis Cevre Analizi

ic Kaynak Analizi

]

v

BOLGESEL HEDEF BELIRLEME
Bolgesel Misyon
Bolgesel Hedefler
Bolgesel Amacglar

v

BOLGESEL STRATEJi BELIRLEME
Turizm is Unitesi Analizi
Bolgesel Portfoy Analizi

Urtin-Pazar Biiyiime Stratejisi

2

HEDEF PAZAR STRATEJiSi

v

BOLGESEL KONUMLANDIRMA STRATEJiSi

v

BOLGESEL PAZARLAMA KARMASI STRATEJISI
Uriin Stratejisi
Fiyatlandirma Stratejisi
Dagitim Stratejisi
Tutundurma Stratejisi

v

BOLGESEL ORGUT DiZAYNI

v

YONETIM DESTEK SISTEMI
Bolgesel Bilgi Sistemi
Bolgesel Planlama Sistemi
Bolgesel Degerlendirme Sistemi

Kaynak: Heath ve Wall (1992: 10).
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3.2.1Bdlgesel Durum Analizi

Bolgesel durum analizi, bolgenin sdicevresinin olsturdusu veya
olusturabilecgi tehdit ve firsatlarin analiz edilmesi ve irdelegsnicin dg cevre
analizi ile bolgenin guclt noktalari ve zayiflikiam analiz edilmesi icin i¢ kaynak
analizinden olgmaktadir. Bolgesel durum analizi potansiyglimleri belirlemek ve
yorumlamak icin dy pazarlama cevresine yonelik bilgileri toplama siive
kapsamaktadir. Bu sirecin temel amaci toplananildrily analiz edilerek bu
egilimlerin 6nemli firsatlar olgturup olgturmayacgl veya tehditlerle kar karsiya
kalinip kalinmayaga kararinin verilmesinde @ou adimlarin atiimasidir (Kurtz,
2008: 77).

3.2.1.1. Ds Cevre Analizi

Bdlgesel cevre analizi destinasyonunsiasabilecei tehdit ve firsatlarin
gozlemlenmesi ve destinasyonda faaliyet gostenmestituisletmelerin bu tehditler ve
firsatlar ile ilgili olarak nasil bir yakiam izlediklerinin belirlenme streci olarak
ifade edilebilir. Bu kapsamda destinasyon icin heimdit hem de firsat unsurlarini
iceren cevresel faktorlerinin incelenmesi ger@kidylenebilir. Cevresel faktorler
genel olarak alti grup olarak siniflandirilabiliBu faktorler, teknolojik cevre,
ekonomik c¢evre, ekolojik cevre, politik ve yasalige sosyo-kulturel cevre, gigen
demografik cevre, rekabet cevresi vestaiti ¢cevresinden olmaktadir (Hsu ve
Powers, 2002; Ritchie ve Crouch, 2003: 64; Shoemak&haw, 2008: 195).

a) Teknolojik cevre: Teknolojik cevre, bilimde yeni kéler, yeni icatlar ve
yeniliklere dayali bilgilerin pazarlamada kullandsini ifade etmektedir
(Kurtz, 2008: 91). Yeni teknolojiye dayali bilgi yétimi, karar destek
sistemleri, §letme yonetimi ve veritabanl pazarlama, yonetifamtrolini
guclendirmekte ve bunun neticesi olarak veriglilive etkinligi de
artirmaktadir (Shoemaker ve Shaw, 2008: 195). Bstidasyondaki utam,

iletisim, konaklama ve d@er hizmet birimlerinin teknolojiye uyguniu



b)

d)
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destinasyonun gugcli ve zayif noktalarinin ortaykargimasi surecinde ve
rekabet edebilirlik diizeyinin belirlenmesinde buyiikdneme sahiptir.
Ekonomik cevre: Ekonomik cevre, bir destinasyonda turizm endlstirigiz
ve talep yonunden etkileyen 6énemli bir faktordiir Buristin satin alma
davrangini etkileyebilecek olan doviz kur gerleri, faiz oranlari, ekonomik
gelismislik, ekonomik istikrar, enflasyon orani, hizmetterfiyatlari gibi
faktorler destinasyonun ekonomik cevresinin dnerortaya koymaktadir.
Ekolojik cevre: Turistik tiketicilerin dgal ¢evrenin kirllganfii konusunda
farkindalginin artmasindan sonra ekolojik vegdbcevre ile ilgili konular 6n
plana cikmaya b#&amistir (Shoemaker ve Shaw, 2008: 204). Ekoloji
insanglu ve dier yaan varliklarin hava, toprak, su gibi canlsgei
destekleyen unsurlarla gkisi olarak ifade edilmektedir. Destinasyondaki
turizm endustrisinin uygun kallarda uzun sire vagini devam ettirebilmesi
icin bu ekolojik cevreyi korumasi gerekmektedir. té¥im turistler de
cevrenin korunmasina ger vermekte ve sletmelerden dgal yapiyi
korumasini talep etmektedirler (Hsu ve Powers, 2602 Gelecek nesillerin
kaynaklarini  tiketmeden ve zarar vermeden bugunatiyaclarini
karsilamaya yonelik gejme olarak ifade edilen surdurilebilir kalkinma,
bugiin bircok devletin ve uluslararasi kugldmn temel politikalari arasinda
yerini almstir.

Politik ve yasal cevre: Yerel yonetimlerin ve devletin kurallari turistik
faaliyetleri ve pazarlama faaliyetlerini etkileme#ir (Kurtz, 2008: 81).
Yonetim deisikli gi, politik kararlar, ol@andsi olaylar, turizmi arz ve talep
baglaminda etkilemektedir ve bu olaylar turizm endiggtin kontrolti dsinda
gelisme goOstermektedir. Teror saldirilari, otel, havaalacak ve gemilerin
bombalanmasi gibi durumlar bu @gén dsi durumlara 6rnek olarak
gosterilebilir. Yeni yasalarin yurug@ konulmasi, politik istikrarsizhik gibi
durumlar dikkate alinmasi gerekergeli 6nemli hususlardir.

Sosyo-kultirel ve demografik cevre:Sosyo-kilttrel ¢evredeki gsimler
turizm icgin yeni firsatlar ve tehditler yaratabilifurizm Uzerinde etkisi
olabilecek bazi temel sosyo-kiltirel ve demografégisimler su sekilde

siralanabilir (Heat ve Wall, 1992): (a) Bum oraninda azalmalar ve
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bekarlarin artmasi ile eantili olarak aile yapisinda giemeler; (b) Turist
pazarindaki y@ degisimleri; (c) Yaam tarzindaki dasimler; (c)

Sanayilemeyle ve gelimeyle birlikte artan rutin hayattan kagma gted)

Genel anlamda yam kalitesinin yukseltiimesine verilen 6nemin artmge)
Yabanci kultirleri ve yengeyleri ggrenmeye yonelik isggn artmasi; (f)
Paket turlar yerine “bunu kendin yap” tlrtndesiglice dgisimlerinin

olusmasi; (g) iletisim imkanlarinin giclenmesi veg@min artmasindan
dolayi cok daha fazla bilgili, g&imli turistin olusmasi; ve (h) Yerel
toplumda turist kauti tutumlarin gekmesi.

f) Rekabet cevresi:Bolgede yer alan her turistikletme rekabetle yuz yuze
kalmaktadir. Bu sebeple, rekabet avantajlesesabilmesi icin dier bélgelerin
ve diger isletmelerin dikkate alinmasi gerekmektedir. Rakipler
degerlendirilmesinin iki agidan faydasi olglu sdylenebilir (Heath ve Wall,
1992): (a) Pazar analizini gercekci ve guclu kilae;(b) Bdlgenin gucli ve
zayif yanlarinin tanimlamasinda; dolayisi ile petgel pazar firsatlarinin
belirlenmesinde fayda §lar.

g) Mdasteriler: Pazarlamanin ger ©6nemli amaci tuketici davragtarini
etkilemektir. Bunun icin pazarlamacilarin 0Oncelikignlamasi gereken
tuketicilerin neyi nicin yapgidir. Miusteriler ile ilgili olarak pazarlama
argtirmasi surecinde potansiyel gtérilerin demografik 6zellikleri 6nemle
dikkate alinmalidir. Ayrica, potansiyel gtérileri etkileyen temel faktorlerin
anlsgillmas! daha dgru ve etkili stratejilerin olgturulmasi icin 6nem arz

etmektedir (Hsu ve Powers, 2002).

3.2.1.2 i¢ Kaynak Analizi

Pazarlama kBdgaminda bolgesel kaynak analizi yapmanin amaci dsélg
turizm organizasyonlarinin, bir bitiin olarak boigerbdlgede ygan toplumun ve
bdlgede faaliyet gosteren turizm birimlerinin vgetmelerinin gucgli ve zayif

yonlerini belirlemektir.
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Bir destinasyonda turizm sektorinun, turistik hizlexn ve turistik
varliklarin envanter calmasinin yapilmasi onemlidir. Turistik bir destinasyn
sund@gu hizmetleri, sektorler ve dakenler bazinda ele alarak envanterggasisinin
yapiimasi ile destinasyonun turistik imkanlarinayala gicli ve zayif yonlerinin
ortaya cikarilmasi kolayacaktir. Bu kapsamda, turistik bir destinasyonum ar
verilerinin analizini cekicilikler, turistik tesist ve hizmetler, altyapi imkanlar

olmak Uzere U¢ Bak altinda dgerlendirmek mimkundur:

a) Cekicilikler: Kulturel, dgsal gekicilikler, etkinlikler, rekreasyon veskence
cekicilikleri  bir destinasyonun temel cekiciliklari olusturmaktadir.
Cekiciliklerin, turistlerin bir destinasyona seyaleémede temel neden olglu
soylenebilir (Goldner ve Ritchie, 2006; 211). Tanhiras, mimari alanlar,
mutfak, ygam tarzi, gelenek ve goOrenekler gibi cekicilikletiltidrel
cekicilikleri olusturmaktadir. D@al varliklar, flora ve fauna, goéller, giar,
magaralar gibi cekicilikler d@al cekicilikleri olusturmaktadir. Festivaller,
bayramlar gibi ¢ekicilikler etkinlikleri olgturmaktadir. Gezme, gérme, g
aktiviteler gibi cekicilikler rekreasyon cekicili&tini olusturmaktadir. Tema
parklari, algveris merkezleri, sanat galerileri, spor kompleksleri,

kumarhaneler gibi ¢cekicilikler dezskence cekiciliklerini olgturmaktadir.

Cizim 4:Destinasyon Cekicilikleri

GEKICILIKLER

Kiltiirel Dogal Etkinlikler Rekreasyon Eglence

Cekicilikler Cekicilikler Cekicilikleri
Tarihi Alanlar E Yer Manzarasi E Biyvik etkinlikler E Gezip gdrme E Temal: Parklar
Mimari Alanlar i Deniz Manzarasi i Toplumsal etkinlikler i Golf i Eglence Parklar:
Yemek E Daglar i Festivaller i Yiizme i Kumarhaneler
Amnatlar i Flora i. Dini etkinlikler i Tenis i Sinemalar
Endiistrivel Ala_t]_la_ri Fauna i Spor etkinlikleri i Yiirtiviig i Aligveris
Irk :: Sahiller i Ticari etkinlikler i Bisiklet i Sanat merkezleri
Konserler i Adalar i E Kar Sporlar E Spor Kompleksleri

Kaynak: Goeldner ve Ritchie (2006: 211).
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b) Turistik Tesisler ve Hizmetler: Ust yapi olarak da tanimlanabilen turistik

tesisler ve hizmetler, temel olarak destinasyomlamiyaret ve ziyaretgi
aktivitelerinin desteklenmesi amaciyla kuruknaesisleri ve hizmetleri
icermektedir (Goeldner ve Ritchie, 2006; 329). estyondaki tesislerin en
temel unsurunu konaklama sektorinin stltdusu  soylenebilir.
Destinasyonda Barili bir turizmden s6z edilebilmesi icin destinasg gelen
turistlerin ihtiyaclarini kanlayabilecek yeterli sayl ve kalitede konaklama
tesislerinin var olmasi gerekmektedir. Destinasgatd konaklama tesisleri,
ticari olan (otel, tatil kbyl, motel, pansiyon, kaimg gibi) ve ticari olmayan
(mobil evler, ikincil konaklar, kiralanmiapartman-yazlik-ev, ev @ggim
projeleri) tesislerden oftmaktadir. Konaklama tesislerinin yaninda turistleri
yeme ve icme ihtiyaglarinin kalanabilmesi icin yiyecek icecek sektériniin
de varlgl buyik dneme sahiptir. Yiyecek icecek ve konaklagggu zaman
turistik harcamanin %40'indan fazla bir paya sablgbilmektedir. Turizme
yardimci tesisler ve hizmetler olarak da dikkanlagilik hizmetleri,
eczaneler, bankalar, terminaller, kuafor, spor Ieizeni gibi hem turistlere
hem de yerel halka hizmet veren tesisler ve hianéil kapsamda sayilabilir
(Vanhove, 2005: 78; Page ve Connel, 2006; 92-9®stiDasyon turistik
kaynaklarinin analizi ve envanter gatasi yapilirken Tablo 3'de gorulege
uzere temel unsurlarin ve buna ghadegiskenlerin dikkate alinmasi
bblgeye/destinasyona yonelik kaynak analizini gidieecesi soylenebilir.
Altyapi; Destinasyonda gamini devam ettiren yerel halkin ve ziyaret amacli
olarak gelen ziyaretcilerin ihtiyaclarina cevap iMdilmesi icin
destinasyonun sahip olmasi gereken altyapr sisteen hizmetlerini
kapsamaktadir. Temel altyapi sistemleri olarak, autma sistemleri,
kanalizasyon sistemleri, enerji boru hatlari, eigkhatlari, drenaj sistemleri,
yollar, iletisim aglari gibi destinasyonun tim alt ve ylizeyini kapsagiyap!
gelisim hizmetleri bu kapsamda sayilabilir (Vanhove, 2008, Goeldner ve
Ritchie, 2006; 330, Page ve Connel, 2006; 92-93).
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Tablo 3: Bolgesel Arz/Kaynak Analizi @eskenleri

Sektorler Temel sektor unsurlar

Konaklama Oteller, tatil koyleri, apartlar, motelleoberjler, pansiyonlar,
kamplar, karavan parklari.

Ulasim Otomobil, ucak, tren, otobis, gemi.

Etkinlikler ve Eglence ve tema parklari, mizeler veati kiltirel sergiler, yerel

Cekicilikler festivaller, etkinlikler, dgal nitelikler.

Rekreasyon Alanlari Parklar, su kaynaklari, spor aktiviteleri, pikni&rieri

ve Parklar

Is ve Konferans

Konferans merkezleri, toplanti saanl iletsim aglari, ezitim
kurumlart.

Seyahat Hizmetleri

Seyahat acentalari, ara¢ kiralemk&nlari, turist ofisleri.

Perakende Hizmetler

Yiyecek hizmetleri, genel ssdtirimleri, otomotive, giyim ve
aksesuar satnoktalari.

Diger Agirlama Hizmetleri

Restoranlar, barlarger yiyecek ve icecek tedarikgileri.

Eglence/Gece Hayatl

Disko, gece kullpleri, pavyoméathane, gazino.

Destek Turizm Hizmetleri

Doviz burolari, postaneyafdr, market, emanetsya burolari,
bankalar, eczane, hastane.

Yerel, Bolgesel ve Ulusa
Turizm Hizmetleri

| Havaalanlari, otobis terminalleri, ara¢ parklattyagpi imkanlari

gibi.

Kaynak:Evans, Campbell ve Stonehouse (2003: 64).

3.2.2Bolgesel Hedef ve Bolgesel Strateji Belirleme

Bdlgesel hedef belirleme, bir organizasyonun mevmire veya tahmin

edilen gevreye uygun amag, misyon ve hedeflestgetiesi olarak ifade edilebilir.

Misyon, bir organizasyonun tim amaclari ve uyguldmapsami anlamina gelirken

ayni zamanda gelecek faaliyetlergkiin genel rehberlik hizmeti giayabilmektedir

(Kurtz, 2008: 41). Amaclar, bir §nin veya bir organizasyonun gerceglamek

istedgi, arzuladg hedefler olarak ifade edilebilir. Bolgesel amaglaurizm

organizasyonlarinin, bdlgesel imaj ggtme, pazar payini artirma, yeni Urln

gelistirme gibi hedeflerini gercekyrmek icin ortaya koydgu organizasyonel

amagclar olarak da ifade edilebilir.

Bolgesel bir misyon gsfiirilirken asagida belirtilen faktérler 6nemli
gorulmektedir (Heath ve Wall, 1992: 65-66):
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a) Bolgenin sahip oldgu turistik kaynaklar, bolgenin tarihi, bélgesel ifum
organizasyonlari ve turistiksletmeler gibi turizmle ilgili faktorler dikkate
alinmalidir.

b) Boélgesel turizm organizasyonlari, boélgede turisti&vrenin ihtiyaclarina
cevap verebilecek Ozellikleri gemali ve bdlgedeki turizm payglar ile
esgudumli hareket edebilecek 6zelliklerde yapilahdadidir.

c) Bolgesel misyonun, mevcut turizm kaynaklari ile mmju olmasi
gerekmektedir.

d) Bolgesel turizm organizasyonu, turizngletmeleri, yerel yonetim ve
toplumsal kurulglar gibi bélgenin temel turizm payglari misyon belirleme
surecine dahil edilmelidir.

e) Misyon, bdlgenin farkliliklarini kuvvetli bicimdeaysitabilmelidir. Bolgenin
gucli noktalarinin ortaya cikarilabilmesi icin pagldr arasinda uyumlu ve
yogun birlikteligin olmasi gereklidir. Orngn, destinasyonun temel turistik
kayna kultirel gecmy ise misyonda kilttirel gecmbirincil Gneme sahip

olmalidir.

Strateji gelstirmek, nasil rekabet edileg@i, amaglarin ne olmasi gerekti
bu amaclari gercelkdarmek icin ne tir politikalarin gerekegiai iceren bir formulin
gelistiriimesi anlamina gelmektedir (Proctor, 2000: 1Z)ristik destinasyonlarin
pazarlanmasinda, destinasyonun pazarlanmasindammisor yerel yonetim,
destinasyon turizm organizasyonu, kurum kuglaun gagida belirtilen konulara
dikkat etmesi 6nemli gortlmektedir (King, 2002: 106

a) Destinasyonun, hedef kitle tizerinde olumlu ve etkil izlenim birakabilecg
glclid imaja sahip olmasi gerekmektedir.

b) Musteri memnuniyetinin gdanabilmesi amaciyla turistleri tatil amacli
destinasyona yonelten faktorlerin gralmasi, turistlerin ihtiyacglarinin ve
beklentilerinin belirlenmesi gerekmektedir.

c) Mdusteri sadakatinin sganabilmesi icin tim ileim kanallarinin agik

tutulmasi, turistlerle dgrudan irtibata gecilebilecek altyapiningmmasi ve
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turistlerin destinasyondaki ggthelerden haberdar edilebilmesi, destinasyon
pazarlamasinin baril ve kalici olabilmesinde gereklidir.
d) Pazarlama faaliyetlerinde tiketicilerin gglerine yer verilmesi pazarlama

faaliyetlerinin etkinlgini artir.

3.2.3Hedef Pazar Secimi ve Bolgesel Konumlandirma Strajisi

Hedef pazar secimi ve konumlandirma stratejilericabikle pazar
bélimlendirmesi ile bgamalidir. Bu bglamda, bu kisimda kisaca pazar
bolumlendirme konusuna giaildikten sonra hedef pazar segme ve konumlandirma

stratejilerine dginilecektir.

Pazar Bolumlendirme: Turistlerin  homojen olarak belirli  kategorilerde
bolumlendirilmesi hem boélgesel turizm organizasgonhem de turizm endustrisi
icin ¢ok oOnemli gorulmektedir (Heat ve Wall, 19982). Etkin bir pazar

bolumlendirmenin: (a) tanimlanabilir; (b) 6lculahil (c) yeterince buyik ve (d)

ulasilabilir olmasi gerekir (Hsu ve Powers, 2002: 66ur&k, 2008: 282). Pazar
bolumlendirme, pazardaki tuketicilerin ortak 6Zd#rine gdre homojen gruplara
ayrilmasi sireci olarak ifade edilebilir. Toplamzpa icinde yer alan tiketicileri

cografi, demografik, psikografik ve faydaya dayali rala bolimlendirmek

mumkundur (Hayta, 2008: 35).

a) Cografi bolumlendirme: Cografi bélimlendirme her ne kadar bir bdlgede
yasayan tim insanlarin ayni satin alma dawamgosterecg anlamina
gelmese de bazi genel 6zelliklerin tanimlanmasewaignct olur. Cgrafik
bolimlendirme, destinasyon yoneticilerinin nufusyogsun oldusu belirli
cografik bdlgelere uygun olarak pazarlama faaliyetlgribdlge odakh ve
daha uygun maliyetlerle yurutilmesine imkan taniiadix.

b) Demografik bdlumlendirme: turistik tlketicilerin istek, ihtiyac ve
beklentileri demografik deskenlere gore farkhliklar gosterebilmektedir.
Yas, cinsiyet, gelir durumu, gtim durumu ve etnik yapr bazi temel

demografik dgiskenler olarak sayilabilir.
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Psikografik boélumlendirme: Psikografik bolumlendirme, tuketicilerin
yasam tarzi, kgisel tutumlari, inaiar, deser ve yargilari, hayata bagki
acllari, tuketim abkanlklar gibi faktorlerin dikkate alinarak boluemldirme
yapilmasidir.

Faydaya dayali boélimlendirme: Faydaya dayali bolimlendirme, turistlerin
bekledikleri faydalara gbre pazarin bolimlendirignelarak ifade edilebilir.
Turistler tarafindan turistik drtinden farkli faydal beklenebilegg gibi
aliskanhklar, farkh kullanma sik@ da turistler arasinda olabilmektedir.
Faydaya dayali bélumlendirme, turistlerin bir Gréndaydalanma duzeyleri,
beklentileri dikkate alinarak turistlerin bu fakine goére gruplandiriimasi

olarak da ifade edilebilir.

Hedef Pazar Secme StratejileriPazarin boélimlendirilmesi ve her bir bélimin

potansiyelinin hesaplanmasindan sonra, hangi bdéya bolimlere yonelegmi

belirleme aamasina, yani uygun hedef pazarin saptanmgamasina gecilir

(Yukselen, 2006: 142). Hedef pazar seciminde fiakirnimis, farkhlastirimams ve

yogunlsstiriimis pazarlama stratejisi olmak tzeresloza U¢ strateji uygulanmaktadir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 119-120).

a)

b)

Farklila stirilmamis pazarlama stratejisi: Bu pazarlama stratejisinde tim
pazarin homojen oldw distunulerek pazarin iginden ayrica bir bolimin
secilmesine gerek duyulmamaktadir. Bu acidan, tek plazarda etkin
olunmasi dglndlerek uygulanan strateji farkgtallmams pazarlama
stratejisi olarak isimlendirilmektedir.

Farklila stirilmi s pazarlama stratejisi: Farkli tirde Grinlere sahip olunmasi
veya uUrunlerin farkhlgtirilarak farkh tiketici gruplarina sunulmak isteasi
durumunda her bir pazara sunulmasi hedeflenen uféarid pazarlama
karmas!i olgturulmasina farkhlgtirlmis  pazarlama stratejisi  adi
verilmektedir. Uriin, hizmet, personel ve imaja yidnelarak farklilastiriimig
pazarlama stratejisi gelirilebilir.

Yogunlastirilmi s pazarlama stratejisi: Pazarin yalnizca bir bdlimine

yonelme ve bu boélimde Ustuglu s&lama amaclandinda dger pazarlama
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stratejilerinden daha ziyade gmlastirilmis pazarlama stratejisi ile pazar
hakimiyeti s&lanmaya caklilabilmektedir. Y@unlastirimis pazarlama
stratejisinde, yalnizca bir pazarlama karmasgtatularak bolumlere ayrilni

olan pazarin sadece bir bélimune girilmesi hedefededir.

Konumlandirma: Bir trlnin, pazardaki rakiplere karustunlik sglayacak bir
sekilde farkhlatirma ve tuketici zihninde bu farkigin algilanmasini ggamaktir.
Konumlandirmada ¢ temel yakien 6ne ¢cikmaktadir. Bunlar; ilk olma, tek olma ve
duygulara hitap edebilmedir: (Hk olma; pazarda belli bir konumu rakiplerden 6nce
ele gecirme ve onu tutarli bjekilde sturdirmedir, (b) Tek olma; tuketicilerin il
diger tum urUnlerden farkh ve benzersiz olarak algdaidir, (c) Duygulara hitap
edebilme ise Urinin, markanin ve hizmetlerin tigkdetin duygularina hitap edecek
sekilde konumlanmasidir (Bulut, 2005: 32)ic6z’e gore (2001: 185),
konumlandirma, pazardaki rakip drunlerle gdastirildiginda, miterilerin Grin
hakkinda sahip olduklari duygularin ve izlenimleaigisal bitini olarak ifade

edilmektedir.

Cizim 5: Bolgesel Konumlandirma Stratejisi Sureci

Konumlandirma Stratejisi Siureci

Mevcut Istenen Istenen Stratejiyi

pozisyonun pozisyonun pozisyonun uygulama
degerlendirilmesi | secilmesi basariimasi i¢gin —>
strateji plani

\ 4

Kaynak:Heath ve Wall (1992: 119).

Net bir pazar konumu gkyabilmek icin, bir destinasyonun kendisini
rekabet etfii destinasyonlardan ayiracak bir imaj secmesi @ig@emajin hedef
pazarin istekleri ile ortfiigine emin olmasi gerekmektedir. Ayni zamanda tum

pazarlama karmasinin ggmi ile hedef mgterileri destinasyonla ilgili
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bilgilendirmesi ve dgru fiyatla ulgilabilir kilmasi gerekmektedir (Ozdemir, 2007:
102).

3.2.4Bolgesel Pazarlama Karmasi Stratejisi

Bir pazarlama stratejisi belirlendikten sonra desdyonlar kendi pazarlama
karmalarini geltirmek zorundadirlar. Bu, onlara her bir hedef paz&apsaml
sekilde yaklamalari ile tiketici ihtiyac ve taleplerini kalama noktasinda
batinlemis bir ¢6zim sunmalarina firsat geayacaktir. Destinasyonlar igin
pazarlama karmasi ggirme sureci her bir destinasyonun kendisi, he@efp tirleri
ve dgsal cevre ile ilgili geni kapsamli konulara I olarak gelsmektedir (Buhalis,
2000: 109).

Pazarlama bir planlama surecidir ve hedef pazarlalirlenmesinden sonra
pazarlama karmasinin kesinlikle belirlenmesi geridedir. Clnkl pazarlama
karmasi hedef pazara odaklanmalidir. Hedef pazartarbu pazarlara uygun
konumlandirma stratejileri  belirlendikten sonra Nagasi gereken slem,
destinasyonun hedef pazara girmesini, tutunabiimege rekabet edebiligini
sgilayacak bir dizi pazarlama faaliyetini organize ektir. Bu faaliyetler buttni

genellikle pazarlama karmasi olarak ifade edilmeikt@tay, 2003: 88).

Pazarlama karmasi, pazarda memnuniyegiaggak amaciyla belirli bir
firmanin Ustlendii faaliyetlerin birleimi olarak ifade edilebilir (Yikselen, 2006:
360). Pazarlama karmasinin yonetilmesi, pazarlagieminin kolay sekilde

yapilabilir ve organize edilebilir gorinmesinigtamaktadir (Gronroos, 1997: 325).

Gunumizde pazarlama karmasi unsurlari olarak Ugnod(@c), fiyat
(price), dagitim (place ve tutundurmadanpfomotior) olusan ve 4P olarak ifade
edilen geleneksel pazarlama karmasi hakimiyetimdiginektedir. Ancak, turizm
pazarlamasinin hizmet pazarlamasi kapsaminda elemadindan dolayr bu
pazarlama karmasi elemanlarinin bazen yetersidikdiig ve hizmet pazarlamasi

gerceklerini kagilayamadgl da gorulebilmektedir (Fyall ve Garrod, 2005: 106;
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Yukselen, 2006: 360). Bu nedenle, hizmet pazarlamas farkli pazarlama
unsurlarina gereksinim duyulmasi neticesinde bamzagar tarafindan mevcut
pazarlama karmasina 3P daha ilave edilmesisgoditaya atilmgtir: (a) insanlar
(peoplg, (b) Fiziksel Kanitlar ghysical facilities) ve (c) Surectir grocess
management(Rafig ve Ahmed, 1995). Bu cgtnada, pazarlama karmasi elemanlari,
temel pazarlama karmasi elemanlari olan Urdn, ,figEgitim ve tutundurma

faaliyetleri ile sinirlandirilarak ele alingtr.

3.2.4.1. Destinasyon Pazarlama Karmasi Olarak Uriin

Turistik destinasyon drdnu, turlar, restoranlarkirdikler, konaklama,
alisveris olanaklari gibi bir dizi ticari turizm hizmetletine yerel halk, dgal yassam,
sahiller, ormanlar, dgal gorinum, tarihi ve kultirel varliklar gibi tigaolmayan
unsurlari kapsayan deneyimler olarak ifade edileikt(Fuller, Wilde, Hanlan ve
Mason, 2007: 9). Destinasyon urlunu, turistlerinaegleri stiresince kullandiklari
bircok turistik hizmetlerden (bilgi, u$am, konaklama ve @ence hizmetleri) olgan
tuketim deneyiminden oymaktadir (Murphy, Pritchard ve Smith, 2000: 44).

Turizm faaliyeti, turistlerin turistik bir destinggna gelmesi ile
gerceklgebilir. Turistik destinasyonda tiketim yapan tuesh talebini kagilayan
drinlere bakg@imizda bu Urdnlerin tamaminin bir anlamda turisti&stinasyon
drinand meydana getigni gorebiliriz. Olaya bu acidan bagtmizda bir turistik
destinasyonu okiuran tim unsurlarin bigemi olarak destinasyon Urind ortaya
cikmaktadir. Bazi durumlarda turistik destinasylenturistik Griin @ anlamli olarak
kullaniimaktadir (Atay, 2003: 29). Turistik destayanlar, bircok acente tarafindan
turistlere satilan bikék aktiviteler olarak turistik deneyimden glmaktadir. Turistik
destinasyon wrdnu, hizmet ve deneyim paketindersnaitadir (Ashworth ve
Goodall, 1990: 6). Destinasyon urund, icinde somusurlar taidigr gibi soyut
unsurlari zengin bir bicimde kapsamaktadir. imagafirperverlik, arkadacanhlik,
nezaket ve ikram, atmosfer, givenlik ve anjajestinasyon Urininid ghuran en
onemli soyut unsurlar olarak gérulmektedir (Vanhad@05: 11). Destinasyon drina,

bir destinasyona yolculuk yapmayi, destinasyondaakt@amayi, destinasyon iginde
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ulasim, yiyecek ve icecek,ggence, girlama hizmetleri satin almayi vegér hizmet
turlerinden yararlanmay:i igceren, destinasyon icibdeturistin yapacg, gorecgi,
faydalanacg seylerin bir butiint olarak ele alinabilir (KandamguMok ve Sparks,
2001).

Destinasyonlarin birbirlerinden farkh ozellikleastmalari onlarin benzersiz
olmalarini s@layabilmektedir, ancak destinasyon gi@lime ya da yeni destinasyon
olusturma cabalari birbirine benzeyen tipte destinasyam ortaya ¢cikmasina neden
olabilmektedir. Ayrica, her destinasyonun benzerynk&lara sahip oldiu
soylenemez. Bazi destinasyonlargdokaynaklar acisindan bolluk igerisinde iken,
baska destinasyonlar sinirli dal kaynaklara sahip olmasi ve altyapi

yetersizliklerinden dolay! dezavantajli konumdabdtaektedir (Ozdemir, 2007: 3).

Destinasyonlarin turistik bir driin olarak 06zellikle asagidaki gibi
maddelstirilebilir (Warnaby, 1998ic¢6z, 2001: 31; Khan, 2006: 8-10):

a) Destinasyon Urund; turistik cekicilikler, turistitesisler ve bu tesislerde
sunulan hizmetlerden dlan bir bilgik 0Ozelligine sahiptir. Bu acidan,
destinasyon Urind, cekirdek Grtin ve bu Grini taragam yardimci Urlnler
olarak ayirt edilebilir.

b) Turistik destinasyon urint ayrilmazlk 6zgihi de tgimaktadir. Turistlerin
destinasyon urtnine ghlaadan ©Once Grind test etmeleri veya
deserlendirebilmeleri mimkin olmamaktadir.

c) Turistik destinasyon druna, Gretifdi yerde tuketilmesi zorunlu olan bir
urindar. Urlindn, tiketicilerin sirekli yadig1 yere ulatiriimasi gibi bir
durum s6z konusu @gdir. Turistik destinasyon Urininin bu 6zgilituristin
surekli ikamet etfii yerlerde, turist gbnderen Ulkelerde tanitim, aeklve
pazarlama yapilmasini zorunlu kilmaktadir.

d) Turistik Grine olan talep, bir takim demografik likeer bakimindan
farkliliklar gosterebilmektedir. Bu nedenle, denadde degsiskenlere balh
olarak  destinasyon driiniinden beklenen fayda gistéikler

gosterebilmektedir.
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Destinasyon Urind, turistik tiketicilerin destinasgla aldiklari hizmet ve
deneyimlerinden elde egti memnuniyete gore d@esik algilanabilmektedir.
Destinasyon urinu, iye 6zel ve kgiye gore farkh olabilmektedir.

Turistik bir destinasyon, farkli ¢ekicilikleri vazmetleri iceren bilgk yapida
tek bir trin olarak gorulebilmektedir. Farkli ilgruplar (yerel yonetim,
turizm igletmeleri, turistler, yerel halk gibi) acisindanstieasyon Urininin
algilanmasinda ve tanimlanmasinda farklilar ortakabilmektedir.

Ayni destinasyon, farkl turistik ihtiyaclara gofarkh 6zelliklerdeki turistik
tuketicilere pazarlanabilmektedir. Bir destinasybirpirinden farkh ttketici
gruplarina  farkh Ozellikleri  6n  plana  cikariimak urstiyle
pazarlanabilmektedir. Orgim, tarihi ve Kkiltirel o6zelliklere sahip bir
destinasyon ayni zamanda seéris merkezi, spor merkezi, veya gha
destinasyonlar ile beraber tek bir Grin olarak tawea farkli ya da ayni
tuketicilere pazarlanabilmektedir.

Destinasyon drinunin ghr bir 6zellgi olarak depolanamaz aiu
gosterilebilir. Destinasyon Urinin pazarlayanlaafiadan depolanabilmesi
s6z konusu dgldir. Uriinden, ancak tiketicinin orada olmasi duwnda
arasinda cok yakin bir gki s6z konusudur.

Destinasyon arunt bircok Greticinin  bir arada kaoetl calsmasini
gerektirmektedir. Destinasyon urtnunidn bir Uretaiafindan Uretilmedi
aksine birgok farkh unsurdan glugu dikkate alindiinda, destinasyonda
cesitli Ureticilerin varligl ve koordinasyonu destinasyon drintnigabaini
dogrudan etkileyebilmektedir.

Turistik Urtnlerde, duygusal satin alma yuksek ibtadktedir. Turistik
artnler bircok kgi tarafindan liks tuketim olarak algilanabilmekted8u
nedenle, gosteyi statl, imaj ve moda gibi irrasyonel tutumlar stiki
drtnlerin satin alinmasinda etkili olabilmektedir.

Destinasyon urinine olan talep yuksekgiglenlik gosterebilmektedir.
Talep; ekonomik (krizler, enflasyon gibi), polit(kaoslar,siddet eylemleri
gibi) sebepler, mevsimsellik gibi faktorlerden &hkiebilmektedir.

Mevsimsellik, destinasyon talebini buyik orandaletlebilmektedir.
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3.2.4.2.Destinasyon Pazarlama Karmasi Olarak Fiyaahdirma

Uriiniin belirlenmesinden sonra, hedef pazara suakilédinlerin fiyatlari
belirlenmelidir. Tuketicilerin, turistik Grinleriagin alirlarken, fiyat konusunda daha
hassas ve dikkatli davrandiklari goérilmektedir.aEjiyiketicilerin Grind elde etmek
icin 6demeleri gereken bedel, Ureticilerin ise lrisatmak icin istedikleri bedel
olarak tanimlanabilmektedir (Middleton ve Clarke020 136-137). Fiyat, trinun

pazardaki mubadele geri olarak da ifade edilebilmektedir.

Fiyat, turistler icin bir Grinin derlendiriimesinde en belirgin dsken
olarak gorulmektedir. Fiyat, destinasyonda kontedlilebilir olmasinin yaninda
genellikle en esnek gsken olma 6zelliine de sahiptir (Heath ve Wall, 1992: 140).
Fiyat, hem turistik GrGind satin alan turistleri @& edebilmeli hem de o
destinasyonda faaliyet gosteren turizmgletmelerinin kar  beklentilerini
karsilayabilecek 6zelfie ve dizeye sahip olabilmelidir. Destinasyon uriimgikadar
iyi tasarlanmy olursa olsun, ger dgru fiyatlandirilamamy ise glevlerini tam olarak
yerine getirmesi mimkin olmayacaktir. Bu glaanda, destinasyon drinin
fiyatlandiriimasinda bir takim faktorlerin  dikkatealinmasi gerekmektedir.
Fiyatlandirma sirecisagidaki gibi maddelgirilebilir (Kozak, 2006: 182; Yiukselen
2006: 224):

a) Fiyatlandirma amaclarinin belirlenmesi; kar eldenest mevcut durumu
koruma.

b) Talebi tahmin etme; mevcut verilerden yararlanapgizara ve safara
ili skinin 6ngorulerde bulunma.

c) Maliyetlerin hesaplanmasi; 0rine sKin giderlerin ayrintih  olarak
hesaplanmasi.

d) Rakiplerin uyguladii fiyatlarinin analizi; rakiplerin  Grdnleri igin

belirledikleri fiyatlarin incelenmesi ve analiz bdesi.
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Fiyat politikasinin secimi; pazarin kaypmal alma, pazara girme, reklam
amagcl fiyatlama gibi.

Fiyatlama yonteminin secimi; maliyete, kagldi ve talebe yonelik fiyatlama,
rekabete donuk fiyatlama.

Fiyatin belirlenmesi; pazar kollarinin analiz edilmesinden sonra, kesin

fiyatin saptanmasi.

Turistik destinasyonlar acisindan fiyatin en teroglksiyonlari aagidaki

gibi maddelstirilebilir (Atay, 2003: 102):

a)

b)

d)

Fiyatlar digirerek destinasyona olan talebi artirmak, bu sgy@etinasyona
gelen turist sayisini en yukgecikarmak ve dolayisi ile destinasyonda turist
trafigi yaratmak.

Yuksek fiyatlandirma ile destinasyona olan turistddebi kontrol altina
almak. Destinasyona Ust gelir grubundan turistlgeimesi amaclanginda,
destinasyona gelen turist sayisinin ve gelen keniistniteliklerinin kontrol
altina alinmak istenmesinde yuksek fiyatlandirmaendin bir aracg
olabilmektedir.

Destinasyon ziyaretlerini zamana yaymak. Farkli os&rda farkli
fiyatlandirmalar ile ylksek sezonlarinsehda da destinasyona talebin
olusmasina katki gganabilir.

Destinasyonun belirli noktalarinda sayisatiynay! ve ygunlasmayi 6nler.
Fiyat, farkh gelir gruplarinin  farkli  yerlerde  gonlasmasini

sglayabilmektedir.

Bir takim faktorler, destinasyon drinine skin fiyatlandirmanin

yapiimasinda etkili olabilmektedirler. Fiyatlandamuzerinde etkili olabilecek
faktorleri su sekilde maddelgirmek mumkundur (Fyall ve Garrod, 2005: 111): (a)

Daha kapsamli orgiitsel hedefler, (b) Orgutsel pamer politikalari, (c) Sunulan

turistik Urinun benzersigdi ve marka gucd, (d) Turistik Grindn dayaniksiznola

yapisl, (e) Rekreasyon, seyahat @erce pazarlari gibi bolimlerde talebe dayali

yuksek fiyat esneki, (f) Musteri algisi, algilanan fiyat, fiyatlandirma ve mad
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hizmetlerin durumu arasindaki ski, (g) Pazar yapisi ve pazardaki konum, (h)
Rekabet diizeyi, (1) Uriinin ikame edilebifiili (i) Turizm endustrisinin yapisindan
gelen ve sikgekilde kontrol altinda tutulmasi gereken sabit yimemaliyetlerinin
yuksekligi, (j) Turistik talebin mevsime gore ggiklik géstermesi, talebin dalgal
yapisl, (k) Pazarda devletin mudahaleleri,(I) Ddwzlarindaki dalgalanmalar vesdi
makro c¢evrenin tutarsiz etkilerinden dolay talegigkliklerinden etkilenmesi, (m)
Ayri turistik Granlerin fiyatlandiriimasinin ger turistik trinlere olabilecek talebe
zarar verebilmesi, Or@e, seyahat maliyetleri, (n) Turizmin, bir luks \&ey

gereksinim olarak diiintlmesi ile bir yilda yapilan toplam seyahat mikta

3.2.4.3.Destinasyon Pazarlama Karmasi Olarak [Ftim

Tuketicilerin ihtiyag duyduklari trtnlerin tluketiere ne zaman, nerede
nasil ulatirilacgina iliskin kararlarin alinmasi gerekmektedir. Bu kararlkr
dagitim stratejisi olgturulmakta ve Urunlerin tuketiciler tarafindan ddtwday elde

edilebilmesi sglanmaktadir.

Turizm sektorinidn bir hizmet sektort olmasinin gerelarak turizm
faaliyetlerinin gerceklgebilmesi turistik Griinin tiketiciye @i tiketicinin turistik
drtndn oldgu yere gitmesini zorunlu kilmaktadir. Turistin, tieasyona gelebilmesi
ve tuketim yapabilmesi ancak glo ve etkili bir d&itim sisteminin kullaniimasi ile
muimkun olabilmektedir. Oatim sisteminin, potansiyel turistlerin destinasgon
erisimi icin kullanilan bir kanal veya turistik arzi san turizm gletmeleri,
destinasyon yonetim ve pazarlama birimleri icinsigr ersmekte kullanilan bir arag
oldugu soylenebilir (Atay, 2003: 110).

Dagitim kanallari, bir dGrindn kullaniimasi veya tuketsini sglayan
birbirine bali 6rgutsel seriler olarak tanimlanmaktadir. gen kanallarinin en
temel amaci bir Grindn gou kalite ve dgru miktarda, dgru yerde, dgru zamanda,
dogru fiyata, d@gru muisterilere teslim edilmesi olarak 6zetlenebilir (Blisa2000:
110).
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Turistik Grandn yapisi gegearacilara turizm datim sistemi icinde énemli

bir hakimiyet verdgi soylenebilir. Gergek bir drtin tliketimi ve gerdek sahiplgin

olmamasindan dolayi turizmin 6zel bir konuma sadigugu soylenebilir (Fyall ve
Garrod, 2005: 115). Turistik destinasyonlardg&itien kanallarini dgrudan dgitim

ve dolayli dgitim olmak tzere iki grupta incelemek mumkundur igampully ve
dig., 2001: 40).

a)

b)

Dogrudan dagitim: Dogrudan pazarlama kanali olarak da ifade edilmektedir
Bu daitim kanalinda hizmet gkayici olan araci dgrudan tuketiciye giderek
drinu satar veya tuketici gaudan hizmeti Uretenden satin alma yoluna
gidebilir (destinasyondaki bir otelde kendine odartan turist gibi). Yeni
teknolojiler (rezervasyon sistemleri, elektronikbbdeme, internet gibi)
dogrudan dgitim sistemi icersinde onemli bir rol oynamaktadmternet,
rezervasyon sistemleri, ilgiim sistemleri turistleri dgrudan Grin hakkinda
bilgilendirmekte ve ulgm, konaklama, yeme icme hizmetleri dahil olmak
Uzere paket Urunlerin goudan turistler tarafindan satin alinmasi veyarieze
edilmesine olanak geamaktadir (Karamustafa, 2002).

Dolayll dagitim: Hizmetin satin alinaga yere dolayli yoldan bir araci
(seyahat acentasl, toptanci, tur operatorii veya liizekanal) vasitasi ile
ulastlabilir. Kullanim sekline bagh olmak Uzere U¢ ¢#& dolayll daitim
sisteminden bahsedilebilir. Birinci dolayli glam sistemi hizmeti yaratandan
satin alinarak turistlere satilan ve sadece biakgseyahat acentasi) veya bir
kisi, araciy1 kullanarak satin almaleminin gerceklgmesi olabilmektedir.
Ikinci dolayli d&itim sistemi iki dgitim kanalinin (seyahat acentasi ve tur
operatort) kullaniimasi ile gercekébilir. Turist, bir toptancidan algh bir
turistik Grunu turistlere satan bir seyahat acentten aldgl hizmette iki
dagitim kanalini da kullanmgiolabilmektedir. Ugiincti dolayli geim sistemi

Uc daitim kanalinin (seyahat acentasi, tur operatoroaed kanal) veya U¢
aracinin kullaniimasi ile gercekle Turistik trint toplwekillerde acentalara
satan bir Tur operatotri ile agén bir acentanin sagtituristik trintn 6zel bir
dagitim kanali tarafindan turiste satilmasi durumunda farkli da&itim

kanalinin kullanilmy olmasi bu dolayl datim yontemi ortaya cikarir.
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Cizim 6: Geleneksel Turizm @aim Kanallari veinternet

Turistik Toptanci Tur Seyahat

Malve [ [777777 *Operatord’ ™ Acentasi [

Hizmet | Lleceeeerennnns > > 5| Tuketici
Ureticisi

\ 4

\ i1l
»
»

internet

[
L

Kaynak: Rimmington ve Kozak (1997) ve Karamust&f@0)'dan uyarlanngtir.

3.2.4.4. Destinasyon Pazarlama Karmasi Olarak Tutundurma

Destinasyon urunun gelirilmesi, cekici sekilde fiyatlandiriimasi ve
turistlere satilabilir hale getirilmesi yeterli odémmaktadir.  Turistlerin ayrica
destinasyona yonelik olarak bilgilendiriimesi vetisaalma konusunda gek
edilmesi gerekmekte ve bu sebeple de tutundurmigédarinin yapiimasi blyuk
Oonem arz etmektedir (Heath ve Wall, 1992: 152). tibasyonlara yoOnelik
farkindalgin artiriimasi ve Urdnlerin daha ¢ok satin alinmasyonelik tgviklerin
yapilabilmesi icin tuketiciler ve @ger turizm paydgari ile iletisim kanallarinin
gelistiriimesini gerekli kilmaktadir. Destinasyonlaranglik tutundurma faaliyetleri
isbirligine dayali kampanya ve mesajlarin tum yerel sermsghiplerine ve
tedarikcilerine ulgtiriimasini gerektirmektedir (Buhalis, 2000: 112).

Tutundurma stratjisini  belirlerken bazi faktorleridikkate alinmasi
gerekmektedir. Bu faktorlesu sekilde siralamak mamkundur (Atay, 2003: 123):

a) Talebin 6zellikleri; turistin ve pazarin ihtiyac éeellikleri,
b) Arzin Ozellikleri; destinasyonun sunglu trin karmasinin Ozellikleri ve

yeterliligi,
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¢) Tutundurma araclarinin nitglive elverslili gi,

d) Rekabetin ve rakiplerin durumu ve

e) Destinasyon icin hedeflenen gelecekteki konum v giig.

Bdlgesel turizm kapsaminda turistik bir destinasyoponelik olarak

gelistirilecek bir tutundurma stratejisinin temejamalarinin Cizim 7’de gorilege

Uzere hedef kitleyi tanimlama; tutundurma amaciahelirleme; tutundurmanin

uygunlyzunu belirleme; tutundurma karmasini goirma; reklam, sagitutundurma,

kisisel sats, halkla iliskiler ve belirli stratejileri segmesamalari olarak ele almak
mumkundur (Heath ve Wall, 1992: 154).

a)

b)

d)

Hedef kitleyi tanimlama: Gdnderilecek mesajlarin alinmasi i¢in bir hedef
kitlenin secilmesi gerekmektedir. Kararlar, hem tyeratorleri ve seyahat
acentalari gibi aracilar hemde turistler tarafind@mabilecek mesajlar
seklinde olmahdir.

Tutundurma amagclarini belirleme: Hedef kitlenin secilmesinden sonra
tutundurma faaliyetlerinin amaclari belirlenmelidinmaglar, bsariimak
isteneni ve turistlerin isteklerini kalayacak sekilde belirlenmelidir.
Destinasyonun etkin biekilde tanitilmasi sadece yerel turizgteimelerinin
cabalari ile dgil, bolgedeki dger tum turizm payddarinin etkin gbirli gi ile
gerceklgebilir.

Tutundurmanin uygunlugunu belirleme: Genellikle tutundurma icin ne
kadar butcenin ayrilmasi gerektizor bir karar almayi gerektirmektedir.
Tutundurma butcesinin adturulmasina yonelik olarak ¢ temel yontemden
s6z edilebilir. Bu yontemler, mali kalanabilirlik yontemi, git-rekabet
yontemi ve amag-hedef yontemidir.

Tutundurma karmasi olusturma: Belirlenen amaclar ve bitce cercevesinde
hangi tutundurma yonteminin uygulangoe yonelik kararlarin alinmasini
gerektiren gamadir.

Belirli stratejileri se¢me: Tutundurma faaliyetlerine yodnelik programi

degerlendirirken amaclarin acik ve agile olmasi, hedeflenen performansin
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ne oranda gercekderildigi ve program kapsamindaki tum unsurlarin bir

bitin olarak ele alinmasina dikkat edilmelidir.

Halkla iligkiler, bircok turistik destinasyonda tutundurma faaleyet
kapsaminda ygun olarak kullaniimaktadir. Ulusal dizeyde destpoas yonetim
birimleri tutundurma materyallerini ve bilgiyi kendemel i¢ pazarlarinda ve
elcilikler seviyesinde datmak icin turizm ofisleri kurmaktadirlar. Halklai gkiler
birimleri tuketicilerde farkindalik yaratabilmek gatin almaya t@ik edebilmek icin
destinasyon ile ilgili makale, haber ve hikayelegtinektedirler. Genellikle taningi
bir gazetecinin veya bir yildizin destinasyonda afiisedilmesi reklamlara kar
pasif bir alici konumunda olan tuketicilerin dahakcilgisini cekmede etkili
olabilmektedir. Halkla igkilerin ayni zamanda destinasyona yonelik olaraé&nisn
dogru imajin oturtulmasinda da 6nemli katkilarglsgabilecek bir tutundurma
yontemi oldgu soylenebilir (Buhalis, 2000: 112-113).

Kisisel saty, sats yapmak amaciyla potansiyel alici veya alicilaiit@tor
konwarak, gorgerek satl gerceklgtirmek olarak ifade edilebilir. Fuarlarda
potansiyel tuketicilerle ylz ylze g@tiimesi ve destinasyona yonelik tatil paketi

satilmasi kjisel satga 6rnek gosterilebilir.

Reklam, bir mal ya da hizmetin, belirli ki ya da kuruly tarafindan, bir
ucret kagiliginda, ksisel olmayan bir bicimde sunulmasi ve tanitiimdarak ifade
edilebilir. Reklam, hedef kitleye bir mal ya dammieti nicin satin almasi gereiyle
ilgili bilgileri aktararak iletsim ve saty etkisi yaratmaya caimak olarak da ifade

edilebilir.

Satk tutundurma, bir mal veya hizmetin kisa sire icinde alim yasdgini
0zendirmek icin faydalanilan tutundurma gadalarindan olgmaktadir. Sag
tutundurma, cgunlukla reklam kampanyalari ile birlikte yapiimaktee reklam
faaliyetlerinin etkenlini artirabilmektedir. Ayrica, kisa doénemli sgdri arttirma,

ariin denemeleri yaptirma, cekiér ve yarsmalar dizenleme, hediye kupon verme
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gibi faaliyetler de safi tutundurma olarak gerlendirilebilmektedir (Kavak ve
Karabacakglu, 2007: 121-122)

Cizim 7: Boélgesel Tutundurma Stratejisi Gélime Sireci

Hedef Kitleyi Tanimlama

A

Tutundurma Amaclarini
Belirleme

y
Tutundurmanin
Uygunlugunu Belirleme

\ 4
Tutundurma Karmasini
Olusturma

Y
Belirli Stratejileri Segme

; 7 3 }

Reklam Sats Kisisel Sats _Halkla
Stratejisi Tutundurma Stratejisi Iliskiler
Stratejisi Stratejisi

Kaynak: Heath ve Wall (1992: 155).
3.2.5.Bolgesel Orgiit Dizayni ve Yonetim Destek Sistemi

Bir bdlgede turizmin etkili olabilmesi icin etkilibolgesel turizm
organizasyonlarinin vagini gerektiren temel ¢ etki vardir. Birincisi, geéksel
hale gelmg olan turistik destinasyonlardakisia turist trafgini turistik agidan
gelismeye acik alanlara yayma gereksinimidikinci olarak, turizmin katki
sglayabilecgi bdlgede artan ekonomik ggie ihtiyacinin  kagilanmasi

gereksimidir. Uglincl olarak, hem tatile ¢ikan tusiayisindaki konaklama suresi ve
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miktar artgl hem de ziyaret edilen destinasyon sayisindakstiartBu etkiler bir
bdlgenin fiziksel gekimi ve tutundurmasi agisindan onemli gereksinintlaline
donsmektedir (Heath ve Wall, 1992: 165).

Bir turizm bdlgesinin, bir turistik destinasyon mi pazarlanmasindan
sorumlu olan Orgut, bolgesel turizm oOrguti olarékde edilebilmektedir (Pike,
2004:15). Turistlerin istek ve ihtiyaclarina cevegrebilecek etkili bélgesel turizm
orgutlerinin varlgl, bolgenin fiziksel gefiminde ve tanitiimasinda 6nemli bir
konuma sahiptir. Bolgesel turizm orgutlerinin etkilr sekilde slevsel olabilmesi de
faaliyetlerin tek merkezden koordine edilmesi iatly ve gercgine dayanmaktadir.
Gelismis destinasyonlarda destinasyon pazarlama orgutitindsgon yonetim
orgutd, turizm birosu gibi isimler altinda desty@sda pazarlama ve yodnetimin

koordine edilmesinde etkili ve bu konuda gorewtidngutin varlg s6z konusudur.

Bdlgesel turizmin gejmesinde boélgesel turizm 6rgutlerinin rafi sekilde
maddelstirilebilir (Atay, 2003: 134):

a) Destinasyonda programli ve etkin bir yonetim satasi sglanarak kit
kaynaklarin israfi dnlenir.

b) Turizm isletmelerinin yani sira yerel yonetimler,gdr kamu kurum ve
kuruluslari, barolar ve odalar, bélge ile yakindan ilgiikiflar ve dernekler
gibi kamu ve 0Ozel orgutlerinde katihmiyla bolgegmllitika ve stratejiler
gelistirilir. BOylece bolgedeki tum turizm paysglarinin karar alma sirecine
katilimi ve dest@ saslanms olur.

c) Destinasyon kaynaklarinin etkin ve verimkekilde planlanmasi ve
kullaniimasi icin caba gostererek planl harekéneskine olanak sganir.

d) Destinasyonda bir bilgilendirme ve dgma merkezi olgturularak planlarin
ve faaliyetlerin tek merkezden koordingkilde yuritilmesine imkan glar.

e) Turistlerin dgisen istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve g@nmasi icin
mevcut Urlnlerin gedtirilmesine ve yeni Urdnlerin hizmete sunulmasina

yardimci olur.
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f) Pazardaki geymelere ve rekabete uyum gkayacak dinamik bir yapi

olusturulmasina yardimci olur.

Ayrica destinasyonun tek merkezden pazarlanmasghay@an destinasyon
pazarlama Orgutleri, destinasyonun stratejik amagla gerceklgtiriimesinde
onemli bir kolaylatirici rol oynamaktadir. Bununla beraber, bdlgedgayan yerel
halkin ygamini surdirmesine katki @adigi gibi destinasyona gelen ziyaretcilerin
tatmin olmasiyla kicuk ve blyuk olcekli turizgietmelerinin karlarini artirmasina
da katki sglamaktadir (Collins ve Buhalis, 2003: 202). Destyean pazarlama ve
yonetim 6rguti gibi kamu kurumlari yoneticilerirknllandiklari ydontemlerin, turizm
isletmeleri yoneticileri tarafindan algilanmasindalakiar olabilmektedir. Ancak,
turizm isletmeleri yoneticilerinin bu yéntem farkhliklarinanlamasi destinasyon
pazarlama ve yonetim oOrgutleri ile daha verimli wvetkili calismasini
kolaylastirabilecektir (Pike, 2004: 2).

Dinamik ve dgisen bir cevrede, bdlgesel amaclarininsasdmasini
sglayacak olan stratejilerin uygulanabilmesi icin dgggdel turizm 6rgutinun, turizm
isletmelerini yonlendirmesi ve yardimci olmasi gerektedir ki, bunun icinde
uygun destek sistemleri gerekmektedir. Ug temelgégdl destek sisteminden
bahsetmek mumkinddr. Bu sistemler, boélgesel pamarlailgi sistemi, bolgesel
planlama sistemi ve bdlgesel pazageiendirme sistemidir (Heath ve Wall, 1992:
170).

a) Bolgesel pazarlama bilgi sistemiBdlgesel turizm orgutd, faaliyetlerin etkili
sekilde surdarulmesi icin temel rakipler, pazartlari, turizm davraglari,
degisen cevre kgullar gibi konularda surekli bilgiye ihtiya¢ duyiktadir.
Buna yonelik bilgiler farkl kaynaklar aragiliile toplanabilmekle beraber
bilginin  kullanilabilir olmasi, kesin, zamaninda vkapsamli olmasi
gerekmektedir. Bu sebeplerle etkili bir bdlgesel zadamayi
gerceklgtirebilmek icin bolgesel turizm 6rgitinin uygun pazarlama bilgi

sistemi gektirmesi gerekmektedir.
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b) Bodlgesel planlama sistemi: Elde edilen bilgilerin verimli bir sekilde
kullanilabilmesi, bir planlama sistemini gereklirkaktadir. Pazarda istenen
sonuclara ve kara ufdabilmenin ancak bir planlama disiplini icerisinde
hareket edilmesi ile mimkin olabilgtasdylenebilir.

c) Bolgesel pazarlama dgerlendirme sistemi: Pazarlama d&rlendirme
sisteminin temel amaci bir plan dahilinde yuritulealiyet sonuclarinin
planlanan amacla o6gip Ortismediginin ve varsa ne kadar bir sapmanin
oldugunun zamana dayali olarak gdelendiriimesidir. Yeni sartlar ve
durumlar, amagclarin ve planlarin gigirilmesi ihtiyacini  ortaya
cikarabilmektedir. Pazarin ihtiyacini ve destinasl faaliyet goOsteren
isletmelerin kar ihtiyacini karlamada buylUk bir problem, kriz y@madan
gerekli adimlar atilarak yeni plan ve amaclar ilelay devam edilmesi

mumkin olabilecektir.

Turistik destinasyonlarin sunmakta ofdu turistik Griini secen turistik
tiketicilerin karar alma slrecinin aglinas! ve bu karar alma sirecinde turistik
tuketicileri dgrudan ve/veya dolayl olarak etkileyen fakttrleanlsiimasi, hedef
pazarn etkileyen unsurlarin bilinmesi, destinasy@zarlamasi sirecinde Uzerinde
onemle durulmayi gerektiren bir konudur. Ayricaidtik tiketicilerin destinasyon
secimi sdrecinin ant@masi pazarin 6zelliklerine uygun pazarlama sjitat&in
gelistirilebilmesi icin dnemlidir. Bu bglamda, konunun daha iyi aglebilmesi igin
dcuncl kesimde turistik tuketici karar alma suréeairar alma surecinde tiketiciyi

etkileyen faktorler ve destinasyon secimi konuslelenmektedir.



UCUNCU KESIM

TURISTIK TUKET iCi KARAR ALMA SUREC i VE DESTINASYON
SECIMI

Bu kesimde, turistik tUketici karar alma sireci &aminda; sorunun veya
ihtiyacin farkina varma, bilgi agarmasi, alternatiflerin dgerlendiriimesi, satin alma
karari ve satin alma sonrasi davgddonulariyla ilgili bilgilere yer verilmektedir. Bu
kesimde ayrica, turistlerin destinasyon secimi @lre destinasyon performans

deserlendirmesi konularina gkin bilgilere yer verilmektedir.

4. TURISTIK TUKET iCi KARAR ALMA SUREC i

Turistik tiketicilerin karar alma sirecinin anailmasi, yoneticilerin turistik
tuketicilerin davrarglarini agiklama ve tahmin etmesinde kolayliklaglamakta ve
dolayisi ile pazarlama kararlarinin glirulmasina temel ofturmaktadir (Butler,
2006). Turistler icin destinasyon secimi ¢cok 6newaliuzun bir karar alma surecidir.
Turizm sektoru icin turistlerin karar alma ve segfirecinde etkili olan faktérlerin

anlgilmasi ¢ok buyik 6éneme sahiptir (Costa and Ferrb885).

Turistik bir tiketicinin karar alma sureci bir dikilltirel, sosyal, kisel ve
psikolojik faktorler tarafindan etkilenmekte ve iy bu etkiler sonucunda bir
surecgten gecerek satin alma kararini vermektedineGolarak, tiketici karar alma
surecinin bg asamadan olgtugu yaygin birsekilde kabul edilmektedir (Sandhusen,
2000: 228; Solomon ve Bamossy, 2006: 390; Kotlen@&n ve Makens, 2006: 218;
Wright, 2006: 27-29; Kolb, 2006: 130). Buamalar sirasi ile Cizim 8'de de
gorulebilecgi Uzere; sorunun veya ihtiyacin farkina varma, ibigagtirmasi,

alternatiflerin dgerlendirilmesi, satin alma karari ve satin almaasndavrartir.
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Cizim 8:Satin Alma Karar Sureci

Satin Alma Karar Sireci

1 Thtiyacin Farkina Varma
2 Bilgi Arastirmasi

2|

Alternatiflerin

3 Degerlendiriimesi
4 Satin Alma Karari
5 Satin Alma Sonrasi Davra

Kaynak:Bennett ve Strydom, 2001: 34.

4.2.1htiyacin Farkina Varma

Herhangi bir satin alma karari gladan ihtiyacin farkina varilmasi ile
basglar. Tuketiciler, alacaklari Grinin farkina vardukl ihtiyac veya sorunu
¢ozebilme kabiliyetinin, o Griniin maliyetinden datheerli oldusuna inandiklari
zaman satin almalemini gerceklsgtirirler (Blackwell, Miniard ve Engel, 2006: 70).
Intiyaclarin farkina varilmasi, ¢igel, cevresel, dsal faktorler tarafindan
olabilmektedir (Kotler ve @., 2006: 218). Cizim 9'da gorulegietizere ihtiyaclar;
kultdr, sosyal sinif, kisel etkiler, aile ve mevcut durum gibi ¢cevresddiletden ve
tuketici kaynaklari, motivasyon, bilgi, tutum,shik, degerler ve ygam tarzi gibi

kisisel etkilere bgll olarak tiketici tarafindan algilanabilmektedir.
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Cizim 9:1htiyacin Farkina Varma

Cevresel Etkiler

Kualtar
Sosyal sinif
Hafiza, Kisisel etkiler

Ihtiyacin Farkina Aile

Zihin

\ 4
A

Varma

Bireysel Farkliklar
Tuketici kaynaklari,
Motivasyon, Bilgi
Tutum, Kiilik, degerler
ve ygam tarzi

Kaynak:Blackwell, Miniard ve Engel (2006: 71).

4.3.Bilgi Ara stirmasi

Bilgi arastirmasi surecini, icsel ve gal bilgi kaynaklari olarak ikismsmada
ele almak mumkindir. Tuketiciler, bir ihtiyacin @egorunun farkina vardiktan
sonra, hafizlarinda bu ihtiyacin giderilmesine yindatmin edici bilgi olup
olmadgini argtirir. Bireyin hafizasinda yer alan bilgileri bulgraydnelik yapt bu
argtirmaya icsel bilgi argirmasi denilmektedirigsel bilgi aratirmasi sonrasinda
ihtiyacin giderilmesine yonelik yeterli bilgi eld=lilememesi durumunda, afama
sureci dgsal kaynaklardan bilgi toplama yoniinde devam etetkkt Bu argtirma
yontemi de disal bilgi aragtirmasi olarak ifade edilmektedir (Mowen ve Minor,
2001: 176; Blackwell ve di, 2006: 74). Tuketiciler, ihtiyacin giderilmesikasunda
dort kaynaktan bilgiye utanaya calirlar. Bu kaynaklar (Crotts, 1999: 152):

a) Kisisel kaynaklar; aile, arkadg, konsular, tanidiklar, gzdan &za duyurum
yolu ile elde edilen bilgilerdir.

b) Tarafsiz kaynaklar; seyahat rehberleri, seyahat acentalari, intéanetnlari
gibi tarafsiz kaynaklardan elde edilen bilgilerdir.

c) Pazar kaynaklari; istenilen ve ihtiyacinda olunan Urind sunan
pazarlamacilarin reklamlari, tanitimlari, bilgilémde notlari, breirler, saty

elemanlari yolu ile elde edilen bilgilerdir.
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kaynaklar daha once tecribe etme, elle denenebilen,

hizmet derecelendirme organizdayomn (Michelin

d) Deneysel
g6zlemlenebilen,
yildizi gibi) tGrin dgerlendirmeleri, internet Gzerinden gtrama ile Grdnin

Ozelliklerine ait bilgi edinme gibi bilgi kaynaklahr.

Cizim 10:Satin AlIma Oncesi Bilgi Argirmasi

Bilgi Kaynaklari

A 4

Digsal @

O\ ‘

icsel Bilgi

Aktif Pasif Aktif
Edinilmis Edinilmis Edinilmis
Gecmi Bilgi Kisisel Az-1lgili Kisisel Pazar
Arastirmalari Deneyimler Ogrenme Kaynaklar Kaynaklari
A \ 4
Tarafsiz Deneysel
Kaynaklar Kaynaklar

Kaynak:Crotts (1999: 157).

4.3. Alternatiflerin De gerlendirilmesi
Bir sonraki sirec, yapilan icsel ve sshl bilgi aratirmasi sonucu
tanimlanmg olan alternatiflerin tiketici tarafindan ghrlendirilmesi surecidir.
Degerlendirme surecinde maliyetgky iliskileri, seceneklerin gekicii, Urtine ait
bilgilerin nitelik ve nicelikleri, seceneklerin kinsel imaji, Grinl sunanlétmeye

given gibi pek cok husus g6z éniinde bulundurulary(éd 2008: 40).
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Ik olarak tuketici, alternatiflerin derlendiriimesi strecinde Grtnd, Grin
Ozelliklerini kapsayan bir paket olarak gormekte@iir otel icin bu 6zellikler, hizmet
kalitesi, atmosfer, konum ve fiyati icermektediriik€ticiler, hangi 06zellikleri
kendisine, ihtiya¢ ve isteklerine yakin gorurserdnig yonelecektirikinci olarak,
tuketici her bir 6zellte bir 6nem derecesi atfetmektedir. Bu 6nem derg@ednin
tuketicinin ihtiyagc ve isteklerine yakinlik duzeginbali olarak yukseklik
gostermektedir. Uglincli olarak, tiketici bu 6zedlikiceren markalara gkin olarak
bir inanca sahip olabilmektedir. Bu inanclar dizi&ln imaji olarak ifade edilebilir.
Dorduncu olarak, tuketici her bir 0Ozefin fayda fonksiyonu oldgunu
varsaymaktadir. Fayda fonksiyonu, farkl Griin dkkdtinin farkli seviyelerine goére
tuketicinin toplam Urin tatmin beklentisinin nasisisiklik godsterdgini ortaya
koymaktadir. Bginci olarak, tuketici farkli markalar ve gerlendirmeler sonucu bir
tutum gelgtirmektedir. Alternatifler icersinde ihtiyacini ggdme acgisindan en uygun
olan urtin 6n plana ¢ikacaktir (Kolb, 2006: 131).

4.4.Satin Alma Karari

Alternatiflerin dezerlendiriimesinden sonra tiketici ihtiyacini gides@ne
inandgl Urand ya satin alacaktir ya da satin almaktargegeacektir. Satin alma
niyeti ve satin alma karari arasinda rol oynayabKlecaitli fakttrlerden dolayi satin
alinmasi niyet edilen driin ile gercekte alinan drufarkli olma olasifii da vardir.
Satin almasieminde farklilik yaratan bu faktorler Cizim 11'd@rilebilecgi Gzere
diger insanlarin tutumu ve beklenmedik durumsal fd&tdir. Arkada ve yakin
cevrenin etkisi, 6zellikle Grtnleri gerlendirme sirecinde emin olunamamasi veya
Ozguven eksik§i, tiketicilerin durumunda dgsiklik yaratabilmektedir (Michman,
Mazze, Greco, 2003: 45). Satin alma karari ayrieklemmedik olaylardan da
etkilenebilir. Tuketici, beklenen aile geliri, beklen fiyat, tiriinden beklenen faydalar
gibi faktorleri g6z 6ntne alarak bir satin almaatige girer. Tuketici satin alma
islemine balamak tzere iken beklenmedik bir olay ve greienin yganmasi bu satin
alma kleminin de&ismesine veya iptaline sebep olabilmektedir. OrnakaM, kisinin

isini kaybetmesi durumunda, tatil plan ve kararlasgigecektir veya tatile gidilmek
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istenen bdlgede bir @gal felaketin yganmasi, otel rezervasyonlarinin iptal edilmesi
olarak gerceklgebilecektir (Kotler, ve dj., 2006: 222).

Cizim 11:Satin Alma Karari

Digerlerinin
| Tutumlari
Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
Degerlendirilmesi [ Niyeti —> Karari
Beklenmedik
—> Durumsal ||
Faktorler

Kaynak:Kotler ve dg. (2006: 218).

4.5.Satin Alma Sonrasi Dgerlendirme

Tlketicinin aldgl drinden beklentileri ile gerceklen fayda ne kadar
birbirine yakin ise mgieri tatmin duzeyinin de o derece yuksek @lgou
gostermektedir. Beklentiler ile gercegdmin birbirine uymady durumlarda da
tuketici tatminsizlgi ortaya cikmaktadir. Bu ciktilar, tiketicinin geékte alacg
kararlari etkilemesi ve tuketicinin hafizasindairyealmasi acisindan ¢cok énemlidir.
Tuketiciler genel olarak, aldiklari Grinin bedde ikullanimi veya faydasinin
karsilastirmasini yaparak Urtnidn beklentileri ne derecedsilkdigini 6lgmeye
calisirlar (Wright, 2006: 27-28; Blackwell ve gi 2006: 84).

Turistik bir seyahate katilan tatmin olghir turist, tatil stresindeki olumlu
anilari ve deneyimleri, gor@i cevreyi ve olaylari tekrar yama 6zlemi ile ayni
bolgeye gitme arzusunda olacaktir. Bu durum tursmarlamacilarinin istedikleri
etkilesimi gerceklatirebilecektir. Bu satin alma tiri paket tur isgjgt bundan sonra
cikaca& gezilerde de ayni firmanin ga paket turlarini satin alma kararini daha

cabuk verebilecektir. Ayrica, gigi yeri ve aldgl hizmetleri sosyal ¢evresi icerisinde
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anlatma yolu ile gizdan &za duyurumu gercekjBrmis olacaktir. Beklentilerin
istenen diizeyde olmamasi durumunda, turist tataliksgiasayacaktir. Bu durumda
tuketici, sirketi sikayet etme, parasini geri talep etme gibi dururiéaisletmeyi ve
isletmenin ismini zorda birakabilecektir (Kotler végd2006). Benzer ihtiyaclari
tekrar ortaya cik#inda, farkli tirde secimlerde bulunabilecektir. dgr Grin
hakkinda olumsuz propaganda yaparak, o destinasyyan paket tur icin satin alma
karari verecek olan vyakinlari ve cevresindekiil&ii de, olumsuz yonde
etkileyebilecektir (Hayta, 2008:41).

4.6.Karar Alma Surecini Etkileyen Faktorler

Turistlerin istek ve ihtiyaclarinin katanmasi, seyahate yonelten faktorlerin
ve destinasyon seciminin agilEnasi, uygun pazarlama stratejilerinin
gelistiriimesinde blyuk dneme sahiptir (Heung, Qu ve C201: 260). Bu ihtiyag
ve isteklerin belirlenebilmesi igin turistlerin t&km davranglarinin aratiriimasi
tuketici ihtiyaclarinin kasnlanabilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Tuketigie
satin alma davragn oldukca karmgk bir sdrectir. Tuketici satin alma eylemini
gerceklgtirirken, sorun ¢ozicu yani karar alici olarak bkgg ve dg faktoriin etkisi
altinda sorunlarini ¢gozmeye gafi Tuketicilerin davraiari i¢sel ve dysal birtakim
faktorler tarafindan etkilenmektedicsel faktorler olarak ihtiyaclar, guduler, algilar,
tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, g yargilarn sayilabilir. Tuiketicilerin
drtinlere duygusal tepkilerini ve hangi gudulerlarsaldiklarini anlamak ve 6lgmek
icin psikoloji teknikleri kullanilabilmektedir. @sal faktorler ise, kulttr, meslek, aile,

referans gruplari olarak belirtilebilir (Comert Bairmaz, 2006).

Tuketici davrany, Kisilik, sosyo-kultarel (kaltar, aile, sosyal sinifagisma
gruplari), psikolojik (ksilik, tutum, ésrenme, algilama, gudilenme), ekonomik ve
demografik faktorlerin etkiemi ile ortaya cikar. Turist, bir tiketici olarakub
faktorlerin etkisi altinda karar almaya gali(Hayta, 2008: 41).
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Cizim 12:Gilbert’in Etkili Faktorler Modeli

SosyoEkonomik Kiltiirel Etkiler
Etkiler

Motivasyon ve Alg

Uyaricilar

Tiiketici veya

Karar Verici

Kisilik / Tutum Ogrenme

Referans Grup Aile Etkileri
Etkileri

Kaynak:Swarbrooke ve Horner (1999: 75).

Bircok argtirmaci, karar alma sturecinde tlketicileri etkiley&aktorleri
aragtirmistir. Orlicti ve Tasanci (2001), tuketicileri etkileyen faktorleri onesmasini
dikkate alarak; sosyo-kilttirel faktorler, psikokojaktorler ve demografik faktorler
olarak u¢ boélimde ele almaktadir. Comert ve Duri2@06), tlketicileri etkileyen
faktorleri 6nem sirasini dikkate alarak kulturektéaler, kisisel faktorler, sosyal
faktorler ve psikolojik faktérler olarak dort bolia ele almaktadir. Hayta (2008),
turistik tuketicileri etkileyen faktorleri 6nem asini dikkate alarak; ekonomik
faktorler, demografik faktorler, psikolojik fakt@l ve sosyal faktorler olarak dort
bolumde ele almaktadir. Mucuk (1998), tuketiciletkileyen faktorleri; sosyal,

psikolojik ve kiisel faktorler olmak Gizere ¢ bolimde ele almaktadi

Gilbert (1991), turistlerin karar alma davranmi aciklayan Cizim 12'de de
gorulebilecgi tzere bir model 6nerstir. Model, tuketicileri etkileyen faktorleri iki
temel diizeyde ele almaktadir. Birincil faktorlearak bireyle dgrudan ilskili olan
algilama, @renme, kgilik ve tutum, motivasyon ve uyaricilar gibi psikgk
faktorleri icermektedir. Karar alma surecinde etkalan ikincil faktorler olarak
bireyin dgirudan sosyal yapi icinde kendisine tesir eden adégrans gruplari,

kultirel, sosyo ekonomik etkiler gibi faktorler elenmstir.
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Bennet ve Strydom (2001)'da Gilbert'in 6netidmodel ile iligkili olarak
tuketicileri etkileyen faktorleri Cizim 13'de de giebilecei Uzere bireysel ve grup

faktorleri olmak Uzere iki temel faktor grubu olkm@e almaktadir.

Cizim 13:Turistik Tuketici Davrangina Genel Baki

Bireyvsel Faktirler - Grup Faktirleri
Motivaswvon Adle

Algilama Referans grubu
O Erenme Fikir Snderleri
Tutum Soswval st
Kisilik Kiiltiirel grup

Y asam tarzi

Karar Alma Siireci

Bir problemin/ihtivacin farkina varma

Bilgi toplama

> Deferlendirme -

Karar alma
Satin alma

Satin alma sonrasi deSerlendirme

Bir Destinaswyvonui
Secilmesi

Kaynak: Bennet ve Strydom (2001: 34).

Decrop (2006), turistik tuketicilerin karar alma reginde etkilendii
faktorleri Cizim 14’de de gorilebilege Uzere; sosyal, kiltirel ve gmafik
faktorlerden olgan cevresel faktorler olarak ele almaktadir. Alflindler olarak
faktorleri; birincil kisisel, ikincil kisisel faktorler, i¢csel kisel ve durumsal faktorler
olarak gruplandirmaktadir. Turistik tuketicinin kar strecini etkileyen birincil
faktorler olarak yg aile durumu, gitim ve meslek, kilik ve yasam tarzi ele
alinmstir. ikincil faktorler olarak kKisel gecmy, gecmg seyahat deneyimleri, isel
kaynaklar, motivasyon ve ilgililik ele alingtir. icsel kiisel faktorler olarak bir
gruba ait olma, ilegim duzeyi, rol ve uygunluk gibi faktorler ele aknr. Durumsal
faktorler olarak ise bilgi, uygunluk, duygular, ygmojeler, gorev ve tehlike gibi
faktorler, karar strecinde turistik tlketiciyi ddégen temel faktorler olarak

sunulmuytur.
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GEVRESEL FAKTORLER

SOSYAL KULTUREL COGR@FiK
BIRINCIL KiSISEL IKINCIL KiSISEL ICSEL KISISEL DURUMSAL
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER
Yas Kisisel gegmy Gruba bglilik Bilgi
> —

Aile durumu Seyahat deneyimi Iletisim diizeyi Uygunluk
Egitim ve meslek N Kisisel kaynaklar Role d&ilhmi Duygular
Kisilik ve yasam Motivasyon Uygunluk Yan projeler

tarzi (catsma-fikir

Higililik birli gi) Gorev ve Tehlike
\4 v V} ¢ A

SEYAHAT KARARLARI KARAR ALMA DE GiSKENLERI
Eslik eden Yemekler Cinsiyete dayali karar alma
Aktiviteler Organizasyon Planlama ve karagarma zamanlamasi
Cekicilikler Periyot Seyabhat plani sayisi
Destinasyon Glizergah Kararlarda istikrar
Sure Tur Bilgi arastirmasi
Formdil Ulgim Hayal kurma, nostalji, uzatmali ilgililik
Konaklama Seyahat tipi Segim tiird, karar stratejileri ve kurallar

Kaynak: Decrop (2006: 72).

Kotler, Bowen ve Makens (2006) dager calgmalar ile benzer ve uyumlu
bir model onerisi ile turistlerin satin alma surete etkilendii faktorleri, dGnem
sirasini dikkate alarak doért temelshiia ele almaktadir. Bu faktorler, Cizim 15'de
gorulebilecgi Gizere; kultur, alt kilttr ve sosyal sinif gibt &dktorleri iceren kultirel
faktorler; referans gruplari, aile, rol ve statbiglt faktorleri iceren sosyal faktorler;
yas, meslek, ekonomik durum, y@m tarzi, kgilik ve benlik gibi alt faktorleri iceren
kisisel faktorler; ve motivasyon, algigienme, tutumlar ve inanclar gibi alt faktérleri

iceren psikolojik faktorlerden ojmaktadir.

Satin alma 6ncesi karar alma surecinde, turistiktidileri etkileyen temel

faktorler Uzerine yapilmi olan calgmalar incelendiinde turistik tiketicileri
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etkileyen temel faktorlerin genel olarak kultiredpsyal, ksisel ve psikolojik
faktorler kapsaminda ele aligdgorulmektedir. Bu b@lamda, argtirma kapsaminda
turistik tUketicileri karar alma surecinde etkileyéemel faktorler olarak kultirel,

sosyal, ksisel ve psikolojik faktorler dort sak altinda incelenmektedir.

Cizim 15:Karar Alma Surecini Etkileyen Faktorler

Karar Alma Sirecini Etkileyen Faktorle

v v i v v
Kdltirel Faktérler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kdaltdr Referans gruplari Yas Motivasyon
Alt kaltar Aile Meslek Algi
Sosyal sinif Rol ve stati Ekonomik durum Ogrenme

Yasam tarzi Inanclar ve tutumlar
Kisilik ve benlik

Kaynak:Kotler ve dg. (2006: 199).

4 .6.1 Kulttrel Faktorler

Kalturel faktorler, bir Glkeye 6zgl ve bir etnikugr icinde nesilden nesile
aktarilan toplumsal normlar, gerler ve inanclardir. Bu faktorler, toplumun sosyal
yapisl, dil ve din gibi d&skenlerden etkilenmektedir (Sofyaglo ve Aktas, 2001:
77). Kulturel faktorler; kaltar, alt kaltar ve sosyalsi olmak tzere U¢ ak altinda

incelenebilmektedir.

4.6.1.1Kualtar

Kaltar kavrami, kimileri tarafindan insanin insatmayan canlilardan
ayrilmasi olarak, kimileri tarafindan ilgitin bilgisi olarak, kimileri tarafindan ise
insanglunun sosyal ygamindan tireyen tarihsel daaularin bir batini olarak
tanimlanmiaktadir (Sofyalgtu ve Aktg, 2001: 76). Guz ve Kucgukergan (2005),
kultdr kavramini, insanin nasil gindigi, ne tir bir ygam bicimi, ne tur bir var

olma programi, ne tir bir eylem kalibi benimgedinsanlar arasindaki her g
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karsilikli etkilesmeler, her turlu bigeyler tGretme agkanliklarini kultir olarak ifade

etmektedir. Kultar, belirli bir toplumun Gyeleri refindan paylgilan ve nesilden

nesile aktarilan davraghar ile &grenilen davrarlar bitind olarak ifade edilebilir.
Kaltarin unsurlari; dil, din, @tim, ekonomi, teknoloji, sosyal kurumlar, 6rf ve
adetler, dgerler ve tutumlar, estetik sanatlar, semboller,ukab ve torenlerdir

(Kavas, Katrinli ve Ozman, 1997).

Tuketici davranglarini etkileme boyutuyla ele alifginda kultdr, belirli bir
toplum Uyelerinin tiketim davraglarini yonlendiren inanclari, gerleri, gelenekleri
ve toreleri olarak ifade edilebilir. Bu tanimdakang ve dgerler, bireylerin nesneler
ve varliklara ilgkin olusmus duygulari ve oncelikleridirinanclar ve dgerler belirli
bir ortamda bireylerin g0Osteregie tepkileri ortaya koyan algilamalardir.
Tuketicilerin, belirli bir Grind secerken, bir Griinligerine tercih ederken kullang
Olcutler, dgerlere ve 6zel inaglara gore farkliliklar gosterebilmektedir (Karalar,
2006: 225).Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicslan kaltur,;
insanlarin yaratsn deserler ve bir toplumda paydan sembollerin kagimidir.
Kalturel faktorler gunlik ygamimizin dnemli bir kismini ofturdugu icin satin alma
kararlarini etkileyebilmektedir. Ne yenilegei, ne giyilec&ini, nerede yganip,

nereye seyahat edilggini blyik olgide kiltur belirler (Oruicti ve T@anci, 2001).

4.6.1.2. Alt Kultar

Alt kaltdr, nifusun ve kiltirin homojeginin bozulmasi ile ortaya cikan,
bdlgesel, dini, etnik boyutlarda goérilen ortak kktedir. Her kudltdr, insan
gruplarini iceren alt kulttrler icerebilmektedir.It Aultar, kaltarin belirli ygam
veya davrani bicimlerine gore ayrilabilg@ bir alt bolumdur. Alt kaltar, ¢gunlukla
bdlgesel niteliktedir. Clnki belirli bolgedesgganlar, siki ikkileri ve ds etkenler
altinda, benzegekilde digiinmeye ve hareket etmeygilan gosterirler (Mucuk,
1998: 82).

Tlketici satin alma davragi Gizerinde kultir ve alt kdlttrlerin goudan

etkili oldugu soéylenebilir. Orngin, ayni bélgede yayan insanlarin genellikle benzer
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tirde dranleri satin aldiklar gortlebilmektedireidi tlkesi diinda baka bir Glkede
yasayan insanlar, satin aldiklar bir tGrinin kendielékinde dretilm§ olmasina
dikkat ederken, turistik amacla grup olarak hared@¢n insanlar da benzer turde
drtnleri satin alma gdimi gostermektedir (Konya, 1996: 57). Bu duruntug
halinde hareket eden insanlarin karar alma surecet olduklari alt kiltirin ortaya
koydusu genel 6zelliklerin etkisinde olgunu géstermektedir.

4.6.1.3. Sosyal Sinif

Tlketici davranyi acisindan bakilginda sosyal sinif; grup ve bireylerin
statil ve sayginia gore ayrildiklari statl hiyeggsi olarak ifade edilebilmektedir.
Turistlerin sahip olduklari meslekleri, gelirleegitim ve refah diizeyleri ve daha
bircok faktoriin birlgimi sosyal sinifi belirler. Sosyal siniflarin tadammasinda
meslek, gelir seviyesi, gelir kaynaklargitem, yerlesim alani, yganilan evin tipi ve
icinde kullanilan malzemeler, kurumsal Uyeliklebigdeziskenler ifade edilmekte

olup, en ¢ok kullanilan siniflandirmagigkenleri gelir ve meslektir (Bir, 1999: 70).

Sosyal sinif kavrami, en genjekliyle Amerikali sosyolog W.L. Warner
(1949) tarafindan bilimsakkilde incelenmgtir. Warner’in sosyal sinif kavrami, ayni
toplumsal saygingla sahip, birbirleriyle ¢ok siki gkileri olan ve davragsal
beklentileri benzer olan &lerin olusturdusu bir sosyal yapiyr acgiklamaktadir.
Incelemesinde o6zellikle, A.B.D icin gecerli olan ilaltbir siniflama yapnsgtir
(aktaran: Asanbekova, 2007: 36).

1. En Ust (sosyal elit tabaka, soylu eski ailelervetren az iki, (¢ nesilden
gelenler),

Ustiin alti (yeni zengin olan sinif),

Ortanin Ustil (profesyonel meslek sahipleri éneeficiler),

Ortanin alti (beyaz yakal ganlar ve kicuksi sahipleri),

Altin Usti (mavi yakal ¢cglanlar, kalifiye ve yari kalifiyestiler) ve

o 0k w0 N

Altin alti (kalifiye olmayan cajanlar, diguk gelir sahipleri).
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Toplumsal siniflar, Ustten alta gioi farklilasan dikey bir yapiya sahiptir.
Bireyler belli bir sinif icinde ve bu basamaydaa cercevesinde belli bir konuma
sahip olurlar. Ust sinif ve alt sinif arasinda dkrara sinifa yer verilir.

Turistik tuketiciler acgisindan sosyal sinif kavranter sosyal sinifin
zevkleri, davrary bicimleri ve satin alma karar sireci acgisindanklfigklar
gosterebilmektedir (Oriicti ve Tganci, 2001). Kiiltir, genelde toplumun bitiundind
sekillendirmesine rgmen sosyal sinif, gidilecek destinasyon, tercihleedk
Ulke/marka secimlerini daha cok etkileyebilmektdéiayta, 2008: 43).

4.6.2 Sosyal Faktorler

Kara alma sirecinde turistik tiketiciler, refergngplari, aile, rol ve statliyt
kapsayan sosyal faktorlerden de etkilenmektedir.sy8&lo faktorler, turistik
tuketicilerin satin alma davramnda buyik rol oynamaktadir (Kotler vegdi2006:
203). Sosyal faktorler; referans gruplari, aildlerove statiler olmak tzere Ucshi

altinda incelenebilmektedir.

4.6.2.1. Referans Gruplari

Gunumizde bireyler g#li sosyal gruplarin Uyesi durumundadir. Bir sdsya
grubun, referans grubu olabilmesi i¢cin bireyin dag Uzerinde etkili olabilmesi
gerekmektedir. Referans gruplari, arkgala konsular gibi yakin cevre ve dinsel,
kultirel, sosyal kurulglar, dernekler, ticari 0orgutler gibi kuruardan
olusabilmektedir. Ksginin tutumlarini, fikirlerini ve dger yargilarini etkileyen
herhangi bir insan toplugiw referans grubu olarak tanimlanabilir (Mucuk, 1988).
Referans gruplarinin Uyeleri, sadece bilgi, tutuend&erler bakimindan gg@ ayni
zamanda belirli Griin markalarinin satin alinmasiiddta bunlarin satin alinaga
magazanin seciminde dahi etkileyici glice sahiptirlReferans gruplari genelde

kanaat Onderlerine de sahiptir. Bu onderler refergruplari icerisinde oldukca
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onemli bir yere sahiptirler. Referans gruplarinii itemel grupta incelemek
mumkindur (Orucli ve Taanct, 2001; Cémert ve Durmaz, 2006).

a) Birinci referans grubu; basta aile olmak Uzere &nin yakin cevresinden
olusmaktadir. Ksiyi, ili skilerinde etkileyebilen yakin arkaglari, akrabalari,
komsulari, is arkadalari birincil referans grubunu ojturmaktadir. Yakin
cevrenin tavsiyeleri, reklamlardan daha etkili diaektedir.

b) 1Ikinci referans grubu; kisinin tyesi olmadii ve birebir temasta olmagli
ancak 6zendi gruplardir. Unlu sinema yildizlari, Gnlii sporaulau gruba
ornek olarak gosterilebilir. Bunlar, ger yargilari, giyingleri, hareketleri,
tutum ve davragibicimleri 6rnek alinan grup ve kimselerden sphaktadir.
Kisi, 6zendgi ve hayrani oldgu grubun giydiklerini giymeye, onlarin
yediklerini yemeye, tatil yaptiklar yerlere gitmeeycalsir. Referans
gruplarinin etkisi gruba tiye olmak isteyesikin gruba verdii 6nemle dgru

orantihdir.

Tlketicinin bir Grin hakkinda bilgisi veya tecribgeksa bazilarini 6rnek
alma gilimi gosterebilmektedir. Cevrenin etkisiyle istesee bile bgkalari gibi
olmay! deneyebilmekte ve gangi¢ta olumsuz tutum icinde olglw bir davrary
bicimine yonelip, satin alma davralarini ona gére yapabilmektedir (Mucuk, 1998:
83).

Referans gruplarinin tiketici Gzerindeki etkildmlgi etkisi, fayda etkisi ve
deser aciklayici etki olarak Uc¢ k& altinda incelenebilmektedir (Solomon, 1996:
340).

a) Bilgi etkisi: Tuketici, deisik markalar ile ilgili uzman gruplarda bilgi arar.
Markayla ilgili gtvenilir bilgi kayn@i olarak arkadg komnsu, akraba, tanidik,
is arkadalarindan marka ile ilgili bilgi arar. Tuketicininaen alma karari,
referans gruplarin  Grin hakkinda verdikleri bilglen dgrudan

etkilenebilmektedir.



65

b) Fayda etkisi: Bireyin bir Grind satin alma karari, yakin cewnesitrin
tercihlerinden dgrudan etkilenebilmektedir. Tuketiciye bilgi @ayan
referans grubun daha ©once kullahdiiriinlerden tatmin olma duzeyi,
tuketicinin satin alma kararinda etkili olabilmetdtire

c) Deger aciklayici etki: Birey, belirli bir Griint kullanma veya satin alnwan
kendi imajini yukseltiini hisseder. Reklamlarda bir Grint kullanasi kiibi
olacaini hissederek karakter 6zelliklerini gglidigini hisseder. Birey,
bilinen bir Grind kullanmasinin cevresinde haytamk saygl uyandiragani
disunar. Belirli bir markanin satin alinmasiningeiilerine nasil bir ki

oldugunu gostermede bir arag olgaa distndar.

4.6.2.2. Aile

Aile tyeleri kisinin davrangini etkileyen en yakin sosyal faktordir. Ailedeki
cocuk sayisi ve cocuklarin gjari, esin calsma durumu, yganilan yer gibi cegtli
faktorler, aile icindeki bireyin satin alma davrdanni etkileyebilmektedir.
Ailelerin ve yalniz ygayan bireylerin satin alma davrglarina bakildginda, yalniz
yasayanlarin satin alma davralarinin ailelerinkinden tamami ile farkli olgu
gorulmektedir. Yalniz ygayan bireyler Grindn satin alma kararini verirtgrellikle
satin alirlar ve tuketirler. Ailelerde satin almardr ise genellikle aile bireylerini
ortak karari ile verilmektedir. Ayrica ailelerder&averici, satin alan ve tiketici, aile

icinde farkli roller Ustlenen kiler olabilmektedir (Asanbekova, 2007: 32).

Aile Uyeleri satin alma karar surecindga@adaki rollerin birini veya
birkacini oynayabilmektedir (Bir, 1999: 76-77).

a) Etkileyici: Aile Uyeleri, ailenin dier Uyelerine Uriin, marka veya hizmetler
hakkinda bilgi sglar. Gorileri ile Grinin satin almasinda ya da seciminde
etkili olan ev halki tyeleri bu rolu GstlenirleruBol, bir satin alma kararinin
baslatiilmasini sglayabilir (Cocuk, anne ve babasina bilmedikleri iybir

destinasyon hakkinda bilgi@ayabilir veya yonlendirebilir).
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b) Eleyici ve denetleyici: Aile Uyelerine yonelik bilgi akini denetleyen ve
diizenleyen aile uyelerinilidir. Orngin, eve alinmasi ekonomik olmayan
ya da bgka nedenlerle uygurolmayan Urlnleri belirleyen, aile icine
sokmayan aile bireyleri bu go6revi UstlenirleHerhangi bir yiyecgin
cocuzunun istemesine kan zararl oldgunu dgund(gu icin almayan anne,
TV'deki kimi programlarin izlenmesini yasaklayan blaa bu roli yerine
getirmektedir.

c) Karar verici: Satin almayla ilgili glic ya da otoriteye sahip oale bireyleri
bu roli yerine getirirler. Hangi Grinin alinip ahayacg&ina karar veren
bireylerdir.

d) Satin alici: Uriin satin alimini gercekfirecek olan aile Gyesidir. Yeni bir
arin aliminda mgazaya gidip, gereken 6demeleri yapan birey sahmaal
kararini yerine getirmektedir.

e) Kullanici: Satin alinan Grind tiketen ya da kullanan aileyi@rince
ustlenen roldir. Urinu alanla, kullanicinin ayrie direyi olmasi gerekli
dezildir. Ornegin, yeni bilgisayar alindiktan sonra baba veysedaile tyeleri

bilgisayari kullanabilir.

4.6.2.3. Rol ve Statl

Bir kisi birgok grup, kuliip, dernek, aile, érgiteghaolabilir. insan, her
zaman sosyal bir ¢cevreye sahiptir ve bu cevre lehrek tutumlarinda belirleyici
olmaktadir. Rol, bir insanin etrafindakisiker tarafindan kendisinden yapmasinin
beklenecgini disuindigu sekilde hareket etmesi olarak ifade edilebilir (Kotve
dig., 2006: 204). Her roliin bir statiisii vardmsanlar her zaman toplum icinde
kendi seviyelerini gosterecek urtinleri tercih eederOrngin bir is adami istedi
ucwsa ait ttim birinci sinif koltuklarin satilmoldugsunu &rendiginde keyfi kacar ve
mecburen ekonomi sinifinda ugmak zorunda kdgiradaminin sikintisi, tangl
birinin kendisini gorip hakkinda diinebilecgi olumsuzluklardir. Bu nedenle
sececgi hizmetin ekonomik olup olmamasi ile ilgilenmeyktie Bu durum, rol ve

statiiniin ne denli bir belirleyici oldunu ortaya cikarmaktadir. Bu nedenle



67

pazarlayicilar, Urdnlerinin ve markalarinin stat@émboll potansiyelini iyi
bilmelidirler (Cémert ve Durmaz, 2006: 356).

4.6.3Karar Alma Strecinde Etkili Ki sisel Faktorler

Kara alma suirecinde turistik tiketiciler, syameslek, ekonomik durum,
kisilik ve yasam tarzini kapsayansgksel faktorlerden de etkilenebilmektedir.siGel
faktorlerde, turistik tiketicilerin satin alma dawginda buyik rol oynamaktadir
(Trehan ve Trehan, 2006: 197; Kotler ve.di2006: 205). Kjisel faktorler; ya,
meslek, ekonomik durum, ¢dik ve yasam tarzi olmak Uzere bedaslik altinda

incelenebilmektedir.

4.6.3.1. Yas Faktoru

Insanlarin farkli yglarda farkli hayat tarzlari olur. Ayni zamanda, &iay
tarzi bireyin ne tar drdnleri talep edgoe belirleyebilmektedir. Turistik
destinasyonlar, yiyecek-icecek, giysglence, spor ve rekreasyonel faaliyetler gibi
istekler ve tercihler tiketicinin yeyla yakindan ilgilidir. Ya gruplar dgistikce,
bireylerin eitim ve gelir diizeyi, harcamgekli, aile yapisi, yani tiketim davramin
yonu degismektedir.Kisinin yasi ve ya donemi, kginin hangi tir Grlnlere, hangi
model ve stillere yonelegmi etkileyebilmektedir (Mucuk, 1998: 87; Oriicii ve
Tawanci, 2001). Orngn, 15-25 ya grubunda yer alan bireyler elektronik ve
giyecek drunlerini talep ederken; 25-30s ygrubunda yer alan bireylerin meste
yeni atilanlardan ve aile kuranlardan whasindan dolay! evsgalarini daha fazla

talep ettikleri sdylenebilir (Cémert ve Durmaz, 80354).
4.6.3.2. Meslek Faktoru
Tuketicilerin  sahip oldgu meslgin icerigi, mensup oldgu grup,

isyerindeki calgma sartlari, elde etfii gelir ve itibar gibi faktorler, bireylerin insan

iliskilerini ve yaam tarzini dgrudan etkileyebilmektedir. Bundan dolayi,
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tuketicilerin farkli mesleklere sahip olmasi, satima davraginda da farklliklarin
olmasina anlamina gelebilmektedir (Asanbekova, 2@2j. Tuketicinin mesig,
belirli Grunlere yonelik ihtiyag ve istek alumunda etkilidir. Bir §ci ile bir isverenin
giysi ihtiyaci birbirinin ayni dgildir. Insaat kcileri genelde yiyeceklerini iaat
alanina gelen yeme-icme servis araclarindan tegenken, bir gletmenin personeli
yiyecek ihtiyacini ayakustufgstfood yiyecek sglayan gletmelerden karlama
ihtiyacinda olabilmektedir. Yinegletme yoneticileri, mgterilerinin gézinde itibar
kaybina gramama ve prestijini koruma glincesiyle, yeme icme ihtiyacini liiks bir
restoranda kadamaktadir. Bu durum, meslek ve pozisyonun satmaaizerindeki
etkisini gostermektedir (Kotler vegi 2006: 206).

4.6.3.3. Ekonomik Durum

Kisinin ekonomik durumu, Grand ve marka secimini ey@n balica
faktorlerdendir. Ozellikle gelire kar duyarli olan riinlerin Uretici ve saticilari, bu
gostergeleri yakindan izlerler. Oghie, durgunluk s6z konusu ise, urtinleri yeniden
tanimlayip, konumlar, fiyatlar, tretim ve stoklazaltirlar (Comert ve Durmaz,
2006: 355). Bir kinin ekonomik durumu, belirli bir Grtindn tercih desi ve satin
alinmasinda cok buyuk etkiye sahiptir. Ekonomikzkddnemlerinde tiketiciler,
harcamalarini kontrol altina almakta ve harcamaingertasarruf giliminde
olmaktadir. Bu sebeple, tiketicileglenme, yeme icme ve restoran tercihlerinde
desisimler gostermekte ve daha az katilim gdstermektzd{Kotler ve dg., 2006:
207).

4.6.3.4. Yasam Tarzi

Bireyin statiisinin gelnesinin en iyi gostergesi, bir grubunsgen tarzini
taklit etmekten uzakkap, onlarca kabul edilrgiolan ice donuk eylemlere uyum
gostermesidir. Orngn, ABD'de sosyeteye kabul edilmek igin, o grubumirdusu
belli bir bolgede oturmak ve modaya uymak oryltoolsa da tek bana yeterli

degildir. Sosyeteye kabul icin bazi farkli ayricalikdan da s6z edilmektedir. Bunlar;
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Ozel giysiler giyme, bgalar icin tabu olan dgsik giysiler giyme ve yiyecekler
yeme, silah tama, amator sanat etkinliklerinde bulunma gibi ifglerdir. Baka

bir deysle yasam tarzi, statii grubu Gyginin gézlenebilir bir dgavurumudur.

Yasam tarzi kavrami, pazarlama literattirinde dahatigloétim davrarglar
ile iliskilendirilerek ele alinmaktadir. Urliniin kullanicisslan tiiketicilerin
davranglari, ysslari, gelirleri, eitimleri onlari nufusun geri kalan kismindan
ayirmaktadir. Ayni kiltirde baytmiayni ya ve meslge sahip bireylerin tiketim
davranglarinin farkh oldgu gortulmektedir. Bunun sebebi, bireylerin sahipudléri
deserleri, gecmyteki deneyimleri, duygulari, kiikleri ve sosyal siniflari gibi i¢sel
ve dssal caitli faktorlerden etkilenen y@am tarzlarinin farkh olgudur (Madran ve
Kabakgcli, 2002: 82)

4.6.3.5. Kisilik ve Benlik

Kisilik kavrami, insan ve dolayisi ile tiketici davrglarini etkileyen dnemli
bir faktordur. Kiilik, insanin hem fiziksel 6zelliklerinin hem deplomsal ygaam
icinde edindgi ahlskanhklarin timuadar. Kilik, gudulenmeler, algilamalar,
ogrenmeler ve duygular gibi bircok etmenlerin kiheidir. Bireylerin kendine 6zgu
psikolojik ve bedensel Ozelikleri marka ve urinteseciminde etkili olmaktadir.
Cucel@lu (1991: 404), kiillik kavramini, kinin i¢ ve ds ¢evresiyle kurdgu, diger
kisilerden ayirt edici, tutarh ve yapsiais bir iliski bicimi olarak ifade etmektedir.
Ozkalp (1996: 45), kilik kavramini, bireyin belirgin, déismeyen ve tutarli olan
Ozelliklerinin timu, duygu, diiince, davraglardaki benzerlik ve ayriklari ogturan
bir takim 6zellikler olarak ifade etmektedir. sKiigi olusturan t¢ temel nokta olarak
“benzersizlik ve kendine 6zgu gl “tutarliik”, “de gismezlik veya durganlik” 6n

plana ¢cikmaktadir.

Tanimlardan da anjdacasl Uzere kgilik kisiye 6zgl olma ve benzersiz
olmasi 0Ozellginden dolay! tuketici davraginda cok ©6nemli bir etkiye sahiptir.
Tuketicilerin kimlik olusumunda urtnlerin kullanim deri dezil yiklendikleri anlam

onem kazanmaktadir. Tuketiciler kendilerine anlawdi yakin gordukleri Grunleri
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tercin etme giliminde olmakta ve bu Urinlerden daha c¢ok tatmiabiecesi
kanaatine varabilmektedir. flik ve benlik konusunun turistik tiketiciler agnsian
daha iyi algilayabilmek icin mevcut literatirdekiristik tiketici tiplendirmelerine

desinmek yararl olacaktir.

4.6.3.6. Turistik Tuketici Turleri

Turistik tuketici tiplendirmeleri ilk kez Boorstirfl964) ile balamasina
ragmen Boorstin (1964), tim turistlerin benzer nitdiloldygu goérundedir. Cohen
(1972), turist tiplerini dort ana gruba ayirmakta@a) baibos gezenler drifters), (b)
kasifler, argtirmacilar ve baamsiz seyahat programi olanlaxplorerg, (c) bireysel
tercihlerin de dikkate alingh kitle turlariyla seyahat edenlendividual masy (d)
bireysel tercihlerin dikkate alinmag standart paket turlarla seyahat edenler
(organized mags Diger taraftan, Cohen’in siniflandirmasina bengilde Smith
(1977) turist tiplerini daha da ayrintilandiraragdy gruba ayirmaktadir: (a) $ifler
(explorers, (b) elit turistler €lite tourist3, (c) sirady! turistler Eff-beat touristy (d)
pek rastlanmayan turistlerurfusual tourists (e) kitle turlarini ilk kefedenler
(incipient mass touris)s (f) kitle turlarnyla seyahat edenleméss tourists (Q)

charterturlara katilanlarcharter tourists.

Plog (1974), Cizim 16’da gOrulebilegie Uzere turistik tuketicileri ga
donuk (allosentrik) ve ice donuk (psikosentrik) rala iki sinifta ele almaktadir.
Plog'a gore allosentrik Kilik tipi psikosentrik Kkilige goére turizm hareketine
katilmada daha aktif ve daha hareketlidir. Plog0@@0daha sonra yapsnpldugu
allosentrik/psikosentrik kilik tanimlamasini maceracilar ve galilar olarak iki

gruba ayirmaktadir.
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Cizim 16:Plog’un Kigilik Siniflandirmasi

Allosentrik Kisilik Psikosentrik Kgilik
ags 4

Genel olarak bireysel seyahatler Paket turlar ile seyahatlere yonelen
Daha sik seyahatler Daha az seyahatler
Maceraperest Daha az maceraci
Ozguvenli Daha az 6zguvenli
Enerjik, cakulu Sakin, durgun
Degisik ulasim yéntemleri kullanma Genelde karayolu ugami
Egzotik yerleri tercih eden Bilinen giivenli yerleri tercih eden
Daha cok para harcayan Daha az para harcayan
Daha az kaygil, sosyal Gunliik hayatta kaygil, cekingen

Kaynak:Seaton ve Bennet (2004: 44).

Cizim 17'de gorilecg Uzere Plog (1974)'a gore allosentriksikk ve
psikosentrik kilik iki u¢ noktayr temsil etme olup, ger Kisilik yapilarn yakinlik
derecesine [@h olarak bu iki kiili gin grubuna girmekte veya iki u¢ nokta ortasinda
veya yakininda yer alarak orta diizey olarak konamkktadir. Bir bélgede, turizm
sektorinin yeni okimaya baladigi donemde, kitle turizm hareketi gérilemez. Boyle
bir destinasyon, az sayida maceraci (allosenttikistter tarafindan ziyaret edilir.
Ziyaret sonrasi Ulkelerine giden bu maceraci gaile, arkada ve yakinlarina bu
destinasyonda keettikleri, tecriibe edilmesini gandukleri deneyimlerini aktararak
yakinlarini o destinasyonu ziyaret etme yoniundditgidBdylece, allosentrike yakin
grup ortaya cikar. Allosentrike yakin grubun bdlgegtan turizm talebini artirmasi
ile bolgede turizm sektdrinin gelgcelumlu algilanmaya bgamakta ve bunun
sonucunda bdlgede turizm yatirimlar hiz kazanadbedir. Tatmin olmg sekilde
Ulkelerine donen turist grubu, tavsiyeleri ile bonraki ve daha buyik bdlum olan
orta allosentrik grubun ofumuna katki sgamakta ve destinasyon talebinin

artmasini hizlandirmaktadir.
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Cizim 17:Plog’un Tuketici Kiili gi Dagihmi

Allosentrik/Psikosentrik Kisilik Dagilimi

1 T

Allosentrik
Kigilik

Psikosentrik
Kigilik
Psiko Allo sentrike

seatrik;l3 5 yakin %13.5
yakin %15.
Orta Orta

Kaynak:Woodside ve Martin (2008: 23).

Perreault, Darden ve Darden (1977), y&ptalsma sonucunda turistik
tuketicileri be sinifta ele almaktadir. Bunlar; (a) ekonomi odaiyaretciler, (b)
dinlenme amacl seyahatlere ilgisi az olan, maa¥egt gilimleri yiksek olan
maceracilar (c) seyahat gmamasi gilimi ¢cok olmayan, dinlenme odakli olup
seyahatlere pek yagrmayan ve maceracl olmayan evcimenler, (d) seyaherik
almamg, seyahat agirmasi ve plani yapan turistler, ve (e) seyalgdinei yuksek
olan, hafta sonu seyahatleri ve sportif seyahatlédilenmeyen orta sinif olmak

Uzere beg sinifta toplanmnstir.

Baloglu ve Uysal (1996), turist kilik tiplerini dort sinifta ele almaktadir.
Bunlar; (a) spor ve aktivite odaklilar, (b) yenibkayanlar, (cyehir hayati arayanlar,

(d) sahil destinasyonlarini arayanlardir.

Hudson (1999) ise turistik tuketicileri dort siaifele almaktadir. Hudson
(1999)'a gore turistik tuketiciler;

a) Tecrubesiz seyahatciler;distik refah seviyesinde ve az seyahat deneyimi
olan turistlerin olgturdusu sinif olarak tanimlanabilmektedir. Bu turistler,

genellikle merak gidiasiunden dolayr yabanci Ulkeles®yahat etme
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arzusundadir. Bu sinifta yer alan tuketiciler igaleneksel paket tur ve
tatillerin ideal oldgu distinulmektedir.

b) Ideal deneyim arayanlar;refah seviyesi daha yiiksek, denjzriaseyahatleri
olan, 6z guvenleri yiksek, maceraperest ruha dalkgticilerin olyturdugu
sinif olarak tanimlanmaktadir. Bu tusikk sahipleri genelde bireysel olarak
seyahat etmeyi tercih etmekte ve farklgadya ve kiltirel destinasyonlari
se¢cme giliminde olduklari dgandlmektedir.

c) Genis ufuklu seyahatciler; refah seviyesi ve seyahat tecribesi epey yuksek
olan, kendi kiltirine yakin veya uzak kdlttrleri weribe edebilecek 6z
glivene sahip, rahathk ve 6zgurlikskunlerinin olgturdusu grup olarak
tanimlanabilmektedir.

d) Profesyonel seyahatciler; seyahatler konusunda tecribesi tam olan ve
yabanci kulturleri tecribe etmek isteyergitidarkli kilttrlerin icinde olmayi
seven kgilerden olgmaktadir. Farkl dil, kaltdr, miras ve gam orneklerini
sergileyen bir yerde kendilerini tamamiyla rahatskiden ve bundan blyuk

zevk alan kilerden olgan grup olarak da ifade edilebilmektedir.

American Express (1989) tarafindan yapilanstaraa sonucunda turist
kisili gi olarak bg grup tanimlannstir. Bunlar; (a) maceracilar, (b) eg€liler, (c)
hayalperestler, (d) ekonomik odakhlar ve (e) zewH®akhlardir. Maceracilar,
bagimsiz, kendine guveni yuksek olan, yeygyler arayan ve yeni aktiviteler
yapanlardan okmaktadir. Endieciler, tatile ciktiklari zaman sel ve cevresel
guvenlge cok fazla 6nem veren egeli ve stresli gruptan ofmaktadir.
Hayalperestler, seyahat deneyimleri ve farkl aestyonlar hakkinda cokca okuyan
ve anlatan, seyahate ¢ikma fikri ile heyacanlanaiptgn olymaktadir. Ekonomik
odakllar, seyahate ¢ikmayi rutin bir dinlenme akagoren ve en uygun fiyata tatil
yapmay! isteyen kilerden olgan gruptur. Haz odaklilar da, tatilde iken keyden
haz almayi isteyen ve tatilini dolu dolu gecirmekeyenlerden okan grup olarak

tanimlanmgtir (aktaran: Swarbrooke ve Horner, 1999: 89).

Plog (1974)'un cadmasi elgtirilsede (Litvin, 2006), dier turist kgilik

modelleri ile kiyaslanganda Plog (1974)'un kilik modelinin turistlerin
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motivasyonuna ifkin daha fazla aciklama gadigi gorulmektedir (Woodside ve
Martin, 2008). Bu sebeple, Plog’'un modeli bircolksarmaci (Mathieson ve Wall,
1982; Mill ve Morrison, 1985; Murphy, 1985; Pierd®87; Gunn, 1988; Plog, 2001;
Goeldner ve Ritchie, 2006; Hsu ve Huang, 2008)filadan yapilan ¢caimalarda

kullaniimistir.

4.6.4Karar Alma Strecinde Etkili Psikolojik Faktorler

Karar alma surecinde tuketicilerin etkilepdidiger énemli bir faktérde
psikolojik faktorlerdir. Psikolojik faktorler; motasyon, algi, frenme, inanclar ve

tutumlar olmak tizere dort ek altinda incelenebilmektedir.

4.6.4.1. Algilama

Insanlar, sirekli olarak cevrelerini giiamaya, tanimaya, gienmeye ve
anlamaya cagmaktadir. Algilama, bir olay veya nesnenin v@rlizerinde duyular
yoluyla bilgi edinme olarak tanimlanabilir (Mucuk998: 58). Algilama, insanlarin
duyu organlari aracgiyla cevrelerini anlamaya catna sdrecidir. Duyu
organlarimiz birer bilgi toplayici olarak c¢aflar ve cevremizi tanimamiz,
algilamamiz ve grenmemiz icin bilgi toplarlar. Algilama sadece fitgjik bir olay
desil, ayni zamanda, bireyin inanclarindan, tutumldam, kgilik 6zelliklerinden
etkilenen bir yorumdur. Birey, kendi diinya géiiie, inanclarina, ger yargilarina
gore algilamaktadir. Bir Bka deysle, algilama, kiinin dinyay! kavramasi halidir.
Bireyin cevresindeki olaylari, cisimleri ve duruml&avramasi, geggnde arayip
bulmasi, elde ettiklerini, bir bilgi sistemi icansle diizenlemesi, ¢evreyi algilamasi
halidir (Ozer, 2009:3).

Bireyler ayni nesne ve olay ile ilgili olarak biriniden farkl sekilde
algilamaya sahip olabilirler. Bu farkli algilamansebebi, secici dikkatsélective
attentior), secici carpitma sglective distortion)ve secici saklama sélective

retention’dan olwan ¢ algilama stirecidir (Kotler vegdi2006: 213-214).
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Secici dikkat insan, gunlik olarak ¢cok buyik miktarda uyarm@alanaruz
kalabilmektedir, oyle ki, yakkak olarak 1.500 ilan, haber, reklam uyaricilari ile
karsilasabilmektedir. Tium bu uyaricilara cevap vermesi ingta olan insan, bircok

uyariclyl gérmezden gelir.

Secici carpitma;uyaricilar birey tarafindan dikkate aligmolsa da her
zaman istenilersekilde ve uyariciya yuklenen anlamgdo ulssmayabilir. Secici
carpitma bireyin gonderilen bilgiye,sisel anlam yiklemesi ile ofabilecek farkli

yorumlama olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Secici saklama;insanlar @rendikleri bilginin ¢@gunu unuturlar, ancak
tutum ve inanclarini destekleyecek bilgiyi korungdiminde olurlar. Secici koruma

sayesinde farkli Grtinlere gkin dnemli noktalar hatirlanabilmektedir.

Young'un algilama modeline goére; agilamak herhdsigiolayi, nesneyi,
ili skiyi gormek, duymak, dokunmak, tatmak ve koklamaidzer, 2009: 2).

Cizim 18: Young'un Algilama Tanimlamasi

olay gormektir,
duymaktir,
Algilamak = herhangi bir nesneyi dokunmaktir,
tatmaktir,
ili skiyi koklamaktir.

Kaynak: Ozer (2009: 2)'den aktarma.

4.6.4.2. Ogrenme

Insanlar, cevre ile etkgenleri sonucu bilgi, beceri, tutum ve ghr
kazanirlar. @renmenin temelini bu gantilar olgturur. Kisi, cevresinden siirekli
olarak kendisine ukan verileri dgerlendirir ve bunun sonucu olarak sdixsel,

duywsal veya davragi olarak tepkide bulunurinsanin cevresi ile etkiami
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distnsel, duyssal veya davragsal degisime yol aciyorsa grenmeden s0z edilebilir.
Bu nedenle grenme, kgide olusan kalici dgisimler olarak tanimlanmaktadir (Elden,
2003: 2). @renme, kginin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davgashesisikli ginden
olusur. Insan davraglarini yoénlendirmede grenme siirecinin buyik yeri ve dénemi
vardir (Mucuk, 1998: 86). genme konusunda atama yapan aggairmacilar
O0grenmenin durtd, uyarilma, ipucu, tepki ve pékmne ile kasgilikh etkilesme
sonucunda ortaya ciktni ileri sirmektedir (Kotler ve di, 2006: 215). Pazarlama
baks acisi ile @renme, tuketicilerin gelecekteki davrglarina yon verecek, satin
alma ve tuketime dayali bilgi ve deneyimleri eldikkeri sire¢ olarak ifade
edilebilir (Karalar, 2006).

Ogrenme kavrami, Skinner (1953)'a gore tepkisel vémedl @Grenme
olmak Uzere iki temel grenme bicimine dayanmaktadir (Salkind, 2004). Tegki
davranglar, bir ds uyariciya bgli olmaksizin gelimektedir. Sicakta terleme,
sqgukta titreme, gikli ortamda g6z belgnin kiculmesi gibi davrasglar tepkisel
davranglara 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Edimsel daglar ise organizmanin
hicbir ds uyariciya bgli olmadan yapfii davranglar olarak ifade edilmektedir.
Konusma, yurime, yemek yeme gibi davrdar edimsel davraglara érnek olarak
gosterilebilir. Tepkisel davraglara neden olan uyaricilar bilinirken, edimsel
davranglara neden olan uyaricilar her zaman bilinememéakt&kinner (1953)'a
gbre insan hayatindaki davrgarin buydk bir kismi edimsel davralardan
olusmaktadir. Davraglarin, eylemlerden 0Onceki olaylardan ziyade eylemle
sonugclar tarafindan kontrol edifini 6ne sirmektedir. Sonuc¢ kavrami olarak ifade
edilen, davragtan sonra ortaya clkan ve gelecekteki dagtani etkileyen
neticelerdir. Skinner bircok davram sonuglarina bakilarak aciklanabilgice
savunmaktadir. ger sonuglar iyi denetlenirse bireylerde istenileavrdnglarin
gorulebilecgini 6ne surmektedir. Edimsedartlanmaya dayali gienme, o6dile
gotiren veya cezadan kurtaran bir tepkinigredilmesine veya bir davramn
kuvvetlendiriimesine denmektedir (Elden, 2003: $8lkind, 2004).

Pazarlama baki acisiyla @renme kavraminisu sekilde aciklamak
mumkundur (Karalar, 2006: 71):
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a) Ogrenme bir surectir. Bu sureg, yeni bilgilerin (bilglber okuma, taryma,
gozlem, ve dglinme yoluyla elde edilir) ve deneyimlerin kazangmae
degisiklige usramasidir. Edinilen bilgi ve kisel deneyimler tiketicilerin
gelecekteki davraglarinda kagilasabilecekleri benzer durumlara temel
olusturur.

b) Ogrenme, davragiarda meydana gelen kalici gigkliktir. Davranislarda
0grenme yoluyla olumlu veya olumsuz yondegdiklik olurken ayni
zamanda bu desikli gin mimkun oldgunca kalici olmasi beklenir.

c) Ogrenme, bilingli veya bilingsiz cabalarlgléyen bir sistemdir. @renmenin
bilincli bir sekilde gerceklgmesi, bir sorunun, gereksinimin ortaya ¢ikmasi
veya bir urine ikkin bilgiye gerek duyulmasi durumunda s6z konusu
olurken, bilingsizce gerceldmesi tuimdiyle rastlantiyla ve higbir caba
harcamaksizin ortaya cikabilir. Ogie, TV reklamlarinda izlegimiz ve

ogrendigimiz marka adlari gibi.

4.6.4.3. Tutum ve Inanclar

Turistik Urtnlerin tercih edilmesinde gkusuz en 6nemli etkenlerden biri de
tutum ve inanglardir. Turizmin uluslararasi 0zglinedeni ile farkh udlkelerde
yasayan insanlarin dgsik tutum ve inanclari onlar farkli Grin talebinevk
edebilmektedir (Hayta, 2008: 43). Tutumsilkdrin kendileri de dahil olmak Uzere
nesneleri ve olaylarn genel anlamda geldendirmesi olarak ifade edilebilir
(Tenekecig@lu, 2003: 66). Tutum bir B&a ifade ile, bir kginin bir nesne veya fikre
iliskin egilimleri, duygulari ve dgerlendirmeleri olarak tanimlanabilir (Kotler ve
dig., 2006: 215). Uriin g&i veya marka seciminde tiketici tutumlarinin Btki
oldugu, satin alma kararlarinin da gerilgctde tuketici tutumlarindan etkilergdi
soylenebilir (Mucuk, 1998: 87).

Tutumlarin temel glevlerini asagidaki gibi maddelgirmek mumkundir
(Tenekeciglu, 2003: 66) :
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Faydaya yoOnelik slev: Tiketiciler, satin alacaklar Grtnlerin kendilerini
tatmin edip etmemesine yonelik tutumlar giglir. Bu islev, 6dillendirme ve
cezalandirma gibi iki temel prensip ileskili olabilmektedir.

Deger aciklayici slev: “Kimler X drinind tercih eder?” denginde
tuketicide dger aciklayici glev 6n plana c¢ikar. Kinin herhangi bir trine
takindg! tutum, o Urtindin nesnel yanlarindan ziyadgyknasil acikladgl ile
ilgilidir.

Ego savunmaci glev: Bireyi, cevresel tehditlerden veslgel duygulardan
korumaya yonelik tutumlardir.

Yerlesik bilgi islevi: Bazl tutumlar, diizenleme, yapilandirma ya da anlam
verme ihtiyacindan dolayi ortaya cikar. Bu ihtiygenellikle bireyin belirsiz

bir durumla veya yeni bir trlinle kglasmasi sonucu ortaya c¢ikar.

Tutumlar genellikle G¢ biken ile agiklanmaktadir. Bunlar, Bel,

duygusal ve davragsal bilgenlerdir (Moutinhio, 1987: 20; Bir, 1999: 54;
Tenekeciglu, 2003: 67).

a)

b)

Bilissel bilegen; kisinin bir nesneye yonelik bilgi ve inanclarini
olusturmaktadir. Bilgiler ne kadar gefge dayanirsa o kadar kalici olur.
Bilgilerin degismesi durumunda tutum da ggecektir. Tutuma konu olan
nesne hakkinda ¢nin tim inanclarini kapsar ve gl ya da gercek olmasi
gerekmez.

Duygusal bilesen; bir nesneye yonelik duygular Uzerine temellenchigl
yargilardir. Bilgsel bilsene gbre daha basit yapidadir veirkn deserler
sistemi ile ilgkilidir. Kisi bir nesneyi olumlu veya olumsuz olarak
deserlendirip ona gore duygular besler.

Davranigsal bilesen; lehte ya da aleyhte bir davraregilimidir. Tutumun
konusuna yonelik belirli bir davraniegilimidir. Duygusal ve bilgsel

bilesenlere uygun olarak hareket etngdienini yansitir.
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Cizim 19:Uc Etki Hiyerasisi

Standart Ogremme Hiyerarsisi

. Biligsel bilgi
—> ——> | Davram — § g
: igleme dayali

tutum
Diisiik Iliski Hiyerarsisi

Davranigsal
@ :> Davranis :> :> dgrenme
stirecine dayal1

tutum

Deneysel Hiyerarsi

‘:> Hazza dayali
:: Davranis :: tiketim tutum

Kaynak:Tenekecig@lu (2003: 67).

Tutum konusunda yukarida s6zi edilen ¢ sbiben Onemi, etkiler
hiyerasisi kavrami ile aciklanabilmektedir. Etkiler hiyegsi, t¢ farkli hiyeragiden
meydana gelmekte olup Cizim 19'da gorulebifgceéizere, standart ggenme

hiyerasisi, disuk iliski hiyeraisi ve deneysel hiyergiden olymaktadir.

4.6.4.4. Motivasyon

Insan davraglarini etkileyen csitli etkenlerden stz edilebilir. Ancak
davrangin yonunu, siddetini, kararllgini belirleyen en 6nemli guc¢ kay#ia
motivasyondur. Motivasyon, istekleri, gereksinmeldgileri, durtuleri icine alan
genel bir kavram olarak gorulir. Motivasyon, birde&e donik olarak davramni
harekete geciren, surduren ve yonlendiren bir géigk ifade edilebilmektedir (Acat
ve Kdgeragslu, 2006: 204-205). Ozkalp (1996), motivasyon kawra, bir davran
baslatan ve bu davragin yon ve surekligini belirleyen i¢sel (bireye ait) bir gig
olarak tanimlamaktadir. Yoon ve Uysal (2005), madiyon kavramini, bir kinin
hareket ve davraglarini birlestiren, yonlendiren ve ortaya cikaran i¢sel gucleri
barindiran psikolojik ve biyolojik ihtiya¢ ve istlek olarak ifade etmektedir. Kim ve
Prideaux (2005) da turizmde motivasyon kavramingink psikolojik olarak



80

eksiklik hissetmesinde ©6nemli etkisi olan psikdtojintiyacglar olarak ifade
etmektedir.

Fondness (1992), motivasyonun turist dawlaninin agiklanmasinda birgok
desiskenden sadece biri olmasingmeen, tim davraslarin arkasindaki yonlendirici
glc olmasindan dolay! kritik bir 6neme sahip @awgorini dile getirmektedir.
Ayrica turist davraslarinin motivasyonlar yolu ile tahmin edilebilgoee
inaniimaktadir (Zhang, 2006: 18).

Motivasyon, tiketicilerin gidermek istedikleri bigereksinimin ortaya
cikmasiyla bglar. Gereksinme, bir uyarinin etkisiyle algilamawsounda dgmustur.
Motivasyon, gerilimleri azaltir veya gerilim durumyaratarak bireyi ihtiyaclari
giderme yonunde yonlendirir. Tuketici ortaya ¢ikangereksinmeyi kalamak igin
belli 6gelerce gudulenerek belli bir tiketim daverana yonelir. Cizim 20'de
motivasyonun dleyisine iliskin slUreg, tatile c¢ikma isge 6rnek alinarak

gOsterilmektedir.
Gudulerin en 6nemli 6zelliklersunlardir (Bir, 1999: 35): (a) Guduler
ihtiyaclara dayal olarak ortaya c¢ikar, (b) Gudidglemlere yon verirler, (c) Guduler

tuketicinin gerilimini azaltir, (d) Guduler bir ¢cevicerisinde olgur.

Cizim 20:Motivasyonunisleyisi Sireci

Gereksinim Giidiilenme Amacg
Eglenme-Dinlenme Gosterisli Tatil Bes Yildizli Otel

Kaynak: Asanbekova (2007: 25).

Insan ihtiyaclari yeme, icme, uyuma gibi biyolojile \giivenme, inanc,

aidiyet hissi gibi psikolojik ihtiyaclardan ajmaktadir. Bu psikolojik ihtiyacglarin
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¢ogu herhangi bir zaman dilimindeskyi harekete gecirmek icin yeterli glice sahip
degildir. Herhangi bir ihtiyag, giderilmesi yonunde tgdi yogunluk ve baski orta
ciktigl zaman bir gudiye dogiir (Kotler ve dg., 2006: 212). Tuketici davraghar
hakkindaki mevcut literatlr ihtiyaclar ile motivasyarasinda siki bir giki oldugunu
vurgulamaktadir. insanlar fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarini kalamak uzere
seyahate cikma karar verebilmektedir (Kozak, 20022). Gudulenme, eksikii
hissedilen bir ihtiyacin giderilmesi ihtiyaci vetad ile ortaya ciktgl icin ihtiyac

kavramina ilgkin bir dezerlendirmenin yapilmasi yerinde olacaktir.

Unlii psikolog Abraham H. Maslow, insan ihtiyaclanronem ve éncelik
sirasina gore bir hiyerasi oldugunu ileri sirmg ve ihtiyaclar hiyeradsini su

sekilde gruplandirngtir (Hudson, 1999: 8):

a) Fizyolojik ihtiyaclar; yeme, icme, uyuma.

b) Guvenlik ihtiyaclari; fiziksel, ekonomik ve sosyglivenlik, korunma, tehlike
ve tehditlerden uzak olma.

c) Ait olma ve sevgi ihtiyaglari; bir gruba ait olmerkadalik, sevme, sevilme.

d) Saygi ihtiyaci; toplumda saygi ve itibar gérmeyaai, un.

e) Basarma ihtiyaci; kendine givenme, kendinin farkinamea

Maslow’un teorisine goére her ihtiya¢ kendinden sogelen basamaktaki
ihtiyaca gore daha gucludur. Bir kimse temel fielkihtiyaclarini kagiladigi zaman,
bu ihtiyag, artik motive edici ihtiyac olmaktan gdaktir ve kji daha sonraki en
onemli ihtiyacini kagjilamaya cakacaktir. Ac bir insan, sanat dinyasinda olup
bitenlerle ilgilenmeyecektir, derlerinin kendisini nasil gérduklerini gilinmeyecek
ve hatta teneffus egihavanin temiz olup olmagini dahi sorgulamayacaktir (Kotler
ve dig., 2006: 213).
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Cizim 21:Maslow’unihtiyaclar Hiyeragisi

Basarma

(Kendini

gerceklestirme)

Saygi Ihtivac
/ (Itibar, saygt gdrme, iin, san Vb_)\
Ait olma ve Sevgi
/ (Bir gruba ait olma. sevime, sevilme) \
Giivenlik Ihtivaglar:
/ (Can, mal, ig, aile vb. giivenligi) \
Fizyolojik Ihtivaclar
(Yeme-i¢me, uyuma, seksvb.) \

Diger Unla bir argtirmaci Frederick Herzberg, insan ihtiyaclarinienve

Kaynak:Page (2009: 94).

oncelik sirasina goresamall olarak ele almgtir. Herzberg’e gore, insan iki tdr
ihtiya¢ dizisine sahiptir. Bunlardan ilki, canlirbvarlik olarak acidan kaginma ve
ikincisi, bir insan olarak psikolojik galinedir.ilk tiir intiyaclar dizisi canli olmak ve
yasamini surdirmek icin temeldir. Bu ihtiyaclar acidanrahatsizliktan kaginma ve
oncelikli temel ihtiyaclarin karlanmasi ile ilgkilendirilmektedir. ikincil ihtiyaclar

dizisi gelsme gereksinimleri olarak da adlandiriimaktadir. 2zerg bunu insanlarin
cevresinde meydana gelengdgkliklerin farkinda olma, argirma ve Ustesinden

gelme giliminde olmasiyla aciklamaya cstinistir (Kurt, 2005: 288).

Pearce (1995) tarafindan Maslow’un ihtiyaclar teipreeyahate yonelten
motivasyon faktorlerine gore yeniden diizenlenereking 22'de verilen seyahat
ihtiyaclari merdiveni gedtiriimistir. Seyahat ihtiyacglari merdiveni, alttanstzanak
Uzere dinlenme, uyariima, gki, 6zsaygi ve bg@rma basamaklarindan ghoaktadir.
Pearce’a gore seyahate clkmaya yonelten motivasgkiorleri bu faktoérlerden
olusmaktadir (Kim, 1997:14; Tran ve Ralston, 2005).
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Cizim 22:Pearce’in Seyahditiyaclari Merdiveni

Basarma
Hayallerini gergeklestirme. Kendini

Daha ¢gok anlama, i¢gsel huzuru bulma

(Ig Yonelimli) Oz-Sayar (Diger Yonelimli)
Yetenekleri gelistirme Prestij. digsal odiiller
Ozel ilgi veterlik ve ustunluk seyahat cazibesi. uzmanhik
(Ig Yonelimli) Tliski (Diger Yonelimli)
Sevme_ iliskileri Sewvilme_ ait olma_
slirdlirme iliski baglatma
(I¢ Yonelimli) Uyarilma (Diger Yonelimli)
Bireysel giivenlik endisesi Digerlerinin giivenligi endisesi
(I¢ Yonelimli) Dinlenme (Diger Yonelimli)

Fiziksel olarak veniden

yvapilanma ve dinlenme ihtivaci

Kaynak:Kim (1997: 13).

Motivasyon, karar alma surecini aciklamada, tumetick davranglarinin

arkasinda yonlendirici ve zorlayici bir guc olamk 6nemli dgisken olarak kabul
edilmektedir (Balglu ve Uysal, 1996: 32; Chan ve Baum, 2007: 350).vdue

literatlr incelendiinde, turist motivasyonu Uuzerine farkh yaqialar oldyu

gorulmektedir. Bu yakkamlar; ihtiyaca dayali motivasyon, gkrlere dayal

motivasyon, fayda arama veya gerce&le motivasyon, beklenti teorisi, itme ve

cekme faktorleri teorisinden alonaktadir (Kay, 2003).

a) Ihtiyaca dayall motivasyon:insan davraslarini motive etme giiciine sahip

b)

genk bir yelpazede farkl ihtiyaclarin Gnemini ortayayknasi bakimindan bu
yaklasim  kabul gormektedir. Insan ihtiyaclarinin  anjdmasinda
motivasyonun davraga etkilerini bilmekten daha fazlasi gerekmektedir.
Cunkd bir kginin ihtiyacini  bilmek onun gergcekte bu ihtiyaci sna
karsilayac&ini bize gbsterememektedir.

Degerlere dayali motivasyon: Kisisel degerler pazar bolimlendirme
amaciyla tuketici davraglari literatriinde yaygin bicimde kullaniimaktadir.
Degerlere dayali motivasyon, $sel deserler, tutum ve davraglarin



d)

ayni
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belirleyicisi olmasindan dolayi tiketicilere aitiksarli ve i¢csel odakli bir
anlays salamaktadir. Bu sebeple, bireysel tutum,gele ve davraslari
kapsayan motivasyon faktorleri bu kapsamda tluketi@nlendiren faktorler
olarak ele alinmaktadir.

Fayda arama veya gercekigen motivasyon: Fayda bo6limlendirme
Ozellikle 1980’lerden sonra bir¢cok pazar sananalarina uygulanmiolmakla
beraber, asil uygulamasi seyahat, turizm ve rekosaalanlarinda olmyur.
Boyle bir ilgi gdrmesinin sebebi ise, turistlerirarr alma sirecinde ¢ok
onemli bir dgisken olarak gorilen turist motivasyonlarina odaklgnm
olmasidir. Fayda bolimlendirme, grafi, demografik, ygam tarzi ve kilik
gibi sadece tanimlamasi yapilaget 6lcme yontemlerine gore davrgarin
aciklanmasinda daha etkili olarak gorUktdi.

Beklenti teorisi: Beklenti teorisi, motivasyonun davraniizerinde Kki
etkisinin tahmin edilmesi, ihtiyaclarin gudulendavranglara donigtigu ve
insanlarin beklentilerinin guduilengnidavranglara yon verdii bir sirecin
anlsgllmasini gerektirmektedir. Teoriye gore inanclaigidel tutum ve
algilamalarn etkilemekte ve ayni zamanda bu tuturwakisisel algilamalar
niyet olisumunu etkilemekte ve niyet de davrdamn belirlemektedir
(Espinoza, 2008). Beklenti teorisinin kisitlamatdan biri olan teorinin
karmalk yapisl, bireysel davragtarin tahmin edilmesinde ve 6lctlmesinde
kullanimini zorlatirmasidir. Cunkld olgulmesi gereken c¢ok fazlagigieen
ortaya cikmaktadir. Beklenti motivasyonu yalkhal, turist motivasyonunun
karmalk bir konu oldgu gercgini vurgulamaktadir (Kay, 2003: 604-608).

Swarbrooke and Horner (1999), turistleri seyahateeiten motivasyon

faktorlerini “kisilik”, “yasam tarzi”, “belirli tirde tatil deneyimi ve turigti
deneyimler”, “nostalji gibi cok etkili motivasyonta “kisinin gucli ve zayif

yonlerini algilamasi” ve “kisel imaj” olarak gruplandirmaktadir. Agtarmacilar

zamanda seyahate cikmayl planlayan potandiyestlerin demografik

Ozelliklerinin de 6nemli oldgunu vurgulamaktadir.
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itme ve cekme faktorleri, turistleri motive eden @itie motivasyon
faktorleridir ve bu ¢agmanin da uygulama kisminin temelini glrmaktadir. Bu
nedenle, bu faktorler daha genie daha detayl olaralsagida ayri bir bolimde ele

alinarak irdelenmektedir.

4.7.1tme ve Cekme Faktorleri

Turizm literatirti, karar alma siurecinde ve desfinasseciminde itme ve
cekme faktorlerinin 6nemini vurgulamaktaditme faktorleri, destinasyon secimi
oncesinde insanlari seyahat etmeye yonelten, igseularini (kacma isi@
dinlenme, macera, §bk veya prestij gibi) ifade etmektedir. Cekme falkeri ise
destinasyon seciminde bireyleri etkileyen sahillé&gnaklama ve rekreasyon
imkanlar, kudltirel ve tarihi kaynaklar gibi destByon cekiciliklerini ifade
etmektedir (Kozak, 2002: 222).

Karar alma surecinde ve destinasyon secimindei etléh Kkisiyi seyahate
yonelten ve belirli bir destinasyona cekilmesinilagan faktorleri iki ayri grupta; (a)
bireyi seyahate yonelten itme faktorleri ve (kgiyibelirli bir destinasyona yonelten
cekme faktorleri olmak Uzere ele almak mumkundurogdpton, 1979; Graham,
1981; Yuan ve Mcdonald, 1990; Uysal ve Hagan, 1998ngin ve Lam, 1999;
Fluker ve Turner, 2000; Heung, Qu ve Chu, 2001 nksky, 2002 Buhalis, 2003;
Dann, 2004; Mehmetoglu, 2004; Yoon ve Uysal, 2005).

Mevcut literattr incelendinde, birgok argtirmaci tarafindan itme ve
cekme faktorlerinin seyahate yonelmede, karar abuieecinde ve destinasyon
seciminde etkili oldgu yayginsekilde kabul edilmektedir.

4.7.1itme Faktorleri

Turistleri seyahate ybnelten, seyahat ihtiyacinigerilim olarak bireyde
hissettiren sosyo-psikolojik guduler itme faktorlevlarak kabul edilmektedir
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(Crompton, 1979; Kim, Jogaratnam ve Noh, 2006: &ltan ve Baum, 2007: 351).
itme faktorleri, insanlari seyahat etmeye yoneltédinsdel bir siireci ve sosyo-
psikolojik motivasyon faktorlerini icermektedir (rave Hsu, 2006: 590). Bireyler
oncelikle fiziksel ve psikolojik arzularindan ortaycikan faktorler tarafindan
itimekte ve sonrasinda destinasyon cekiciliklere \dgal cevre tarafindan
etkilenerek cekilmektedir (Kim, Jogaratnam ve N@@06: 347).itme faktorleri
turistlerin seyahat etme arzularinin aciklanmasguaabiyik dneme sahiptir (Lam
ve Hsu, 2006: 590).

Insanlari seyahat etmeye yonelten itme faktorlegriae yapilmy olan
calismalar incelendiinde, birgcok argtirmacinin konu tzerinde farkh yaklanlarda
bulundigu ve calsmalar yaptg gortlmektedir. Crompton (1979), sosyo-psikolojik
faktorler olarak ortaya koydw itme faktorlerini “ol&an cevreden kagma”,
“kesfetme ve kendini dgerlendirme”, “dinlenme”, “prestij”, “durulma”, “akabalik
ili skilerinin guclendirilmesi” ve “sosyal etkifgnde kolaylik sglama’dan olgan
yedi faktor ile aciklamaktadir. Yuan ve McDonald®9D), deniz @ri seyahatler
Uzerine yaptiklari agarmada be itme faktort tanimlamglardir. Bunlar; ka¢gma,
yenilik, prestij, akrabalik @darini gtclendirme ve dinlenmedir. Jamrozy ve Uysal
(1994), Alman turistlerle ilgili yaptiklari agarmada itme faktorlerini sekiz bolimde
ele almglardir. Argtirma kapsaminda ele alinan itme faktérleri; “kagnigenilik”,
“aile ve arkadglar ile birliktelik”, “spor”, “macera ve heyecan™tanidik ¢evre”,
“luks/ bir sey yapmama” ve “prestij’dir. Bafgu ve Uysal (1996), Alman turistler
Uzerine yaptiklari agirmada itme faktorleri olarak 16 faktér tanimiakardir.
Bunlar; “arkadalarin gitmedgi yerlere gitmek”, “sportif faaliyetlere katilim”,
“fiziksel aktif olma”, “basit ve ilkel ygam”, “yeni ve farkli ygam tarzlarini tecriibe
etme”, “yabanci bir destinasyonu gérme ve tecritbee® “tarihi 6Gnemi olan yerleri
ziyaret etme”, “lukse dikiin olma”, “glvenli/emin yerlere seyahat”, “mumkin
oldukca cok gozlem yapma”, “hiss&itn gibi 6zgurce hareket etme”, “heyecan ve
korku bulma”, “ygun is temposundan uzaklama” ve “olgzandan kagi'tir. Kim
(1997), Pearce’in seyahat ihtiyaclar merdiveni elio@ bl kalarak Avustralya’ya
seyahat tekrari yapan Koreli turistleri motive ed&ktorler Gzerine yapil

aragtirmada itme faktoérleri olarak, “dinlenme”, “uyan&”, “ili ski kurma”, “6zsaygi
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ve gelsim” ve “basarma” faktorlerini argtirma kapsaminda incelegtir. Crompton
ve McCay (1997), festival etkinliklerine katilanristleri bu etkinliklere katilmaya
yonelten motivasyon faktorlerini belirlemeye yokeblarak yaptiklar ¢cagmada
itme faktorlerini “yenilik arayw!”, “sosyalleme istgi”, “prestij kazanma”,
“rahatlama ve dinlenme”,ggim degeri ve entelektiiel anlamda zenggmee”, “ aile
birlikteligini saglama ve akrabalik gkilerini guiclendirme” ve “davragsal olarak
gecmie dénme” olarak belirlengierdir. Hangin ve Lam (1999), Hong Kong'u
ziyaret eden Cinli turistleri etkileyen motivasydiaktorleri Gzerine yaptiklari
argtirmada itme faktorlerini “bilgi”, “prestij”, “insa iliskilerini guglendirme”,
“dinlenme” ve “yenilik” olmak Uzere befarkli kategoride ele altir. Zhang ve
Lam (1999), Hong Kong'u ziyaret eden Cinli turistléezerine yaptiklari agirmada
itme faktorleri olarak “bilgi”, “prestij”, “bgeri iliskileri gelistirme” faktorlerini

incelemglerdir.

You, O’Leary, Morrison ve Hong (2000ngiliz ve Japon turistleri seyahate
yoenlten itme faktorlerinin incelenmesi Uzerine tyilpri argtirmada 16 itme
faktori tanimlamglardir. Bunlar; “eve donuliince anlatilabilecek lyeri ziyaret
etme”, “daha once gidilmembir yere gitme”, “ arkadgarin daha dnce gitmegibir
yere gitme”, “insanlar, yerler hakkindaki bilgi diyani artirma”, “ygun is
temposunda dgsiklik yapma”, “evin ihtiyaclarindan uzalkjenak”, “olagandan
kacma”, “korku ve heyecan arama”, glenme”, “ ailece birlikte olmak”, “akraba ve
arkadalari ziyaret etme”, “sade bir hayati tecribe etntgeni ve farkli ygam
tarzlarini tecribe etme”, “yeni ve farkli insanéathngma”, “benzer ilgi alanlari olan
insanlarla targma” ve “sadece dinlenme” faktorleridir. Yapilan gnana sonucunda
Ingilizler turistlere gore 6nemli ilk leitme faktori olarak sirasiyla “daha once
gidilmemis bir yere gitme”, “ailece birlikte olmak”, “insaniayerler hakkinda ki
bilgi duzeyini artirma”, “akraba ve arkadar ziyaret etme” ve “olgandan kagcma”
faktorleri 6ne cikmytir. Japon turistlere gore dnemli ilk oeme faktorl ise sirasiyla
“daha once gidilmenrgibir yere gitme”, “ glenme”, “yogun is temposunda dgsiklik
yapma”, “sadece dinlenme” ve “insanlar, yerler hakla ki bilgi dizeyini artirma”
faktorleri 6ne ¢ikmytir.
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Heung, Qu ve Chu (2001), sosyo-demografik ve sdyarallikleri dikkate
alarak Hong Kong'u ziyaret eden Japon turistler riiiee yaptiklari argtirmada
seyahate yoOnelten itme faktorleri olarak ‘@nana ve kefetme”, “hayalleri
gerceklgtirme” ve “fayda sglama” faktorlerini incelemierdir. Kozak (2002),
Turkiye ve Mallorca’yr ziyaret eden Alman vimgiliz turistler (izerine yaph
argtirmada itme faktorlerini “kaltar”, “zevk aragwWfantezi”’, “dinlenme” ve
“fiziksel” olmak Uzere dort bolimde ele aktr. Kim, Lee ve Klenosky (2003),
Gulney Kore’de bulunan alti ulusal parki ziyaretretigistlere yonelik olarak yag
argstirmada turistleri seyahate yonelten itme faktdbdéarak “ailece birlikte olma ve
calisma”, “dogal kaynaklari ve saik imkanlarini dgerlendirme”, “ gunlik rutin
hayattan kagma”, “macera ve arkgldabaglari kurma” faktorlerini incelenglerdir.
Kim ve Chalip (2004), Fifa Dinya Kupasina katilamidtler tzerine yaptiklari
argtirmada, insanlari seyahate yonelten motivasyama faktorleri olarak Beard ve
Ragheb (1983), tarafindan gglilmis motivasyon faktorleri olan “kagma”,
“‘0grenme” ve “sosyal motivasyonlari itme fatorleri mlle aratirmasinda
incelemsglerdir. Bogari, Crowther ve Marr (2003), Suudi siler Gzerine yaptiklar
argtirmada “kilturel dger”, “yararcilik”, “bilgi”, “sosyal”, “ekonomik”, “aile
birlikteligi”, “ilgi”, “dinlenme”, “imkanlarin uygunlysundan olgan dokuz itme
faktoriini incelemtir. Bansal ve Eiselt (2004), literatirde yapgnolan itme ve
cekme faktoérlerini inceleyerek sentez ve 0zet rgiefle bg faktor ortaya
koymulardir. Bunlar; “iklim”, “dinlenme”, “macera”, “lgisel sebepler”, “gitim
motivasyonudur. Beerli ve Martin (2004), Kanaryaakadini ziyaret eden turistlerin
motivasyon faktorleri ve algilanan destinasyon inigerine yaptiklari agarmada
itme faktorlerini dort grupta ele alghardir. Birinci itme faktoru olarak bilgi faktori
adi altinda “farkli ygam tarzlarini ve kulturleri genme”, “entelektiel geiim”,
“farkh ve yeni yerleri gormek”, “ kultirel etkirlere katilma”, ikinci itme faktoru
olarak dinlenme faktori altinda “rahatlama ve dinte”, stresi ve gerilim azaltma”,
“rutin yasamdan kacma”, Uc¢uncu itme faktorii olargeace faktorli adi altinda
“macera ve tatmin arama”, “bgeyle oyalanma vegenme”, “heyecan verigieyler
yapma”, ve son olarak prestij faktori adi altindakadalarin gitmedgi yerlere
gitme”, seyahat deneyimlerini arkatira anlatma”, “moda yerlere gitme” den

olusan 13 faktor incelerglierdir.
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Kim ve Prideaux (2005), Kore'yi ziyaret eden Asyd&Jinliler, Hong
Konglular ve Japonlar; Asyali olmayan ABD ve Avasyalilardan olgan bg farkl
millet secerek uygulagi aragtirmada motivasyon faktorleri olarak ‘gt turistik
kaynaklardan zevk alma”, “kultir ve tarih”, “gunliktinden kagma”, “sosyaljene”
ve “sosyal stati”den ofan bg faktdrt incelemitir. Yoon ve Uysal (2005), mteri
tatmini ve destinasyon sadakati tizerine yaptikdeagtirmada “guvenlik ve @ence”,

“kacma”, “bilgi edinme ve gtim”, “basarma” dan olgan itme faktorlerini dort

bolimde ele almglardir.

Zhang (2006)]ngiltere’yi turistik bir destinasyon olarak secemiCturistler Gizerine
yaptigl doktora ¢cahmasinda turistleri etkileyen motivasyonel itme €aldri olarak
17 faktor tanimlangtir. Bunlar; “rutin ygamdan kagcma”, “kendini 6dullendirme”,
“kendini simartma”, “bilgiyi artirma imkani”, “daha 6nce gigdigi bir yeri tecriibe
etme”, “arkadglarin daha o6nce gitmegi bir yere gitme”, “dinlenme”, “farkli
kultarleri 6grenme”, “ evden uzakfana”, “ farkh insanlarla tagma”, “egzotik
atmosferi hissetme”, “alverise gitme”, “mehur yerleri gezme”, “ sosyal statlyl
gosterme”, “anlatilabilecek deneyimleri artirma@Gif’de yasadu olan faaliyetleri
tecribe etmedir. Yapilan gtama sonucunda 6nemli ilk béaktor sirasiyla “farkh
kaltara Ggrenme”, “bilgiyi artirma”, daha once gitmedibir yeri tecriibe etme”,
“dinlenme” ve “egzotik atmosferi hissetme” olaraktaya c¢ikmgtir. Jang ve Wu
(2006), Tayvan'a gelen 60 yae Uzeri ziyaretciler Gzerine yaptiargtirmada itme

faktorlerini “ego gektirme”, “6zsayg!”,

v

bilgi arama”, “dinlenme” ve “syallesme”
olmak tzere bebdlimde ele almgtir. Kim (2006), yapt doktora tez cagmasinda
31 itme faktérini incelemtir. Bu faktorlerden O6ne cikan ilk pdaktor “eglenme
istegi”, “stresten uzaklgma”, “0zel kkiler ile zaman gecirme”, “fiziksel ve ruhsal
olarak yenilenme” ve “yeni bir destinasyonu gorne tecriibe etmektir. Guzman,
Leones, Tapia, Wong ve Castro (2006), Filipinlegaret eden turistler tzerine
yaptiklari argtirmada itme faktorleri olarak “kulttrel k€', “ailece bir arada olma”,
“yenilik araysl”, “kagma”, “sosyalleme ve etkinlik aray” faktorlerini argtirma

kapsaminda incelegterdir.
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Correia, Valle ve Mocgo (2007), egzotik destinasgoal giden Portekizli
turistler Gzerine yaptiklan agrma kapsaminda itme faktorleri olarak “bilgi”, dp
zaman dgerlendirme ve sosyalime” faktorlerini G¢ bglik altinda uygulansgiardir.
Bilgi faktorunt turistlerin farkh kultir ve yerlekesfetmesi, yeniseyler @Ggrenme
ihtiyaci ile iliskilendirmislerdir. Bos zaman gecirme faktorini sisel huzurun
sglanmasi ile ilgili motivasyonlarla gkilendirmislerdir. Sosyallgme faktortint de
turistlerin arkadglarinin gitmedgi yerlere gitme, seyahat deneyimini paya ve
yakin arkadsgliklarin kurulmasi ihtiyaci ile ikkilendirmiglerdir. Hsu, Tsai ve Wu
(2009), Tayvan' turistik bir destinasyon olarakcee turistler Uzerine yaptiklari
argtirmada turistleri etkileyen itme faktorleri olarakl faktor tanimlanglardir.

Bunlar; “kacma”, “kendini gercek$@irme”, “rahatlama ve dinlenme”, “tibbi tedavi”,

“saglik ve spor”, akrabalari/arkaglari ziyaret”, “yeni insanlarla tagma”, “yenilik

arama”, “kulturel keif”, “macera arama”, “gece yamindan zevk almadir.

Bircok argtirmaci tarafindan yapilan cghalar incelendiinde Tablo 4'de
gorulecei Uzere turistik tlketicileri seyahate yonelten atfiaktorleri olarak genelde

su deziskenler 6ne ¢ikmaktadir:

1.0lgzan cevreden, stresten kagma 1l4gArma, kefetme
2.Dinlenme, rahatlama 15.%on is temposundan uzallaa

3.Daha Once gitmegii yerlere gitme 16.Akrabalik Ig&arini gtclendirme

4.Eglenme 17.Kendini odillendirme
5.Sosyalleme 18.Algveris

6.Macera ve heyecan arama 1%Bde butliinleme

7.Prestij kazanma 20.Anlatilacak deneyimler edinme
8.Salik ve spor 21.0zel biri ile seyahate ¢ikmagste
9.Kendini yenileme 22 fitim

10.Farkh kultarleri @renme 23.Aile ve arkaglar ile birlikte olma
11.Farkh insanlarla tagma 24 Arkadglarinin gitmedgi yerlere gitme
12.0zgliven artirma 25.Bilgi artirma

13.Kendini kefetme ve gercekigirme
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Tablo 4:itme Faktorleri Uzerine YapilmCalsmalar

Yazar ve Yayin Yili

itme Faktorleri

Crompton (1979)

Olagan cevreden kagma, ffetme ve kendini dgerlendirme, dinlenme),
prestij, durulma, akrabalik gkilerinin giclendirilmesi, sosyal etkiende

kolaylik sgzslama

Beard ve Ragheb (1983

Kacmgrénme, sosyal motivasyonlar.

Yuan ve McDonald
(1990)

Kacma,  yenilik, prestij,  akraballk  Blarini glclendirme

dinlenme/hobiler.

Jamrozy ve Uysal (1994

)

Kacma, yenilik, aile veaai&lar ile birliktelik, spor, macera ve heyecd

tanidik cevre, lUks/ bigey yapmama, prestij.

Baloglu ve Uysal (1996)

Arkadglarin gitmedgi yerlere gitmek, sportif faaliyetlere katilim, isel

aktif olma, basit ve ilkel y@am, yeni ve farkl ygam tarzlarini tecriibg

1%

etme, yabanci bir destinasyonu gérme ve tecriibe,esmhi dnemi olar
yerleri ziyaret etme, lukse gkiin olma, guvenli/emin yerlere seyah
mumkin oldukgca ¢ok godzlem yapma, hisggtii gibi 6zglirce hareke
etme, heyecan ve korku bulma, gym is temposundan uzakjaa ve

olagandan kagt

e

Kim (1997) Dinlenme, uyarilma, gki kurma, 6zsaygi ve gglim, baarma.
Yenilik araysl, sosyalleme istegi, prestij kazanma, rahatlama
Crompton ve McCay dinlenme, @itim degeri ve entelektiel anlamda zengimee, aile
(1997) birlikteligini saglama ve akrabalik gkilerini giclendirme, davragsal
olarak gecmie dénme.
Hangin ve Lam (1999) Bilgi, prestij, insanskilerini gliclendirme, dinlenme ve yenilik.
Zhang ve Lam (1999) Bilgi, prestij, tei iligkileri gelistirme.
Eve donlnce anlatilabilecek bir yeri ziyaret etmi@ha 6nce gidilmemi
bir yere gitme, arkadéarin daha 6nce gitmegibir yere gitme, insanlar,
You, O’Leary, Morrison | yerler hakkinda ki bilgi diizeyini artirma, §an is temposunda degsiklik
ve Hong (2000) yapma, evin ihtiyaclarindan uzakimak, olgandan kacma, korku ve

heyecan arama, glkenme, ailece birlikte olmak, akraba ve arkgdaia
ziyaret etme, sade bir hayati tecribe etme, yeffianke yasam tarzlarini

tecriibe etme, yeni ve farkl insanlarla tama, ve sadece dinlenme.

Heung, Qu ve Chu
(2001)

Arastirma ve kefetme, hayalleri gerceldérme ve fayda sama.

Kozak (2002)

Kultar, zevk arayffantezi, dinlenme ve fiziksel.

Kim, Lee ve Klenosky
(2003)

Ailece birlikte olma ve cagma, dgal kaynaklari ve sdik imkanlarini
degerlendirme, ginlik rutin hayattan kagcma, macerarkadalik baglar

kurma.
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Yazar ve Yayin Yili

(Tablo 4’Gn devami)

itme Faktorleri (Tablo 4’Gn devami)

Kim ve Chalip (2004)

Kacma,gbenme, sosyal motivasyonlar.

Bogari, Crowther ve
Norman (2003)

Kultarel deser, yararcilik, bilgi, sosyal, ekonomik, aile itkligi, ilgi,

dinlenme, imkanlarin uygungu.

Bansal ve Eiselt (2004)

iklim, dinlenme, macera, §isel sebepler, gtim motivasyonu.

Beerli ve Martin (2004)

Bilgi, dinlenmegkence, prestij.

Kim ve Prideaux (2005)

Gl turistik kaynaklardan zevk alma, kiltlr ve itarginlik rutinden

kacma, sosyallene ve sosyal statu.

Yoon ve Uysal (2005)

Guvenlik vezlence, kagma, bilgi edinme veigm, basarma ve kendin

gerceklgtirme.

Zhang (2006)

Rutin ygamdan ka¢cma, kendini 6dillendirme, kendimhartma, bilgiyi
artirma imkani, daha 6énce gitmgdbir yeri tecriibe etme, arkagdarin
daha once gitmegii bir yere gitme, dinlenme, farkl kaltirlerigienme,
evden uzaklgma, farkll insanlarla tagma, egzotik atmosferi hissetm

aligverise gitme, mehur yerleri gezme, sosyal statlyl gosteri

anlatilabilecek deneyimleri artirma, Cin’de yasadolan faaliyetleri

tecriibe etme.

Kim (2006)

Eglenme istgi, stresten uzakigna, 6zel kiler ile zaman gecirme, fizikse
ve ruhsal olarak yenilenme ve yeni bir destinasygiume ve tecriibg

etme.

Guzman, Leones, Tapia
Wong ve Castro (2006)

, Kllturel kesif, ailece bir arada olma, yenilik argyi kagcma, sosyaliene

ve etkinlik arayl.

Jang ve Wu (2006)

Ego ggirme, 6zsaygi, bilgi arama, dinlenme, sosygatle.

Correia, Valle ve Moco
(2007)

Bilgi, bogs zaman dgerlendirme, sosyaliene.

Hsu, Tsai ve Wu (2009)

Kacma, kendini gercelkdérme, rahatlama ve dinlenme, tibbi teda
salik ve spor, akrabalari/arkagdari ziyaret, yeni insanlarla tamna,

yenilik arama, kultiirel kgf, macera arama, gecesganindan zevk alma.

4.7.2 Destinasyon Cekme Faktorleri

Karar alma

surecinde ve destinasyon secimindei eflaih Kisiyi belirli bir

destinasyona yonelten faktorler destinasyon cekak&ffleri olarak tanimlanabilir
(Crompton, 1979; Heung, Qu ve Chu, 2001; Kleno02 Buhalis, 2003; Dann,
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2004; Yoon ve Uysal, 2005). Cekme faktdrleri bistiteasyonun sahip olgu dazal,
sosyo-kilturel, cevresel, ekonomik cekiciliklerim®lusmaktadir (Kozak, 2002:
222).

Insanlari belirli bir destinasyonu secmeye yoneltstinasyon cekme
faktorleri Uzerine yapilngi olan calgmalar incelendiinde, birgok argtirmacinin
konu Uuzerinde farkll calma vyaptgi ve farkh yaklgimlarda bulundgu
gorulmektedir. Yuan ve McDonald (1990), denigriaseyahatler tzerine yaptiklari
argtirmada yedi ¢cekme faktort tanimlatardir. Bunlar; “bitce”, “kdlttr ve tarih”,
“vahsi doga”, “seyahat kolayfl”, “kozmopolitan cevre”, “tesisler ve avlanma’dir.
Jamrozy ve Uysal (1994), Alman turistlerle ilgilaptiklari argtirmada c¢ekme
faktorlerini 11 bolumde ele algtir. Bunlar; “aktif spor cevresi”, “esiz dgal cevre”,
“guvenlik”, “hava, iklim”, “ekonomik olma”, “kultuel aktiviteler”, “eslence”,
“‘gezip gorme”, “yerel kaltar’, “farkli  kdltir ve ymekler’, ‘“essiz
kentler/koyler/dglar”. Baloglu ve Uysal (1996), Alman turistler Gzerine yapdkl
aratirmada cekme faktorleri olarak 22 faktor tanimliglaxdir. Bunlar; “gece hayati
ve e&lence”, “gslence ve tema parklar”, “yurtyi tirmang gibi kapi dsl
aktiviteleri”, “su sporlar”, “hazir yiyecek restamlar’”, “bir veya birden fazla
gecelemeli deniz yolculuklarcuisg”, “farkl kultir”, “vahsi ve bozulmamy doga”,
“muhtesem manzara”, “lUst kalite restoranlar”, “tarihi/aokagjik/askeri alanlar”,
“bilgi artirma imkani”, “temizlik ve hijyen stand@f, “turistlere yapilan sicak
karsilama”, “herseyi gorme imkani”, “yalniz gezilse bilegsel gtivenlik”, “muzeler

ve sanat galerileri”, “kisa mesafeli tur ve gezsigdi gi”, “sahil”, “istikrarli hava”,
“guneslenme ve ylizme icin sahiller”, “egzotik atmosfer.ddangin ve Lam (1999),
Hong Kong'u ziyaret eden Cinli turistler Gzerinepy&lari argtirmada cekme
faktorlerini, “ileri teknoloji imaj1”, “harcamalar,” “ulasilabilirlik”, “hizmet tutum ve

I} =~

kalitesi”, “gezi alanlari ¢gtlili gi”, “kulttrel baglant” olmak Gzere alti grup daken

olarak incelemilerdir.

Kim, Crompton ve Botha (2000), dinyanin en Onemiiristik
destinasyonlarindan biri olan Guney Afrika'nirsun/Lost City” kompleksinde

uyguladiklari argtirmada destinasyon cekicilikleri olarak gtence”, “altyap!”,
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“fiziksel cevre ve benzersiz destinasyon ayricahkldesiskenlerini incelemglerdir.
Murphy, Pritchard ve Smith (2000), yaptiklari ginanada turistik bir destinasyonun
cekim glcu olarak “cevre”, “altyapi”, “kalite ve ger deaiskenlerini”
incelemsglerdir. Buhalis (2000), turistik bir destinasyongekicilikleri ve ¢cekme
gucunu “6A” olarak tanimladi, “dogal, tarihi ve kultirel, insan yapimi c¢ekicilikler
(attractiong”; “bir butin olarak ulallabilirlik (accessibility”; “konaklama, yeme
icme hizmetleri ve ger turistik hizmetler olarak turistik kolayliklaahenitie¥’;
“yoneticiler ve aracilar tarafindan 6nceden hamma uygun turistik paketler
(available packag@s “turistlerin ziyareti boyunca yapacaklari ve sti@asyonun
sahip oldgu tum aktiviteler &ctivitieg”; “turistlerin gittikleri destinasyonda ihtiyag
duyabilecgi banka, hastane, postane telefon gibi dieti kurumlarindan olgan

yardimci hizmetlerin yaygirdi (ancillary servicey ile ili skilendirmektedir.

Chen ve Gursoy (2001) tarafindan yapilan bgkbazalsmada ziyaretcilerin
destinasyon secimlerinde etkili olan c¢ekme faktdrlelarak “fiyat”, “iklim”,

“guvenlik”, “sezon”,

uzaklik-mesafe”, “averis”, “temizlik”, “tarih”, “manzara”,
“eglence”, “kultur”, “konaklama imkanlari”, “dil”, “gatronomi” faktorleri dikkate
alinmstir. Simma, Schlich ve Axhausen (2002) tarafindapihan kg turizmi odakli
calismada destinasyon secimini etkileyen faktorler daftfiyat seviyesi”, “kar
durumu”, “uzakhk”, “kdlttrel etkinlikler”, “diger ziyaretcilerin ve bdlge halkinin
konukseverli”, “di ger spor dallari icin olanaklar” gibi kriterler esginmstir. Kim,
Lee ve Klenosky (2003), Guney Kore'de bulunan alusal parki ziyaret eden
turistlere yonelik olarak yag aragtirmada turistlerin destinasyon seciminde etkili
olan cekme faktorleri olarak, “temel turistik kayte”, “bilgi ve imkanlarin

uygunlysu”, “ulastlabilirlik ve destinasyon i¢i ukam” imkanlarini incelemylerdir.

Zhang, Qu ve Tang (2004), Hong Kong'dasasan insanlarin sececekleri
bir destinasyonun 0zelliklerine verdikleri 6nem elelerini tespit etme Uzere bir
argtirma yapmglardir. Bu argtirma kapsaminda turistleri belirli bir destinasgon
ceken faktorler onem sirasi ile “guvenlik”, “afetle “politik ve sosyal cevre”,
“konaklama imkanlar”, “konaklama kalitesi”, “udabilirlik”, “manzara

cekicilikleri”,

seyahatin maliyeti”, “yiyecek kalesi”, “ulasimin kalitesi” ve “iklim”
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olmak Uzere 11 ¢ekme faktoru olarak ortaya cgkmiHuybers (2004) tarafindan
yapilan bir caimada, destinasyon seg¢iminde etkili olan unsurlaradd, “turistik

imkanlar/kolayliklar @menitiey’, “kalabaliklasma duzeyi”, “dg@al, kilturel ve tarihi

cevre”,

etkinlikler, festivaller”, “ksi basi harcama”, “fiyat”, “seyahat zamani” gibi

desiskenler argtirma kapsaminda incelengtir.

Beerli ve Martin (2004), Kanarya Adalarinda uygukdar argtirma
kapsaminda destinasyon cekicilikleri ve c¢ekim ulasurolarak “iklim, sahiller,
manzara zengirgi, flora ve fauna zengirgini iceren dgal kaynaklar”; “genel
altyapi; konaklama, yeme icme, gi@, bilgi a1, barlar, kultpleri iceren turistik
altyap1”; “tema parklari, @ence ve spor aktiviteleri iceren turist zaman
deserlendirme ve rekreayonu; kiltdr, tarih ve sandiyatlar, guvenlik, politik
istikrar, ekonomik gegimisli gi iceren politik ve ekonomik faktorler”; “trafik,dva ve
ses kirliligi, temizlik, manzara guzeflini iceren dgal cevre”; yerel halkin
konukseverli, yasam kalitesi, dil engellerini iceren sosyal cevrdgstinasyonun
var olan atmosferinden alan cekme d&skenleri’ni incelemglerdir. Enright ve
Newton (2004), Hong Kong'un rekabet edilebififliizerine yaptiklar aghirma
kapsaminda turistik destinasyonun cazibe ve cekak&dieri olarak “guvenlik”,

“gastronomi”,

gorsel cazibe”, “herkesce bilinenednli cazibe noktalarl”, “gece
hayat!”, “farkli kaltar”, “6zel etkinlikler”, “ilgi cekici festivaller”, “yerel ygam
tarzi”, “ilgi cekici mimari yapilar’, “iklim”, “tanhsel gecmy”, “muzeler ve

galeriler”, “muzik ve sanat” dgskenlerini incelemglerdir.

Kim ve Chalip (2004), Fifa Dunya Kupasina Kkatilturistler Gzerine
yaptiklari argtirmada, destinasyon seciminde etkili cekme faktiaiiak etkinlikleri
yani sportif faaliyetleri temel almardir. Bogari, Crowther ve Warr (2003), Suudi
turistler  Uzerine yaptiklan a@mrmada, “guvenlik”, “aktivite”, “sahil
sporlari/aktiviteleri”, “d@a”, “dogal, kultirel, dini cevre”, “bltce”, “bp zaman
deserlendirme” ve “Ust gelire hitap etme”’den gdn dokuz cekme faktdrinu
incelemglerdir. Yoon ve Uysal (2005), ngteri tatmini ve destinasyon sadakati
Uzerine yaptiklari agarmada, destinasyon ¢cekme faktorleri olarak “hijye cevre

duzeni”, “algveris”, “farkl kdltir” ve “su aktiviteleri” 6éne c¢ikan vemli cekme
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faktorleridir. Jang ve Wu (2006), Tayvan'a gelen 6@Q ya uzeri ziyaretgiler tzerine
yaptgl aragtirmada ¢cekme faktorlerini “hijyen ve ¢evre duzenguvenlik”, “turistik
imkanlar”, “etkinlikler ve maliyet”, ve “d@al ve tarihi cevre” olmak Uzere (¢

bolimde ele alngtir.

Fallon ve Schofield (2006), Orlando’yu ziyaret edegiliz turistler tizerine
yaptgl aragtirma kapsaminda destinasyon ¢cekim faktorleri édaia sisel guvenlik”,
“cevresel duzen”, “yapacak ve gorecek cgkyin olmasi”, “konaklama”, “tema
parklan”, “misteri hizmetleri”, “algveris imkanlari”, “iklim”, “yerel halkin turistlere
olumlu tutumu”, “restoran cdlili gi”, “takibi kolay yol levhalari”, “ara¢ kiralama
hizmetleri”, “gece hayatl”, “dgal ve vahki yasam cekicilikleri”’, “yerel ulgim
hizmetleri”, “kdltirel ve tarihi cekicilikler’, “sprtif imkanlar” desiskenlerini

incelemglerdir.

Correia, Valle ve Moco (2007), egzotik destinasgoalgiden Portekizli
turistler Uzerine yaptiklar agmrma kapsaminda cekme faktorleri olarak “turistik
imkanlar”, “temel cekicilikler” ve *“cgrafi Ozellikler’den olgan ¢ faktor
tanimlamglardir. Turistik imkanlar kapsaminda destinasyoitudgihgesel ve turistik
imkanlari olan konaklama, hava, yiyecek, givenlkllar ve misafirperverlik
aragtirmanin icine alinngtir. Cekirdek cekicilikler olarak, sosyal cevrecgehayati,
sportif faaliyetler ve ajveris imkanlari argtirmanin icine alinmgtir. Sonuncu ¢ekme
faktort olarak ele alinan gmafi Ozellikler kapsaminda gal ve kultirel cevre

arastirma kapsaminda incelengtir.

Cracolici ve Nijkamp (2009), italya’nin giiney destinasyonlarinda
uyguladiklari argtirmada turistik destinasyonlarin cekme faktorlelarak “yerel

halkin anlawlh ve sempatik davraglar”, “sanatsal ve kultlrel cevre”, “goafi

yapr,
“kaltarel etkinlikler”, “yasama maliyeti” ve “fiyatlarin seviyesi”, “dukkan|zadli

cevre ve dga”, “oteller ve dger konaklama imkanlarl”, “6zgin yemek”,

drunlerin kalite ve ¢gtlili gi”, “enformasyon ve turist hizmetleri”, “turist gewligi”
ve “sarap kalitesi’nden okan degiskenleri incelemglerdir. Hsu, Tsai ve Wu (2009),

Tayvan’i turistik bir destinasyon olarak secendtleir Gizerine yaptiklar aggrmada



97

turistleri etkileyen destinasyon cekme faktorlelarak 10 faktor tanimlangardir.

Bunlar; “ulagim imkanlari”, “yerel halkin konuksevegii’, “yemek c¢ait ve kalitesi”,

“konaklama”,

glvenli cevre”,

kiisel guvenlik”,

fiyat”, “kaltdr ve tarih”, “iyi als

veris imkanlar1”, “destinasyon imaji”dir.

Bircok argtirmaci tarafindan yapilan ¢ghalar incelendiinde, Tablo 5'de

gorulecei Uzere, turistlerin bir destinasyona cekilmesiretkili olan destinasyon

cekme faktorleri olarak genelda desiskenler 6ne ¢cikmaktadir:

1.Maliyet uygunlgu

2.Farkh kaltar, gelenekler
3.1klim

4.Fiyatlarin uygunlgu
5.Ulasilabilirlik

6.Konaklama hizmetleri kalitesi
7.Destinasyon ici ukam kalitesi
8.Gece ygami

9.Mesafe, yakinlik

10.Guvenlik

11.Gastronomi

12.Fiziki altyapi kalitesi
13.Yeme igcme hizmetleri kalitesi
14.Sportif aktiviteler

15.Yerel halkin turistlere tutumu

16.Destinasyon imaji

17.Diger destinasyonlara yakinlik

18.Sahiller

19.Muzeler ve sanat galerileri

20.Bozulmany doga
21.Sosyal cevre
22.Essiz manzara
23.Egzotik ve huzur verici atmosfer
24 . Tarihsel gecngi
25.Aleris imkanlari
26.Tema vegence parklari
27.Macera ve heyecan
28.Turist bilgi ve destek hizmetleri
29.Yardimci hizmetlerin yaygirgh
30.Kultarel yakinlik
31.glence hizmetleri, imkanlari
32.Flora ve fauna
33.Vadi yasam
34.0zel etkindik| festivaller
35.Kilturel uzakhk
36.Hijyen ve cevresieh
37.Tarihi ve arkeolojik alanlar, bimala
38.Pargetenin iyi olusu
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Tablo 5:Destinasyon Cekme Faktorleri Uzerine Yapgi@alsmalar

Yazar ve Yayin Yili

Cekme Faktorleri

Yuan ve McDonald
(1990)

Bitceye uygunluk, kiltir ve tarih, vghdoga, seyahat Kkolayl,

kozmopolit cevre, tesisler ve avlanma.

Jamrozy ve Uysal
(1994)

Aktif spor cevresi, gsiz dgal cevre, guvenlik, gugk hava, ekonomik
olma, kulttrel aktiviteler, @ence, gezip gérme, yerel kiltar, farkli kaltiir

ve yemekler, gsiz kentler/kdyler/dglar.

Baloglu ve Uysal
(1996)

Gece yaami ve glence, glence ve tema parklari, ylriyitirmans gibi

disari aktiviteler, su sporlari, hazir yiyecek restdaa, bir veya birder
fazla gecelemeli deniz yolculuklari (cruise), farldiltor, vahki ve

bozulmamy doga, muhtgem manzara, Ust kalite restoranlar,
tarihi/arkeolojik/askeri alanlar, bilgi artirma imki, temizlik ve hijyen
standardi, turistlere yapilan sicak ¢kma, herseyi gérme imkani,
yalniz gezilse bile kisel guvenlik, mizeler ve sanat galerileri, k
mesafeli tur ve gezi g#lili gi, sahil, guvenilir hava imkani, giglenme

ve ylizme icin sahiller, egzotik atmosfer.

Hangin ve Lam (1999)

Ileri teknoloji imaji, algveris, ulasilabilirlik, hizmet tutum ve Kalitesi

gezi alanlari ¢gtlili gi, kalturel balanti.

Kim, Crompton ve
Botha (2000)

Eglence, altyapl, fiziksel cevre ve destinasyonurzbesiz ayricaliklari.

Murphy, Pritchard ve
Smith (2000)

Cevre, altyapi, kalite ve der.

Buhalis (2000)

Dogal, tarihi ve kulttrel cevre, insan yapimi ¢ekid#ir, ulssilabilirlik,
konaklama, yeme icme hizmetleri olarak kolayliklanazir Grin

paketleri, destinasyon etkinlikleri ve aktiviteleyardimci hizmetler.

Chen ve Girsoy (2001

Fiyat, iklim, guvenlik, sezozaklik-mesafe, alveris, temizlik, tarih,

manzara, glence, kiltir, konaklama imkanlari, dil, gastronomi

Simma, Schlich ve
Axhausen (2002)

etkkiér,

ziyaretcilerin ve boélge halkinin tutumu gér sportif imkanlar.

Fiyat dizeyi, kar durumu, uzakhk, kiltirel diger

Kim, Lee ve Klenosky
(2003)

Temel turistik kaynaklar, bilgi ve imkanlarin uydugu, ulasilabilirlik

ve destinasyon ici ujam imkanlari.

Zhang, Qu ve Tang
(2004)

Guvenlik, afetler, politik ve sosyal cevre, konakk imkanlari,

=

konaklama kalitesi, utdabilirlik, manzara cekicilikleri, seyahati

maliyeti, yiyecek kalitesi, ukamin kalitesi ve iklim.

Huybers (2004)

Turistik imkanlar / kolayliklar, kalabalikiaa duzeyi, dgal, kultirel ve
tarihi cevre, etkinlikler, festivaller, ki basi harcama, fiyat, seyahat

Zamanil.
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Yazar ve Yayin Yili

(Tablo 5'in devami)

Cekme Faktorleri (Tablo 5'in devami)

Beerli ve Martin (2004

Iklim, sahiller, manzara zengiglj flora ve fauna zengirgini iceren
dogal kaynaklar; genel altyapi; konaklama, yeme icutasim, bilgi agi,
barlari ve kullipleri iceren turistik altyapi; temparklari, glence ve spo
aktiviteleri iceren turist zaman gerlendirme ve rekreasyonu; kultd
tarih ve sanat; fiyatlar, givenlik, politik istér, ekonomik gefimisli gi
iceren politik ve ekonomik faktorler; trafik, havee ses Kkirlilgi,
halkin

konukseverlsi, yasam Kkalitesi, dil engellerini iceren sosyal cev|

temizlik, manzara guzeflini iceren dgal cevre; yerel

destinasyonun var olan atmosferi.

=

re;

Enright ve Newton
(2004)

Guvenlik, gastronomi, gorsel cazibe, herkesce dlironemli cazibe
gece yami, farkl

festivaller, yerel ygam tarzi, ilgi ¢cekici mimari yapilar, iklim, tariabk

noktalari, kaltir, o6zel etkinlikler, ilgi cekic|

gecmi, mizeler ve galeriler, mizik ve sanat.

Kim ve Chalip (2004)

Etkinlikler, sportif faaliyett

Bogari, Crowther ve
Norman (2003)

Guvenlik, aktiviteler, sahil sporlari/aktiviteledoga, dgal/kilttrel, dini

cevre, bltce uygunfiu, bgs zaman dgerlendirme ve Ust gelire hitabet.

Yoon ve Uysal (2005)

Hijyen ve ¢evre dizenis\aris, farkl kilttr ve su aktiviteleri.

Jang ve Wu (2006)

Hijyen ve cevre dizeni, guventikistik imkanlar, etkinlikler ve

maliyet, ve d@al ve tarihi cevre.

Fallon ve Schofield
(2006)

Kisisel guvenlik, cevresel diizen, yapacak ve gorecékseyin olmasi,
konaklama, tema parklari, ntéri hizmetleri, akveris imkanlari, iklim,
yerel halkin tutumlari, restorangili gi, takibi kolay yol levhalari, ara
kiralama hizmetleri, gece yami, d@al ve vaki yasam cekicilikleri,

yerel ulgim hizmetleri, kilttrel ve tarihi cekicilikler, spiif imkanlar.

-4

Correia, Valle ve Moco
(2007)

Turistik imkanlar (konaklama, hava, yiyecek, givienlulasim ve
misafirperverlik), cekirdek cekicilikler (sosyale, gece hayati, sport
faaliyetler ve ajveris imkanlar) ve cgrafi 6zellikler (dgal ve kuiltirel

cevre).

Cracolici ve Nijkamp
(2009)

Yerel halkin anlayll ve sempatik davraglari, sanatsal ve kiltire
cevre, c@rafi yapl, cevre ve dia, oteller ve dier konaklama imkanlari
0zglin yemek, kilturel etkinlikler, yama maliyeti ve fiyatlar seviyes
dikkénlardaki Urunlerin kalite ve g#ili gi, enformasyon ve turis

hizmetleri, turist glivengii ve sarap kalitesi.

Hsu, Tsai ve Wu
(2009)

Ulasim imkanlari, yerel halkin dost cangij yemek cgit ve kalitesi,

konaklama, givenli cevre,gisel guvenlik, fiyat, kultir ve tarih, iyi ali
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veris imkanlari, destinasyon imajl.

Bu aratirma kapsaminda, tiketici odakh bir yaktala destinasyon
performansinin deerlendirilmesi surecinde, mevcut literatlr taranssiucu ortaya
¢clkan itme ve cekme faktorleri inceleymve aratirmada kullaniimak Uzere

literattrdeki faktorlere dayali karma itme ve cekialorleri oluturulmustur.

Karar alma surecine etki eden faktorlerin ve maiyea faktorlerinin
destinasyon secimi surecindeki etkisinin daha myaalabilmesi icin turistik tiketici
destinasyon secimi sirecinin irdelenmesi ve desyioa secimi sdrecinin izah
edilmeye cakildigi modellerin incelenmesi gerekmektedir. Buglbanda, turistik
tuketicilerin ihtiyaclarinin farkina varmalar ilbsslattiklari turistik destinasyon
secimi sureci ve bu sirec¢ tUzerine gelimis modeller bir sonraki bolimde ayri bir

bolum halinde detayli olarak ele alinarak irdelektedir.



5. TURISTIK TUKET ICi DESTINASYON SECIMI

Bu bolumde, turistik tuketicilerin destinasyon secsireci ve destinasyon

performansinin 6lcimi konusungkin bilgilere yer verilmektedir.

5.1. Destinasyon Segimi

Turistik tuketicileri bir destinasyonu secmeyesvik eden faktérlerin
anlgilmasi hem akademik acidan hem de turistik destordarin etkin yonetimi
acisindan oOnemli gorilmektedir (Beerli, Meneses ®#, 2007). Turistlerin
destinasyon secimini belirleyen faktorlerin ve sesiirecinin ankalmasi, bir turistik
destinasyonda hem nicel hem de nitel anlamda tugeigiminin yol haritasinin
belirlenebilmesi acisindan blyuk oneme sahiptir,(Nge ve Soutar, 2007). Bu
baglamda, turizm planlayici ve politikacilar igin tem politikalar gelgtirmeye,
turizm sektord temsilcileri icin de pazarlama djigri olusturabilmeye katki

sgilanabilecektir (Nicolau ve Mas, 2005).

Turistik destinasyonlar turizm sistemi icersinde dGaremli yere sahip olan
unsurlardir. Destinasyonlarin 6zelliklerini  birihcve ikincil 6zellikler olarak
siniflandirmak mamkinduriklim, ekoloji, kultir ve geleneksel mimari birincil
Ozellikler olarak tanimlanabilir. Destinasyonlarkmcil 6zellikleri olarak da oteller,
yeme icme, ulgm ve glence hizmetleri gibi 6zellikle turizm amach elumlar bu
kapsamda siniflandirilabilir. Bu iki temel grup Oikéerinin bir araya gelmesi
turistik destinasyonlarin toplam cekigiini olusturmaktadir (Kozak ve Rimmington,
1999: 274). Turistik tuketiciler bir¢cok farkl itméaktorunun etkisi ile seyahat
etmeye ve birgok ¢cekme faktorinun etkisi ile destyon sec¢imi konusunda karar
vermeye yonelmektedir. Destinasyonlar da, potahgiyestleri cekme konusunda
diger destinasyonlar ile rekabet halinde @dugibi diger turistik Grunler ile de

rekabet halinde olmaktadir (Sirakaya, Mclellan ws&), 1996).

Destinasyon secimi, farkli alternatifler arasindaecim yapilmasidir

(Simma, Schlich ve Axhausen, 2002). Turistler, kiemohe en fazla faydayr sunan
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ve ihtiyaclarini en iyisekilde tatmin edebile@ni distindigu turistik destinasyonu
secmeye yonelecektir (Huybers, 2004; Sirakaya vedaide, 2005). Destinasyon
secim sureci belirli bir noktada, sosyo-psikoldjitme faktorleri) ve fiziksel (cekme
faktorleri) etkenlerin tiketici Uzerinde etkili aldu alternatif destinasyon secenekleri
arasindan turistik tiketicilerin elemesine dayantadk (Sirakaya, Mclellan ve
Uysal, 1996).

5.2.Destinasyon Sec¢imi Modelleri

Turistik tUketicilerin destinasyon seciminin acikaasina yonelik olarak
Schmoll (1977), Mathison ve Wall (1982), Moutintk®87), Woodside ve Lysonski
(1989), Um ve Crompton (1990), Woodside ve Kip(Ql), Pearce (2005)
tarafindan farkli modeller getirilmistir. Destinasyon secimi  strecinin

aciklanmasina yonelik olarak literatiirde yer alardeiler gagida aciklanmaktadir.

5.2.1.Schmoll Modeli

Schmoll (1977), destinasyon secimi sUrecinde etfdn tum faktorleri ve
bu faktorlerin birbirleri ile olan ikkilerini agiklamak tzere bir model 6neti.
Modelde, 0Ozellikle kisitlamalarin, seyahat karagi destinasyon secimi surecindeki
etkisini vurgulamgtir. Schmoll’a goére tuketici hedefleri, seyahatétiari, iletsim
cabalari, baaml veya b&msiz dgiskenler seyahat kararini etkilemektedir. Cizim
23'de goruldigu tUzere s6z konusu model dort bolumderymolaktadir. Bu bélimler
asagidaki gibi acgiklanabilir:

Birinci bolum, seyahat durtist olarak dbe reklam olmak Uzere tutundurma
faaliyetleri, seyahatle ilgili yazili materyallde iseyahate yonelik tavsiye ve oneriler
gibi dissal etkenlerden odmaktadir.

Ikinci bolim, kisilik, sosyo-ekonomik faktérler, arzular, tutum vegdrler, ihtiyac
ve istekler tarafindan belirlenen turistinsikel ve sosyal seyahat belirleyicilerinden

olusmaktadir.
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Cizim 23:Schmoll Destinasyon Secimi Modeli

I. SEYAHAT DURTUSU Il. SEYAHAT DAVRANI SININ K ISISEL VE SOSYAL
BELIRLEY iCIiLERI
Reklam ve Sosyoekonomik Kisilik Sosyal etkiler Tutum ve
tutundurma durum ozellikleri ve arzular degerler
Seyahat
literatirt
A v A 4
Oneriler/dger
turistlerin MOTIVASYON ~ARZULAR/ BEKLENTILER
aktarimlar IHTIYACLAR
I | |
Seyahat
Onerileri ve L, Y Y Y
tavsiyeler _ Sey?‘ha.t .
—»| Seyahat Bilgi Alternatiflerinin Karar
Arzusu Arastirmasi Degerlendiriimesi
“'; ,Dl SSAL 7} 7'} yY yY
DEGISKENLER T
Seyahat
aracilarina
giiven 7'y 7'}

. Maliyet/dezer Sunulan Seyahat
Qestlngsyqn ili skisi cekicilikler/ firsatlar
hizmet imaji kolayliklar cesitlili gi

Gecmi v v
seyahat Seyahate ait Sunulan seyahat]
tecriibes bilginin kalite diizenleme turi
- ve miktar
Oznel ve
nesnel risk

degerlendirme

IV. HIZMET DA GITIMININ OZELL IKLER 1 VE NITELIGI
Zaman,

maliyet vb.
kisitlamala

Kaynak: Hudson (1999: 20).
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Uclincti bolim, seyahat aracilarina giiven, destinasyon imaji, gegayahat
deneyimleri, risk dgerlendirme, maliyet ve zaman kisitlamalari gibi egtlerin
deserlendirildigi bolumdar.

Doérdunci  bolim, seyahat kararini etkileyen destinasyon 6zelliklere
destinasyondaki hizmetin gduminin nitelgi ve 06zelliklerinin dgerlendirildigi
bolimden olgmaktadir.

Modele gore turist, ihtiyaclar, istekler, guduler beklentiler gibi kjisel ve
sosyal dgiskenler tarafindan etkilenerek seyahat gstde olmakta ve bilgi
argtirmasina yonelmektedir. Bilgi aftarma sidrecinde araci kurumlar, gdr
insanlarin deneyimleri, reklamlar gibi araclardaestthasyonlara gkin elde ettgi
bilgilere dayali olarak alternatifleri gerlendirmekte ve destinasyonun imaji,
Ozellikleri, cekicilikleri, imkanlari, seyahatin rngeti gibi faktorlerin siginda
destinasyon secimi yaparak nihai kararini vermekted

5.2.2Mathieson ve Wall Modeli
Mathison ve Wall (1982), turistik tUketicilerin lkar alma ve destinasyon

secimi surecine dayall olarak bir model 6natendir. Cizim 24’de gorulege lUzere
model destinasyon secimi slrecini al@ama olarak ele almaktadir. Bgaanalar:

1. Sosyo-ekonomik ve davrasal ozellikler ile turistik tliketicide seyahat etme

farkindalginin olisumu, seyahat etme arzusu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
2. Seyahat etme arzusunda olasi,kbu arzusunu gercekigrebilmek Uzere
bilgi arastirmasina yonelerek tatmin edici seviyede bilgi ldopaya
calismaktadir.
3. Destinasyonlarin var olan imajlari, bilgi snamasinda on plana cikarak
turistik  tuketiciyi belirli 6zelliklerdeki destingsnlar etrafinda bilgi

toplamaya yonlendirmektedir.
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4. Belirlenen destinasyonlaragkin olarak turistik tuketici birgok farkli yontem
(aile, arkadglara dargma, reklam, aracilardan bilgi edinme, internet )gilei
bu destinasyonlara skin tatmin edici bilgiye egmektedir.

5. Turistik tuketici, belirledgi destinasyonlari maliyet, der, risk, mesafe, sire,
aracilara guven, destinasyonun kendi 6zelliklexkiglikleri, kaynaklari gibi
bircok deziskeni dikkate alarak derlendirmektedir.

6. Turistik tiketici dgerlendirmeye algy destinasyonlar icerisinden ihtiyacini
ve arzusunu en iyisekilde kasllayabilecgini dusind(gl destinasyonu

secerek nihai kararini verecektir.

Model incelendiinde, modelin dort temel unsur (zerine Kkur@du
gorulmektedir. Bunlar: birinci olarak, sosyo-ekoriknve davrargsal 6zellikleri
iceren turist profili; ikinci olarak, turistik hizetlere ve turistik destinasyonlara
iliskin olarak ortaya cikan seyahat farkingaltcincu olarak, aracilara guven,
seyahat maliyet, ger iliskisi, seyahat suresi, algilanan risk ve seyahatsiaigi,
baskilar, grup buyukkiili ve mesafe gibi seyahatesklin 6zellikler; ve doérdinc
unsur olarak, turistik imkanlar ve hizmetler, deayonda ekonomik, siyasi ve
sosyal yapl, i¢c ulam imkanlari, temel kaynaklar, g@fi ve cevresel yapi, altyapi
gibi destinasyonun cekme faktérlerinin yer gldidestinasyonun kaynak ve

Ozellikleri faktorlerine dayandiriimaktadir.
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Cizim 24:Mathison ve Wall Seyahat/Destinasyon Secimi Modeli

TURIST PROHLI:

Sosyo-ekonomik ve
davrangsal ozellikler

SEYAHAT OZELLIKLERI

Seyahat aracilaring
guven

Seyahat
maliyet/deger

Seyahat suresi

Algilanan risk ve
seyahat belirsizgi

Seyahat baskisi

Ic (domestiy
baskila

Grup buyukliga

Seyahat mesafesi

Seyahat Arzusu

A

A

\ 4

Bilgi arastirmasi

4_

Destinasyon imaji

SEYAHAT
FARKINDALI Gl

o

DESTINASYON
KAYNAKLARI VE
OZELLIKLERI

Devam eden bilgi B

arastirmasi

Altyapi -

\ 4

Alternatiflerinin
degerlendiriimesi

Cevre ve cgrafi
yapl

Temel kaynaklar [

&

Karar

Icsel
ulasilabilirlik

Seyahat
dizenlemeleri

Siyasi, ekonomik
ve sosyal ya|

Seyahat tecriibes
ve daerlendirme

Turistik tesisler
ve hizmetle

Kaynak: Decrop (2006: 34).
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5.2.3Moutinho Modeli

Moutinho (1987), turistik tiketicilerin satin alntkvrangi ve destinasyon
secimi Uzerine temel olarak U¢ bélimdensalubir model 6nerngiir. Bu ¢ boélim
Cizim 25’de gorulecg Uzere sirasi ile: (a) karar alma 6ncesi ve kahara sureci,

(b) satin alma sonrasi ghxrlendirme, (c) gele@e dair karar alma bolumudr.

Birinci boélumde, karar alma surecinde turistinghik, yasam tarzi, algilanan rol,
motivasyonlar, cevresel etkiler, given @lmu, tutumlar ve aile gibi faktérlerden
etkilendigi ortaya koyulmaktadir. Ayrica, drtllerin turistigstirmaya, argtirmanin
animsatma setini ortaya c¢ikarmaya ve bunlarin sontgistin algilanan risk
faktorinu ve secme faktorlerini dikkate alarak ohestyon secimi ve satin alma

karar verdgini s6z konusu modelde aciklanmaktadir.

Ikinci boliimde, turistin satin aldy turistik Griini yeterlilik ydniinden, fayda-maliyet
yonunden drdn tutarlgt yoninde dgerlendirmek sureti ile bu g@erlendirmelerin
beklenti ve istekleri ne oranda kaadigl ile iliskili olarak turistin tatmin veya

tatminsizlige urayacg modelde aciklanmaktadir.

Uctincti bélimde gelecge dair karar almalarda edinilgriecriibenin turistik tiketici
tzerinde dorgekilde rol oynadil gosterilmektedir. Bunlar; (a) orta olumlu seviged
turistik tiketici satin almayi tekrarlayacaktir;) (piksek olumlu seviyede, turistik
tuketici duzenli olarak kisa ve uzun donemde salmayi tekrarlayacaktir; (c)
turistik tuketici tereddut icerisinde olacaktir; y&) turistik tlketici gelecekte ayni

drtna satin almayi reddedecektir.



Cizim 25:Moutinho Turist Satin Alma ve Destinasyon Segimidd
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BOLUM I: KARAR ALMA ONCES 1 VE KARAR ALMA SUREC i ¢
Kisilik -
1 I¢sel ¢cevre Guven Tutum
Yasam tarzi etkileri olusumu \
I 1
Algilanan rol Engelleyiciler Aile etkisi
set
Motivasyor
I Niyet
TERCIH YAPISI
Seyahat durttstnin Diirtii || Arastirma | Animsatma Secim
ortaya Gikgl . i set - kriteri
| filtreleme Kavrama |
|
Bilgi duyarliligi __J ! Algilanan
Algisal risk
onyarg %
L KARAR
Darti | | Bilissel I
filtreleme yap SATIN ALMA
BOLUM lI: SATIN ALMA SONRASI DE GERLENDIRME
A\ 4
| _
Satin alma
i i Kabul Yiksek
sonrasi bilc Beklentile
I I— L serbestii(+) olumlu
Yeterlilik Dogrulamg Dogrulamami -
deserlendirme L Gercekiit Baglanmama Orta
1 : |
Fayda-maliyet TATMIN Bilissel Orta
analiz TATMINSIZLIK || uyumsuziuk ||| Reddetme
1 » giiclendirme serbestti(-) Yuksek
Uran tutarhlgi .
olumsu.
BOLUM lIl: GELECE GE DAIR KARAR ALMA '
: v
TEKRAR SATIN ALMA OLASILIGlI Muteakip davrary
|
Tekrar satin alma — Dduzenli satin alma
(orta olumlu Gelecekte tekrar satin alma
Sonra
Tekrar satin alma Kisa donemli
(viksek olumlu Orta donemli
. Uzun dénemli
Tereddy L Degistirilmi s tekrar satin alma
Satin alma red Rakiplere yonelme <

Kaynak: Hudson (1999: 25).
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5.2.4\Woodside ve Lysonski Modeli

Woodside ve Lysonski (1989), destinasyon farkirgali dikkate alan bir
destinasyon secimi modeli gglimislerdir. Onerilen model, sekiz gigken ve dokuz
ili skiyi iceren bir model olarak gslirilmistir. Destinasyon farkinda@ini ve dolayisi
ile destinasyon secimini etkileyen ikisdkaynakli faktor olarak kisel deiskenler,
pazarlama de&skenleri ele alinmaktadir. Modele go6re, destinasysetimine
yonelten farkindag etkileyen ksisel deiskenler olarak; turistin yam tarzi, dger
sistemi, ygam dongusu, geliri, y8 gecms destinasyon tecriibesi gosterilmektedir.
Pazarlama dgskenleri olarak ise, reklam, pazarlama kanallayatfandirma ve Griin
tasarimi modelde yerini almaktadir. Destinasyohifataligl dért gdama halinde; (a)
dikkat seti, (b) durgun set, (c) yokluk/farkindalgleti ve (d) yararsiz set olarak

verilmektedir.

Woodside ve Lysonski (1989), bir tuketicinin farlen old@gu tum
destinasyonlarin busamalardan birinde yerini alag&i belirtmektedir. Tuketicinin
farkinda oldgu ancak gecmitecriibeye dayall olarak tiketicide olumsuz binyalg
sebebiyet veren ve gitmeyi ginmedgi destinasyonlar yararsiz veya reddetme seti
icerisinde yer almaktadir. Tuketicinin yetersizgbisahibi olmasindan dolayi, tam
anlami ile bir dgerlendirme yapamagh ve tereddit icinde kalgh destinasyonlar
durgun set icerisinde yerini almaktadir. TUketinimiestinasyonun farkinda olglu
ancak mali, cgrafik, yasal veya der faktorler ve ksitlamalardan dolayi
destinasyona gidememesi durumunda bu destinasyogmiliuk/farkindalik seti
icerisinde yerini alacaktir. Tuiketicinin satin almiglemini yapabilecg ve
ihtiyaclarini tatmin ede@mni disind(gl destinasyonlari dikkat seti icerisinde bir
altkime olarak toplayagave bu altkime icerisinde yer alan destinasyoalardoirini

sececgi varsaylimaktadir.

Modele gore, turist kisel ve pazarlama dgkenlerinin etkisinde ihtiyacina
dayalh olarak bir destinasyon farkingalelde edecek ve bu destinasyon farkirglali

turisti destinasyon onceliklerini belirlemeye ydeekktir. Onceliklerini belirleyen
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turist, turistik bir destinasyona gitme niyetineregiek ve durumsal dskenleri
dikkate alarak belirli bir destinasyona gitmek igggimini yapacaktir.

Cizim 26: Woodside ve Lysonski Destinasyon Secimidéi

TURIST DEGISKENLERI
-Yasam tarzi, dger sistemi

PAZARLAMA DE GiSKENLERI -Gelir, yay
-Reklam -Gec¢mi destinasyon tecriibesi

-Pazarlama kanali kararlari

-Fiyatlandirma

-Uriin tasarimi

DESTINASYON FARKINDALI Gl

v

Dikkat Seti Durgun Set

4 Yokluk/

Farkindalik Set | Yararsiz s¢

ETKiLi KURUMLAR 5

TURISTIN DESTINASYON | <«
6 ONCELIKLERI

7

SEYAHAT NIYETLERI

\ 4
©

DURUMSAL DEGISKENLER

SEQM

Kaynak: Decrop (2006: 32).
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5.2.5Um ve Crompton Modeli

Gecmi calsmalar gostermektedir ki, destinasyon secimi garaa olarak
gerceklgmektedir. Birinci gama, seyahate ¢cikma veya cikmama kararinin glindi
asamadir.ikinci asama ise, seyahate ¢ikma kararinin alinmasindaa s@stinasyon
seciminin belirlenmesi olarak gerceyteektedir (Crompton, 1977). Um ve
Crompton (1990), destinasyon secim slreci kapsanm@idim 27'de gorulege
tzere bir model Onerglerdir. S6z konusu model beasamali bir stregten

olusmaktadir. Bu gamalar sirasi ile:

1. Destinasyon 06zelliklerine k38 olarak 6znel inanclardarsybjective beliels
olusan farkindalik gamasi,

2. Durumsalsartlarin dikkate alinga destinasyon secim slrecslaagici olarak
ifade edilen, seyahate ¢cikma kararinin alinmasi,
Destinasyon farkindaliksamasindan animsatmgaaasinin gedim sureci,
Destinasyon animsatmaaaasinda aktif bilgi talebine dayal olarak her bir
alternatif destinasyona ait destinasyon oOzelliklerbglh 6znel inanclarin
olusumu ve,

5. Nihai karar olarak belirli bir destinasyonun se@kn

Um ve Crompton (1990), bu surectesséil ve icsel girdilerin dnemli
olduguna karet etmektedirler. [sal girdileri sembolik, belirleyici ve sosyal
uyaricilar olarak Uc¢ samada ele almaktadiigsel girdileri de kiinin bireysel,
psikolojik 6zellikleri ve sosyal yapidan kaynaklangiduler, tutumlar, derler ve
kisisel ozellikler olarak dorts@amada ele almaktadir. Bifiel yapiyi, farkindalik ve
animsatma setine gaidan etki eden gsal ve i¢csel girdilerin bir birkemi olarak ele

almaktadirlar.
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Cizim 27:Um ve Crompton Destinasyon Secimi Modeli

DISSAL BILISSEL iCSEL
GIRDILER YAPILAR GIRDILER
1. inang
Olusumu . . .
Uyarici goriintii Farkindalk Seti Sosyo-psikolojik
set
(Pasif
Bilgi 2.Segim -Guddler
-Sembolik Edinimi) Baslangici
< -Tutumlar
-Belirleyici 3. Animsatma Setinin
Gelisimi -Degerler
-Sosyal
4.inang -Kisisel ozellikler
Kurulumu
(Aktif Animsatma Seti
Bilgi
Edinimi)

5. Destinasyon ‘ecimi

Destinasyona Seyahat

Kaynak: Hudson (1999: 16).

5.2.6 Woodside ve King Modeli

Woodside ve King (2001), turistik ttketicilerin diesisyon sec¢imi Uzerine
gelistirdikleri modelde, seyahat ©6ncesi ve seyahat kalara sirecinde turistik
tuketiciler Uzerinde etkili olan faktorler olaraleksz desiskeni “kutu 1” bgligl
altinda gruplandirmaktadir. Modele gore, demograbgikolojik, kisisel faktorler,
sosyal cevre etkileri ve pazarlama etkileri ileigtik tiketici sorun veya ihtiyacini
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tanimlayarak bilgi ardgirmasi ve bilgi toplama safhasina ge¢cmektedir. |dmpan
bilgiyi yorumlayip de&erlendirdikten sonra turistik tiiketici, sezgileroe kullanarak
driin satin alma ve destinasyon secimi niyetine gtedir. Turistik tlketici, belirli
bir destinasyona gitme niyeti ile alternatifler @radan bir destinasyon ve
destinasyon ile R#antili aktivite, seyahat turt, cekicilikler, korlakna secimi
yaparak nihai kararina wiacaktir.

Modelde, “kutu 2” bélimu, seyahat ile ilgili belitkarar ve faaliyetleri bir
batin olarak kapsayan sekizggdgen olarak gruplandiriingir. Satin alma sonrasi
deserlendirme surecinin gosterifgdi i¢ dezsiskenden olgan “kutu 3” bolimtinde,
turistik tuketici destinasyonu bir bitliin olarak edéarak yapgii deserlendirme
sonucunda ihtiya¢c ve istekleri kdanmg ise tatmin olmyg, eSer istek ve
ihtiyaclarini  kagillayamamg ise tatminsiz olarak destinasyon deneyimini
degerlendirecgi ongorulmektedir. Dgerlendirme sonrasinda kendini tatmin ofmu
hisseden bir turistik tiketici, ayni destinasyoekrar tecribe etme niyeti icerisinde
olacaktir. Bu gamadan sonra, turistik tiketici tarafindan destioassecimi sireci

en batan tekrar ele alinacaktir varsayami ile modelmamaktadir.



Cizim 28:Woodside ve King Destinasyon Sec¢imi Modeli

Kutu 1 Seviye I:
Demografik Sorun/firsat Destinasyon
ozellikler; tanimlama segimleri/
psikolojik > .
faktorler; opsiyonlar

isisel degerler; Bllgi

Isisel degerler, argtirmasi/bilgi >
onceki toplama

destinasyon ve

seyahat t t
deneyimleri Bilgiyi Destinasyona |—»

kullanma, yonelik
yo[umlamave P aktivite

Aile, degerlendirme ileri

secimleri
arkadalar
) —>
grup etkileri ¢
Niyet ¢
olusumunda
sezgileri Destinasyon [
kullanma o
Pazarlama Ly cekiciliklerin
etkileri t den secim
Niyetler

Seviye II:

Kutu 2

Konaklama

secimleri

Seviye llI: Kutu 3
Odiiller ve Deneyimlerin

diger degerlendirilmesi
dayanakl ve :
dayaniksiz

satin almalar

¢

Destinasyonla
ra yonelik
tur/glizergéh

Disarida
yemek yeme
imkanlari

secimleri

Destinasyon
icinde ve
civarinda tur
ve glizergah

secimleri

Ozel etkinlikler ve
deneyimlerden biitin
olarak tatmin veya

tatminsiz olma

Niyetler +
(geri dénme ve tekrar
tecriibe etme ve/veya
kesfedilen ama heniiz
tiketilmems Urtnleri

tecriibe etme

Kaynak: Woodside ve King (2001: 6).
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5.2.7Pearce Modeli

Pearce (2005) da gkr argtirmacilar gibi turistik tiketicilerin destinasyon
secimi surecine yonelik bir model o6nesti. Pearce (2005), Um ve Crompton
(1990) tarafindan gsliren modeli temel alarak ©Onepili modelde, turistik
tuketicilerin destinasyon secimi sirecinisb&sama olarak ele almaktadir. Sosyo-
psikolojik faktorler, ksisel faktorler, motivasyon faktorleri, aktivitelge 6zel ilgiler
gibi i¢sel girdiler ve deneyimden elde edigmbilgi, turizm sektérid tutundurma
faaliyetlerinden elde edilen bilgi, fdaa kisiler ve bagka kaynaklardan elde edilen
bilgiler gibi digssal ciktilarin farkindalik setinin almasinda etkili oldgunu
ongormektedir.

Model, para, zaman, gér kaynaklar, sosyal faktorlerden ghm Kkisel
kisitlamalarin farkindalik seti ile animsatma setisinda yer algini ve animsatma
setinin bu slrecten gecgerek gligunu 6ngdérmektedir. Animsatma setinde, turistik
tuketicinin farkinda oldgu destinasyonlar icerisinde kendisine yakin goreliki on
plana cikararak @erlerini eleyecgini, kendisine yakin gordiii ve olabilir dedii
destinasyonlara yonelik aktif bilgi atemasina yonele@ni 6ngdérmektedir. Elde
edilen bilgilere dayali olarak turistik tuketicinithtiyac ve isteklerini en iysekilde
giderebilecgini dusind(gl destinasyona karar vergaa Ongormektedir. Model,
karar sonrasinda turistik tiketicinin bir destir@sy seyahat icin gerekli adimlari
atmaya ve seyahat glincesine uygulamaya dd&tirecegini bu sayede destinasyon

secimi surecini tamamlayagal 6ngérmektedir.
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icsel Girdiler
Sosyal psikolojik faktorler

* Kisisel dzellikler
» Motivasyon

* Aktiviteler

+ Ozel ilgiler

Dissal Ciktilar
* Deneyimden elde edilmbilgi

» Tutundurma faaliyetlerinden elde edile
bilgi

» Baskalari ve bgka kaynaklardan elde
edilen bilgilere dayali destinasyon
Ozellikleri

f

Kisisel kisitlamalar

Para, zaman, ger kaynaklar, sosyal
faktorler

Turistler bir destinasyonu
distindyor olabilir

Ik destinasyon imajlari ve
Farkindalik seti

Destinasyon

1 2 3 4 5 6

—

Dustuinulmekte olan destinasyonla

Aktif bilgi arastirmasi

»
|

A

Animsatma Seti
Destinasyon
1 2 3
Hala diginilmekte olan
destinasyonlar

»

Bilgi
arastirmasi
devam etmekte

»

Nihai set

Destinasyon 2 segildi

v

Seyahatin Gerceklgmesi

Kaynak: Pearce (2005: 105)
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5.3. Modellerin Kriti gi

Yukarida verilmg olan ve birbiri ile benzerlikler goéstermekte olan
destinasyon secimine yonelik olarak gglilmis tim modellerde, potansiyel
turistlerin destinasyon secimi 6ncesinde bir taknotivasyon faktorleri tarafindan
seyahate yoneltildi ve bireyin kendisinde hissettibu ihtiya¢ ve istgi karsilamak
Uzere seyahate yoOnegthe iliskin bilgiler ortaya cikmaktadir. Turisti seyahate
yonelten psikolojik, kiisel ve cevresel faktorlerin etkisi ile turist kesidde
hissettgi bu istek ve ihtiyaclari en mikemmeékilde kasgilayabilecgi turistik
destinasyonu bulma yoniinde g@nana sirecine girmektedir. Busamada, turist
gecmi deneyimlerini  dgerlendirmekte, sosyal cevresinde bilgi shranasi
faaliyetini surdurmekte, turizm aracilarini ve yagrini takip etmekte, internet
Uzerinde argiirmasini  surdirmekte, destinasyonlarin tutundurmaismalari
sonucunda farkinda ol@u destinasyonlara yonelik, turistik destinasyomlerisahip
olduklar cekicilikler ve hizmetlere #kin bilgileri ihtiyac, istek ve kisel
durumlarini géz 6nune alarak gelendirmektedir. Turistik destinasyonlari, sahip
olduklari gekicilikler ve hizmetler ile bu noktadhger destinasyonlar ile rekabet
halinde olmaktadir. En iyi turistik 6zellik ve hiatlere sahip, potansiyel turist
Uzerinde daha olumlu bir izlenim ve imaja sahipnadiestinasyonlar sahip olduklari

destinasyon cekicilikleri ile turisti etkileyerelekdisine dgru yoneltmektedir.

Bu baglamda, turistleri seyahate yoneltmede ve destinasgecimi
surecinde en cok etkileyen faktorler olarak itmedestinasyon ¢cekme faktorlerinin
etkisinde olduklari, genel olarak bu faktorlerikist ve Uzerlerinde hissetikleri baski
altinda sectikleri bir destinasyona yonelik seyalgaktiklari, modellerin incelenmesi
sonucunda ve mevcut literatiirde konu Uzerine yapibtan aratirmalar sonucuna

bagll olarak sdylenebilir.

itme ve cekme faktorlerine yonelik bir turistik daasyonun turistik memnuniyet
dizeyine gore performansini géelendirmeye c¢ajmadan Once destinasyon

performansi kavramina giemek faydali olacaktir.
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5.4. Destinasyon Performansinin Olguimi

Mevcut literatir, @&irlama, ulaim, elence ve dier hizmetler gibi
faktorlerin turizm destinasyonlarinin  g¢ekigihi artirmaya olan etkisi ve
destinasyonlarin daha fazla stéri edinme cabalarina katkisi tzerinde 6nemle
durmaktadir (Carlo, Cugini ve Zerbini, 2008: 25)r Bestinasyonda konaklayan
turistlerin  memnuniyet duzeyi sadece belirli tukisthizmetlerden kazang
deneyimlere dal ayni zamanda @rlama, konukseverlik, givenlik, temizlik gibi
daha soyut faktorlere de glaolarak gelsmektedir. Bu sebeple, bir destinasyonun
basarisi birbirine bali bircok unsura dayanmaktadir (European Commus)i2®03:
4). Bir destinasyonun mevcut performansinin gedkendirilebilmesi icin
destinasyonun sahip olgu somut ve soyut unsurlarin bir bitin olarak
degerlendiriimesi gerekmektedir. Bu @amda, destinasyon performansinin
Olcimunde nicel ve nitel faktérlerden faydalanildsdylenebilir. Destinasyonlarin
performanslarinin  derlendirilebilmesi icin  destinasyonlara 06zgu  6lezkl
gelistiriimesi ve kullaniimasi gerekmektedir. Ggiiilecek olcekler yardimi ile
destinasyonlarin mevcut performansinin olgulmesbebrli zaman arafiina gore
degisimlerin izlenebilmesini mumkidn olabilmektedir (Kdga 2004: 183).
Performans olcimine dayali olarak ortaya cikan ganm analiz edilmesi,
problemlerin erken tanimlanmasini kolayleaca gibi problemlerin kayn@nda
dizeltiimesine de olanakd@ayabilecektir.

Mevcut literatir incelendinde destinasyon performansinin olcilmesine
yonelik farkli yontemler gedtirildi gi ve farkh boyutlar ele alinarak destinasyonlarin
performans dgerlendirmesinin yapilgh gorilmektedir.

Balm (1992) tarafindan yapilan gahada, turistik destinasyonlarin
performanslarina i@ olarak birbirleri ile kagilastiriimasinda dlgek dgskenleri
olarak dort dgisken tanimlamaktadir. Bunlar; verim§g kagi etkinlik olgutleri,
nitele kagi nicel oOlgutler, benzere karfarkl olcutler, gizliye kagi gizli olmayan
Olchtlerdir. Verimlilik olcUtleri turist baina veya personel bi@a elde edilen gelir

veya &lirhkh doluluk orani iken etkinlik élcutleri turisbasina zaman dalimindan



119

(turistik isletmelere gig ve ciki islemlerinde sire uzungw gibi) olusmaktadir.
Nitel olcutler miterilerin memnun olup olmadiklarini 6lcerken, nicglcutler
ihtiyacin kasilanmasinda yanitlama suresini saniyeler bazindkath almadir.
Benzer dlcitler konaklamalétmelerinde oda sicakh veya 24 saat oda hizmetinin
olup olmamasi iken farkli élgttler belirli zamanrigedunda hizmet verilen ngteri
sayisi veya gunlik temizlenen oda sayisi gibi awnklya periyodik o6lculebilir
olaylardan olgmaktadir. Gizli dlcitlerin paylmasina misaade edilmgdiicin
hassas olmayan ve kullanilabilir bilgiggayan gilim, yizdeye dongtirtlmesi en iyi
yoldur. Gizli dl¢utler olarak satigelirleri, migteri veya odalzana maliyet ve net kar
sayllabilirken doluluk orani, yatirimin geri donmeni veya personel devir hizi gizli
olmayan Olcutler olarak sayilabilir. Mali Odlcitlerrekabet edilebilirigin

sglanmasinda en 6nemli arag olarak gorilmektediafakt Kozak 2004: 55).

Kozak ve Rimmington  (1998), destinasyon performansi
deserlendirilmesi Uzerine yaptiklar gtamada, dgerlendirme 6lcutleri olarak pazar
payl, personel Bama Ucret, oda Raa gelir, maliyet/fiyat, ziyaretc¢i sayisi, imaj,
rekabetcilik diizeyi ve turizm sezonu uzutdlboyutlarini ele almaktadir.

Kozak ve Rimmington (1999), destinasyon rekabgigd yonelik olarak
yaptiklari caljmada destinasyon performansinin nitel ve nicel klmiaere iki
sekilde Olgulebilecgini  belirtmektedir. Nicel veriler olarak destinasyo
performansinin dl¢ciimesinde gelen turist sayisuviem gelirleri gibi nicel verilerin
kullanilabilecgini savunurken, nitel veriler olarak destinasyoniyamet eden
turistlerin ziyaretleri esnasinda gtandiklari ve hglanmadiklar cekicilik veya
unsurlarin  performans o6lgiminde kullanilabifgoe belirtmektedir. Nitekim,
aragtirma kapsaminda rekabetg# bali performans analizinde nitel verilerden
olusan motivasyon ve destinasyon cekiciliklerini dlgldrak kullanmglardir. Kozak
ve Rimmington (1999) tarafindan destinasyon peréorsnolcutleri olarak kullanilan
faktdrlersunlardan olgmaktadir; yerel halkin konukseveili para dgeri, personelin
tutumu, guvenlik, yerel ukam hizmetleri, dgal cevre, hava alanindan gisie ¢iks
hizi, restoran ve barlarin kalitesi, stgri sikayetlerini ¢ézimleme, yiyecek,

sahillerde imkanlar, turist cekiciliklerinin gdili gi, konaklama bilgi kalitesi, &l
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veris imkanlari, sahillerin temizii, havaalanindan wanin konforu, ingilizce dil
standardi, gece hayati velence, cocuklar icin imkanlar, destinasyonun hava
alaninda imkanlar, konaklama imkanlari, hijyen \anitasyon, tabelalar, sportif
imkanlar, tekrar ziyaret etme niyeti, tavsiye niyete butin tatmin dizeyi,
degiskenleri argtirmada kullaniimytir.

Kozak (2002), Turkiye ve Ispanya’da farkli iki destinasyonun
performanslarini dlgme ve bunaghaolarak performanslarin kiyaslanmasi tzerine
bir argtirma yapmgtir. Arastirmada destinasyon performansinin odlgilmesi igin
faktor analizi sonuclarina Pl sekiz temel olcut kullanilngtir. Faktor analizi
sonuclarina b#i olarak destinasyon performansinin 6lctlmesindallakilan
Olcutler, konaklama hizmetleri kalitesigidama ve miteriyle ilgilenme, yerel
ulasim hizmetlerinin varlgl, imkanlar ve aktivitelerin vag, hijyen ve temizlik
diuzeyi, dil iletsimi diuzeyi, fiyatlarin dizeyi, destinasyonun haeaahda imkanlar
ve hizmetlerin varfii faktorlerinden olgmustur. Kozak (2002) caimasinda s6z
konusu faktor gruplarini dikkate alarak iki dessiypanun performanslarini élgsue
ctkan sonuclara goére destinasyonlari birbiri ilgakslamgtir.

Jayawardena ve Ramajeesingh (2003), Karayip addarfarkli turistik
destinasyonlarin performanslarinin  «ksgtirilmasi tzerine yaptiklari turizm
performans analizinde 10 farkli 6lcut kullargfardir. Bunlar, turist sayisi, ortalama
geceleme, toplam turist gecelemesi, turisfl bercama, geceleme goaa harcama,
toplam turist gelirleri, doviz sizintisi (%), nefrist gelirleri, ntfus, ki basina digen

turist gelirinden olgmaktadir.

Ritchie ve Crouch (2003: 63), destinasyon rekabgigin olcllebilmesi
icin gelistirdikleri performans dgerlendirme modelini iki bélim altinda
aciklamaktadir. Bu bolumler, makro ¢evre faktorhegi mikro cevre faktorlerinden
olusmaktadir. Ritchie ve Crouch (2003)'a gore destioasyn performansinin
Olcllebilmesi icin 6ncelikle makro cevrenin ggglendiriimesi gerekmektedir.
Modelde performans derlendirmesine tabi tutulmasi gereken makro cevre

faktorleri olarak ekonomi, teknoloji, ekoloji, pok ve yasal gelimeler, sosyo-
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kidlturel durum ve d#isen demografik cevre olmak Ulzere alti kategori ele
alinmaktadir. Mikro cevre faktorleri olarak isedarikciler, miteriler, rakipler, halk
ve kamusal kurum kuruflar deserlendiriimesi ©nerilen faktorler olarak
tanimlanmaktadir. Agtirmacilara goére, makro ve mikro c¢evre, 6z kaynakia
cekicilikler, destekleyici faktorler ve kaynakladestinasyon yonetimi ve niteleyici
etkenler olmak Uzere dort temel unsurdan satu rekabetcilik cekirdgni

etkilemektedir.

Baloglu, Pekcan, Chen ve Santos (2003), destinasyonorpashsinin
deserlendiriimesi  Uzerine yaptiklari gtamada Olcek olarak G¢ faktor
kullanmslardir. Birinci faktor; aktivite cgitlili gi, alisveris imkanlari, glence, gezme
gbrme imkanlari, restoranlarin kalitesi, etkinlikidssiskenlerinden olgan &lence
ve aktivite ceitlili gi faktoridir.ikinci faktor; hijyen standardi, konaklama kalitesi,
glvenlik, iklim, destinasyon atmosferi @gkenlerinden olgan urtin/cevre kalitesi
faktoradir. Uclincl faktor olarak da, gt cekicilik caitlili gi, uygun oda fiyatlari,
para dgeri dezsiskenlerinden olgan deger/csitlilik faktoradar.

Avrupa Toplulgu (European Communities, 2003:8) tarafindan tiristi
destinasyonlarin performanslariningddendirilebilmesine yonelik olarak hazirlanan
kilavuzda destinasyon performans 6lcimi 1gigkenden olgan ve iki kategoride
gruplandirilan bir model ile agiklanmaya edinistir. Bolgesel turizm endustrisinin
finansal kapasitesi, yerel halkin memnuniyet dizéglgesel turizm endustrisine
destek, pazarlama faaliyetleri, emniyet ve guvendikestinasyonun hava kalitesi,
destinasyonun cevresel kalitesigo&enleri destinasyonun kalitesi temel grubu
altinda toplanmtir. Destinasyona gali 6ncesi ilegim, ulasilabilirlik, ulasim,
konaklama, bilgi, yeme-icme, aktiviteler, su kaditepara dgeri desiskenleri ise
turistik Grtin kalitesi temel grubu altinda toplagim Modelde iki grup altinda
toplanan 16 daskene bgli olarak bir destinasyonun Kkalite performansinin

Olculebilecei 6ne surilmektedir.

Enright ve Newton (2004), turistik destinasyonlarekabet glcuni ortaya

ctkarmak icin destinasyonlarin mevcut performamsiar iki farkli boélimde
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hazirlanan olgutler ile Ol¢lilmesi gerektii One surmektedir. Enright ve Newton'a
gore destinasyonlarin rekabetcilik gucini ortayayakdmek icin destinasyon
performansinin o6lctilmesinde destinasyon cekictlikie is ile ilgili faktorlerin
Olcilmesi gerekmektedir. Performans 6lgcimiinde dasyion cekicilikleri boyutu,
temel kaynaklar ve cekicilikler, fizyografi, kulttwe tarih, pazar lghari, aktiviteler,
Ozel etkinlikler, turistik Ustyap! ggskenlerinden olgurken & ile ilgili faktorler
olarak girdiler, endustriyel ve tuketici talebirrfialar arasi rekabet vebirligi,
endustriyel ve bolgesel kimelenme, kurumlar ve aloggpilar, turizmg Ustyapisi
ve pazar bgari desiskenlerinden olgmaktadir.

Yilmaz ve Bititci (2006), turizm endustrisinin g&r zincirine bgl
performans oOlgcimine yonelik olarak getdikleri modeli iki boyutta ele
almaktadirlar. Bu boyutlar, tiketici boyutu ve icdsoyutlardan olgmaktadir.
Tiketici boyutunda, guvenilirlik, ¢6zim Uretebilmgiivence sdama, somut
unsurlar, empati ve para g boyutlarn tiketici olcg olarak oOnerilirken, i¢sel
boyutta, karlilik/Uretkenlik (mgieri bgina gelir, migteri tekrar ziyaret %), maliyet
(pazarlama maliyeti), para ak(para akgi verimliligi), kapasite yonetimi boyutlarini

icsel dlcek olarak dnerilmektedir.

Carlo, Cugini ve Zerbini (2008), destinasyon parfans olgiimiine yonelik
arstirmay! dort boélumde ele almaktadir. Destinasyonfgosansini 6lgmek igin
kullanilan boyutlar, finansal boyut, tiketici boyuicsel sirecler boyutu ve&enme
ve blyume boyutundan clmaktadir. Finansal boyut, destinasyonda turizm
paydalarinin tatmin edilme dizeyi olarak ele alinmaktadyrica net gelir durumu,
yeni agilan gletme sayilari déskenleri de finansal boyuta dahil ediktr. Tuketici
boyutu iki miteri grubu olarak ele alinmaktadir. Birincisi, aracisteriler olarak
tanimlanmakta iken ikincisi nihai rgtriler olarak tanimlanmaktadiigsel sirecler
boyutu, gletmelerin amaclarini gercektemesinde buyik 6neme sahip streglerin
ele alinmasindan agjmaktadir. Son boyut olarak ele alinagrégnme ve blyume
boyutu, migteri veri tabaninin vagh, etkinliklerin turizm paydgar Uzerindeki

etkisinin élctlmesi Gzerine kurulrgtwr.
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Brain Trust Pazarlama videtisim (2009) tarafindan hazirlanan ve Ontario
Turizm Bakanlgl ve Ottawa yerel yonetiminin ortak olarak yer gldOttawa
Turistik Destinasyon Projesi Nihai Raporu’nda, @tadestinasyonunda turizm
performans dgerlendirmesine ifkin olarak kullanilan d&skenler temel olarak Ug¢
boyutta ele alinngtir. Bu boyutlar; temel ¢ekicilikler, kalite, memmyet ve dger,
ulasilabilirlik ve konaklama dgiskenlerinden olgan Utrin boyutu; ziyaret, doluluk,
gelir ve turistlerin elgtirel besenisi degiskenlerinden olgan performans boyutu;
destinasyon pazarlamasi, Urin yenileme vesim@a kapasitesi yonetimi
degiskenlerinden olgan gelecek slre¢ boyutundan gphaktadir. Yapilan ¢aimada
bu G¢ boyutun sirasi ile gerlendiriimesi sonucunda destinasyonun mevcut
performansina i§kin verilerin toplanabilegé ve bu verilerin analizi yoluyla

destinasyon performansininggelendirilebilecgi ifade edilmektedir.

Mevcut literatirde destinasyon performansinin  dhgsdine yonelik
yapilms calsmalarda ortaya konan ttketici boyutu, bu gahnin temel destinasyon
performans dgerlendirme boyutunu §kil etmektedir. Aratirma kapsaminda
turistlerden, bireyleri tatil amacgl seyahate itktorlerin 6nem ve memnuniyet
duzeylerini dgerlendirmeleri istenmgtir. Ayrica, turistlerden destinasyon cekme
faktorlerinin 6nem dizeyleri ve bu 6énem derecebsiirlenmi cekme faktorlerine
bagli olarak, Kapadokya destinasyonunun performansagegerlendirmeleri
istenmgtir. Bu agidan, bu agairmada, destinasyon performansi dlcimine yonelik
olarak ortaya konan boyutlardan tiketici tatmininvemnuniyetine bgi destinasyon
performansi 6lcme boyutunu ele almaktadir. Kapadokgiestinasyonunun
performansi, turistik tiketicilerin itme ve c¢ekmaktorlerinin dnem ve Barim

degerlendirmeleri ile sinirlandirilarak dlgilmeye gdimistir.



DORDUNCU KESIiM

TUKET iCi ODAKLI YAKLA SIMLA KAPADOKYA DEST INASYONUNUN
PERFORMANSININ DE GERLEND iRILMESi: ARASTIRMA BULGULARI,
DEGERLENDIRME VE SONUCLAR

Bu kesimde, Kapadokya destinasyonunun genel oOleilile, aratirma

bulgulari, dgerlendirme ve sonuclaragkin bilgilere yer verilmektedir.

6. KAPADOKYA DEST iINASYONU

Bu boélimde argirma konusun ani@masina katkida bulunaga
disinulerek Kapadokya destinasyonu ile ilgili temelgitere yer verilmgtir.
Ulkemizde, Kiltir ve Tabiat Varliklarini Koruma GanMudurligi’'niin bugiine
kadar yurattgu calsmalar neticesinde Dinya Mirasi Listesine dokuz &déiir ve
tabiat varlgimizin alinmasi sganmstir. Dlinya Miras Listesine alinan dokuz kaltr
ve tabiat varigl, istanbul ve Tarihi Alanlari, DivEi Ulu Camisi ve Darikifasi,
Hattwsa (Bazazkoy)-Hitit Bagkenti, Nemrut Dgi, Xanthos—Letoon, Pamukkale,
Safranbolu, Truva, Goreme Milli Parki ve Kapadokiai olgmaktadir (Kultar
Varliklari ve Muzeler Genel Mudurgi, 2009). Bunlardan biri olan Kapadokya hem
kultarel, hem dg@al miras olarak listeye alingtir.

Eskicgz Anadolu’sundaki birkag 6énemli bélgeden biri olamp&dokya’nin
adina ilk kez M.O. VI. yluzyllin sonlarinda, PersaKrl. Dareios’'un Behistun
kayaliklarina kazilan ve imparatogln bal Ulkelerin siralandy yazitinda
“Katpatuka” bigiminde rastlanir. M.O. V. ylzyildagams olan Yunanl tarihgi ve
antik yazar Herodot, Kapadokya isminin Persler ftadan verildgini ve
“Katpatuka’dan gelip anlaminin “Guzel Atlar Ulkessldusunu, Greklerin ise bu
insanlara “Suriyeli” veya “Beyaz Suriyeli” dediklar stylemektedir. Ayrica
Heredot, Kapadokya kelimesinin Katpatuka kelimesinYunancasi oldgunu
soylemektedir. Bu konu hakkindaki gér bir gorig ise Kapadokya isminin
“Kappadoks Yurdu” anlamina da geliyor olmasidirn&hgina gore Hellenlgne



125

doneminde Kizilirmak'a diudan katilan kollarindan biri (Delice Cay) Kappaslok
adini taimaktadir (Canverdi, 2005: 4).

6.1. Bolgenin Cgrafik Yapisi

Romaimparatoru Augustus zamaninda Antik Dénem yazadanrStrabon
17 kitaplik “Geographika” adli kitabinda (Anadolull XXIll, XIV) Kapadokya
Bdlgesi'nin sinirlarini gineyde Toros $ari, batida Aksaray, goda Malatya ve
kuzeyde D@u Karadeniz kiyilarina kadar uzanan gdnir bolge olarak belirtir. Bu
gunkl Kapadokya bolgesi, Ngahir, Aksaray, Nide, Kayseri ve Kgehir illerinin
kapladgl alandir. Daha dar bir alan olan kayallk KapadoBgdgesi ise Uchisar,
Urgup, Avanos, Goreme, Derinkuyu, Kaymakli, lhlara cevresinden ibarettir
(Kultar ve Turizm Bakanfii, 2009).

Kapadokya bolgesic Anadolu'nun 100.000 km?lik yani Turkiye’'nin yiiz
Olcimunin sekizde biri kadar bir alani kaplar. Bugtlirkiye'nin Kayseri ve
Newehir illeri tamamen Kapadokya bdlgesi icinde buluniKapadokya, i¢
Anadolu’nun guneybati ve kuzeyglo dasrultusunda, geng tersier - kuvarterner yasli
volkanik faaliyet Grunlerinin olgturdugu, bir kwak Uzerinde yer alir. Bolgenin
olusmasina neden olan buyik volkanlar Hasagivalkani, Melendiz D& devami
bati volkani, bir dieri Erciyes D@l volkani ve Neyehir'in giineybatisinda yer alan
volkanlar toplulgudur (Canverdi, 2005: 4).

6.2. Bolgenin Jeolojik Yapisi

Neojen denen donemde Kapadokygrafyasinin hikayesi olimaya balar.
Bu ¢agida Anadolu’da derin catlaklar ve ¢cokme alanlar daa gelmi, magma bu
catlaklardan yuzeye cikarak Erciyes, HasagiD®lelendiz gibi volkan konilerinin
olusmasina neden olmngtur. Bu t¢ dgal mimari farkli zamanlarda farkl direnclerle
yerylizine cikan volkanik elemanlarla once kendifekillenmis, Erciyes 3917,
Hasan Dagl 3268 ve Melendiz £a 2963 metreye ufaistir. Kapadokya
bblgesindeki Erciyes, Hasan RaMelendiz ve Gdallida jeolojik devirlerde aktif
birer volkan durumundaydi. Neojen golleri altindal@nardglardan c¢ikan lavlar,
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platoda goller ve akarsular tizerinde 100-150 miahamhginda farkh sertlikte bir tif
tabakasi meydana getirgtit. Volkanlarin paskirttgi volkanik malzeme, ¢6kmngl
bdlgelere d@gru hareket ederek, daha dnceden meydana gdbpe ve vadileri
kaplamg ve bdlgenin goérinumind bir platoya cevigtimi Bolgenin keskin isi
degisiklikleri iceren iklimi, baharda eriyen karlar, gaur, rizgar ve nehirlerin

etkisiyle Kapadokya bugunki gérinimuine kamustur (Temizkan, 2005: 30).

“Peribacas!” diye adlandirlan alumlar, vadi yamaclarindan inen sel
sularinin ve razgarin, tuflerden ¢&n yapilyr aindirmasiyla ortaya cikmtir. Sel
sularinin dik yamaclarda kendine yol bulmasi, deayalarin catlamasina ve
kopmasina neden olrgtuir. Alt kisimlarda bulunan ve daha kolayrean malzemenin
derin bir sekilde oyulmasiyla yamac¢ gerilegnibdylece Ust kisimlarinda bulunan
sapka sayesindes@madan korunan konik bicimli gévdeler ortaya cigimni Daha
cok Urglip civarinda bulunagapkali peribacalari, konik govdelidir ve tepe
bolumlerinde bir kaya blgu yer almaktadir. Govde tuf, tuffit ve volkan kiden
ibaret bir kayactangsapka kismi ise lahar ve ignimbrit gibi sert kayadéen
olusmaktadir. Yanisapka, govdeye oranla daha dayanikli bir kaya turtéi,
peribacasinin okwmunun ilk sartidir. Sapkadaki kayanin direncine ga olarak
peribacalari uzun veya kisa Oomurli olabilmektedfapadokya’da erozyonun
meydana getir@i diger peribacasi tipleri ise, konili, mantar bicindijtunlu ve sivri
peribacalaridir. Peribacalari en gym bicimde Urgiip-Uchisar-Avanos i¢cgeni
arasinda kalan vadilerde ve UrgSighinefendi arasindaki bolgede gorilmektedir
(Newehir Belediyesi, 2009b).

6.3. Kapadokya Destinasyonunun Tarihi Seyri

Kapadokya bdlgesinin tarihi oldukgca eski doneml&sslar inmektedir.
Kapadokya’daki ilk yerlgim izleri, yagisin tim dinyada argii yeni bir donem olan
ve gunimuizden on bin yil 6ncesindeslagan Holosen Ganda goridlmektedir.
Holosen Cainda hayvanlar evciligriimis, tarim balamis, Obsidiyen malzemenin
kullanim alani son derece ggfiistir (Canverdi, 2005: 6).
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Tablo 6: Kapadokya Kronolojisi

KAPADOKYA KRONOLOJ iSi
M.O. 3000-1750 Asur Ticaret Kolonileri ve Hititl&nemi
M.O. 1750-1400 | Hitit Krallk Donemi
M.O. 1400-1200 | Hititmparatorluk Dénemi
M.0O. 1200-1100 Ege ve Kuzey Kavimlerinin KapadokgaGelki
M.O. 1100-950 Frigyalilar
M.O. 800 Hitit Tabal Krallgi'nm Bdlgede Tekrar Canlami
M.O. 950-585 Kimmeiiskit Akinlari ve Lidyalilar'in Egemergi
M.O. 585-334 Pers Egemegili
M.O. 334-335 Makedonya Komutagili(3 Ay)
334-M.S.17 Kapadokya Kra@h Donemi
17-395 Romdmparatorlgu Donemi
395 Dagu Roma (Bizans) Devleti
1072 Tirk Boylarinin Yerlgneye Balamasi
1086-1175 Danimentliler D6nemi
1175 Anadolu Selguklulari D6nemi
1243 Mazol Hakimiyeti
1318 Anadolu Sel¢uklu Devleti'nin Son Bulmasi
1318 fInanli Valisi Timurtag'in ve Eratna Bey'in Yonetimi
1340 Ba&imsiz Eratna Beyi
1365 Karamangullari Beyligi
1381 Kadi Burhanettin Ydnetimi
1398 Karamangullari'nin Bolgeyi Geri Almasi
1398-1402 Osmanli Egemetili
1402 Timur'un Bolgeyi Karamagallari'na Geri Vermesi
1436 Sultan Il. Murat'in Negehir ve Kayseri'yi Karamargtulan'ndan geri almasi
1466 Kapadokya'nin Kesin Olarak Osmanli Toprak&Katiimasi
1867 Negehir Livasinin Kazaya Dogtiirulerek Ngde'ye Bglanmasi
1902 Newehir'in Ankara Sangana Balanmasi
1954 Negehirinil Olmasi

Kaynak:Newehir Belediyesi (2009c).

Asur ticaret kolonileri ve Hititler donemi M.O. 300750 yillarina tekabdl
etmektedir. Asurlu tlccarlar Kapadokya’'da yerli kedevletlerinin arasinda
varliklarini ticari koloniler kurarak surdurrglérdir. Bu ticaretin merkezi Kayseri
Kiltepe, Kanis- Karumdur. Hitit Kralls doneminde (M.O. 1750-1400) Kapadokya
Hitit Kralli ginin “asag1 tlkesi” olarak anildi. Pers ve Kapadokya Kgaldoneminde
(M.O. 585-334) Persler Kapadokya'yl Sardes'ten S@asauzanan Pers Kral
Yolu'nun gectpi bir Satrap (eyalet) yaptilar. Kapadokya, Buyiskender'e boyun
egmedi ve M.O. 190 yilindan sonra Kapadokya, yerel lanedan tarafindan
yonetildi. Roma Doneminde (M.S. 17-395) Kapadokigama’'nin bir eyaleti oldu.
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Bu donemde Anadolu’da yayllmaya steyan ilk Hiristiyanlarin ¢gu buyuk
sehirlerden goc¢c etmeye dadilar. Goreme ve cevresindeki kayallk mekanlari
kesfeden Hiristiyanlar, Kayseri piskoposu Aziz Basili dinya gorgind
benimseyerek kayalarin icine manastir yaptilar.aB& doneminde (395-1071)
Sasaniler ve Musliman Arap akincilarinin saldwrifedeniyle ikon (tasvir) yanlisi
bir bolum Hiristiyan keis Yedinci Yizyllda Goéreme, Urgiip ve Avanos dolayiari
sigindilar ve bu donemde bazi Kapadokya Kilisesi ikteem etkisinde kaldi.
Anadolu’nun Tirkler tarafindan fethi (1071-1299 patrikhanenin idari etkirginin
zarar gormedii, 13. Ylzyila ait St. George Kilisesi'nin yazitlada Selcuklu Sultani
Ikinci Mesut ve Bizans imparatorikinci Andronicus’un adlarindan 6vgiyle
bahsedilmesinden aglémaktadir. M@ollarin Anadolu’yu istilasinda Kapadokya da
tahrip edilmitir. Osmanliimparatorigu déneminde, 18. Yizyil barinda Damat
Ibrahim Paa déneminde Kapadokya yeniden imar edilmeyeigmalistir (Temizkan,
2005: 33; Neyehir Belediyesi, 2009c).

6.4. Kapadokya Destinasyonunda Turizm Gegimi

Kapadokya destinasyonu Turkiye turizminde cok omdwl yere sahiptir
(Ozgener vdraz, 2006: 1359). iz manzarasi, ¢goafi yapisi, dini kalintilari, tarihi
alanlari ile Kapadokya turistleri kendine c¢ekmektedrFarkli Ozellikleri ile
Kapadokya destinasyonu, Turkiye'dekigdr destinasyonlardan belirgigekilde
ayrilmaktadir (Tosun, 2001: 296). Kapadokya yomsiturizmn olgusunun ortaya
cikisl ve gelsmeye balamasi 1960’lara rastlamaktadir. Géreme cevresguply
Avanos, Ortahisar, Kaymakli, Derinkuyu, gamh Vadisi, Ihlara Vadisi ve cevresi
1973 yilinda alinan Kkararlarla “Turizm Gghn Alani” olarak belirlenmytir.
Kapadokya’da turistlere kalttr turizmi, vadi turignath dgza turizmi, inanc¢ turizmi,
kongre turizmi ve kg turizmi gibi olanaklar sunabilersgiz bir bdlgedir (Temizkan,
2005: 34).
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Tablo 7: Kapadokya Destinasyonuna Gelen Turists$ayi

|Y|I HYerIi turist sayisi * HYabanu turist sayisr* ”Toplam turist sayisi* ‘
|1989 [ 169.404 924.924 1.094.329
1990 [ 315.024 942.059) 1.257.083
1991 [ 277.432 391.057 668.489)
1992 [ 328.281) 788.817 1.117.099
1993 [ 327.642 780.629) 1.108.321)
1994 [ 313473 510.774 824.247]
1995 [ 330.561) 581.356] 911.917]
1996 [ 412,594 797.993 1.210.589
1997 [ 430.669 1.054.611) 1.489.280
1998 [ 329.192 968.050) 1.297.242)
1999 [ 441.408 384.540| 825.948
2000 [ 1.109.624 641.174| 1.750.799
2001 [ 776.122 838.534 1.614.656
|2002 H 1.024.43# 708.397|| 1.732.836{
|2oo3 H 1.260.39# 468.113” 1.728.506{
|2oo4 H 819.78:H 571.846” 1.391.629(
|2005 H 954.044\ 860.239” 1.814.281‘
|2006 H 1.053.48# 765.740|| 1.819.221‘
|2007 H 890.89#‘ 984.781|| 1.875.680(
2008 [ 989.681 1.149.746| 2.139.42]

Kaynak: Negehir Valiligi (2009a), www.nevsehir.gov.tr, ki Tarihi: 10.07.2009.
* Turist sayisI miize ve 6ren yeri ziyaretcilerinddimsimaktadir. Konaklama tesisleri istatistiklerine

bakildginda bu sayilar daha alt seviyelerde kalmaktadir.

Turistik gelsimini strdirmeye devam eden Kapadokya destinasyonun
bugln itibariyle mevcut yatak kapasitesi 20.00faandadir. Kapadokya’'da Turizm
Bakanlgi'ndan turizm gletme belgesi almiolan toplam 41 tesis bulunmaktadir.
Turizm isletme belgeli tesislerde toplam 3.830 oda ve 8.¢&@&k bulunmaktadir.
Bdlgede, turizmgletme belgeli ve beyildizli bes adet otel bulunmaktadir. Bunlarin
biri Nevsehir il merkezinde, biri Kaymakli beldesinde, b{wzakli ilgesinde ve ikisi
de Urgip ilcesinde hizmet vermektedir. Dort yildidteller ve butik oteller
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genellikle Negehir il merkezi, Avanos, Urgiip ve Uchisar ilcel@ienbulunmaktadir
(Kapadokya Ajans, 2009).

Kapadokya Destinasyonundaskedet mize, 13 oren yeri, 350 kilise, sekizi
acllms 200 civarinda yer altgehri ve bir antiksehir (sobesos) bulunmaktadir
(Newehir Valiligi, 2009b). Tablo 7'de gorulegelzere, Neyehir Valiligi resmi web
sayfasindan alinan Kapadokya turizm istatistikieringére, Kapadokya
destinasyonuna gelen yerli ve yabanci turist sayydlara gore rakamsal farklar
gostermekle birlikte arti gostererek 2008 vyili itibari ile toplam 2.139.4@lArak
gerceklgmistir.



7. ARASTIRMA BULGULARI, DE GERLENDIRME VE SONUCLARI

Arastirma sonucunda elde edilen verilere,sarma amacina uygun olarak sgé

istatistik analizleri uygulanngtir. Uygulanan analizlere gkin detaylar gagida yer

almaktadir.

7.1. Ankete Cevap Veren Turistlerin Demografik Ozdlkleri

Ankete cevap veren turistlerin demografik Ozellikie iliskin bilgiler asagida

sunulmaktadir.

Tablo 8: Ankete Cevap Verenlerin Demografik Ozédiik

CINSIYET (n) %
Erkek 214 42,8
Kadin 286 57,2
YAS GRUBU (n) %
18-27 217 43,4
28-37 186 37,2
38-47 54 10,8
48-57 20 4,0
58-67 23 4,6
EGITIM DUZEY i (n) %
Ortaokul ve Lise 115 23,0
Lisans 234 46,8
Yuksek Lisans 129 25,8
Doktora 22 4.4
MEDENI DURUM (n) %
Bekar/Dul/Baanms 347 69,4
Evli ve Cocuklu 92 18,4
Evli, Cocuksuz 61 12,2
GELIR DURUMU (n) %
Alt Diizey 54 10,8
Orta Duzey 375 75,0
Yuksek Dizey 58 11,6

Tablo 8'de ankete cevap verenlerin cinsiyetleriligkin bilgilere yer verilmgtir.

Buna gore, ankete cevap verenlerin %57,2'si kadiala ve %42,8'i erkeklerden
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olusmaktadir. Ankete cevap verenlerin ggolukla kadinlardan okugu
gorulmektedir. Ankete cevap verenlerinsyauplarina ilgkin bilgiler incelendginde,
ankete cevap verenlerirgidikla %43,4 ile 18-27 yagrubu ve %37,2 ile 28-37 ya
grubundan olgtugu ve bu iki ya grubunun toplamda % 80,6 oranindgriaga sahip
oldugu anlgiimaktadir. Ankete cevap verenlerin genellikle derden olgtugu
gorulmektedir. Ankete cevap verenleringitan durumlarina ilgkin bilgiler
incelendginde, ankete cevap veren turistlerin %46@rlgza sahip olarak lisans
mezunlarindan okugu gortlmektedir. Ankete cevap verenlerin medenuduarina
iliskin bilgiler incelendginde, ankete cevap verenlerigidikla %69,4’t olgturan
bekar, dul, bganms turistlerden olstugu gorulmektedir. Tablo 8'de, ankete cevap
verenlerin gelir dizeylerine ¢kin bilgiler incelendginde ankete cevap veren

turistlerin &irlikla orta gelir diizeyinde yer alan turistlerddostugu gortlmektedir.

Tablo 9: Ankete Cevap Verenlerin Geldikleri UlkaeBore Cgrafi Gruplandirma

Dogu Asya Grubu Avustralza Grubu Kuzey Amerika Grubu
Ulke Adi Sayi| Ulke Adi Sayi| Ulke Adi Sayl
Guney Kore 43 Avustralya 56 ABD 37
Japonya 29 Yeni Zelanda 20 Kanada 26|
cin 19

Toplam 91 | Toplam 76 Toplam 63

Guney Amerika Grubu | Kuzey Avrupa Grubu Guney Avrupa Grubu

Ulke Adi Sayi | Ulke Adi Say] Ulke Adi Say||
Brezilya 6 | ingiltere 45 Fransa 47
Arjantin 2 Belgika 21 | italya 40
Meksika 2 Almanya 19 |ispanya 32
Hollanda 13 | Isvicre 9
isveg 10 | Bulgaristan 5
Polonya 8 Avusturya 4
Portekiz 7

Toplam 10 Toplam 116 | Toplam 144
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Ankete cevap verenler, gsadiklar Ulkelere gore @oafik bakimdan
gruplandirilacak olursa, Tablo 9'da goérulebilgicézere alti grupta ele alinabilir. Bu
gruplar, D@u Asya Grubu, Kuzey Amerika Grubu, Giney Amerikaulgr,
Avustralza Grubu, Kuzey Avrupa Grubu ve Guney Awugirubu olarak
tanimlanabilir. Avrupa Kitasinin Kuzey ve Giuneylgnwlarak tanimlanmasinda 50.
Kuzey paralelinin Avrupa kitasini neredeyse iit parcaya boldgiu dngoéristinden
yola ¢ikilmstir. Bu b&lamda, 50. Kuzey paralellinin glineyinde kalan (gkebiiney
Avrupa Grubu ve 50. Kuzey paralelinin kuzeyindeakalilkeler Kuzey Avrupa
Grubu olarak tanimlanstir. Amerika Kitasinin Kuzey ve Guney grubu olarak
tanimlanmasinda Meksika, Guney Grubunda yer alagiare olan kiltirel yakirg

dikkate alinarak Guney Amerika Grubu icerisine tatilmistir.

Bu baglamda, Dgu Asya grubu 91 ki, Avustralza Grubu 76 ki, Kuzey
Amerika Grubu 63 ki, Guney Amerika Grubu 10 i Kuzey Avrupa Grubu 116
kisi ve Guney Avrupa Grubu 144skilen olymaktadir. Gruplarin icerisinde yer alan
turist sayilar bakimindan bir gerlendirme yapacak olursak, ankete cevap veren

turistlerin cgunlukla Avrupa kitasindan gelen turistlerdenstlgu gortulmektedir.
7.2. Ankete Cevap Veren Turistlerin Seyahat Ozellileri

Ankete cevap turistlerin seyahat 0Ozelliklerineskiln bilgiler asagida

sunulmaktadir.

Tablo 10'da ankete cevap verenlerin seyahat tufiiglan bilgilere yer verilmgtir.
Buna gore, ankete cevap verenlerin ylzdeligederi dikkate alindiinda %44,2
agirhga sahip olarak ziyaretcilerin genelde arkada akrabalari ile seyahat etmekte
olduklar anlailmaktadir. Ankete cevap verenlerin seyahat orgeyianu turine
iliskin bilgiler incelendginde, ankete cevap verenlerin %693rlaga sahip olarak
genelde bgamsiz bireysel organize edilgitatil yaptiklar anlgalmaktadir.
Kapadokya bolgesine gelenlerin icinde organizeatial gelenlerin oraninin yiksek
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olmasinin ¢cagmanin érnekleminden kaynaklannolabilecei sdylenebilir.

Tablo 10: Ankete Cevap Verenlerin Seyahat Ozellikle

SEYAHAT TURU (n) %
Yalniz seyahat 37 7,4
Partner ile seyahat 164 32,8
Aile ile seyahat 78 15,6
Arkadglar ve akrabalar ile seyahat 221 44,2
SEYAHAT ORGAN iZASYONU TURU (n) %
Bagimsizca organize edilgbireysel tatil 347 69,4
Bir seyahat acentasi/tur operatdru tarafindan

organize edilmy bireysel tatil 69 13,8
Paket Tatil 82 16,4
KONAKLAMA SURES i (n) %

1-3 gln 297 59,4
4-6 gun 159 31,8

7 gun ve daha fazla 44 8,8
KAPADOKYA’YI ONCEDEN (n) %
ZIYARET ETME DURUMU

Kapadokya'yl 6nceden ziyaret edenler 58 11,6
Kapadokya'yi ilk defa ziyaret edenler 442 88,4
KAPAD.OKYA’YA TEKRAR GELME ") %
NIYETI

Kapadokya'ya tekrar gelmek isteyenler 386 77,2
Kapadokya'ya tekrar gelmek istemeyenler 114 22,8

Tablo 10'da, ankete cevap verenlerin konaklama leiine iliskin bilgilere yer
verilmistir. Ankete cevap verenlerin Kapadokya bdlgesinde9% &irlikla bir-Ug¢
gun arasinda konakladiklar1 apilenaktadir. Bu sonug, yabanci turistlerin Bolge'dek
ortalama konaklama suresi ile de @nigktedir. Kapadokya destinasyonunu ziyaret
eden turistlerin konaklama strelerinin uzatilmgsn idestinasyon icinde turistlerin
ilgisini cekecek alternatif turizm ve turistik fagt ceitliginin sglanmasinin
gerektgi soylenebilir. Ankete cevap verenlerin daha onep&dokya'yl ziyaret etme
durumlarina ilgkin bilgiler incelendginde, %88,4 gibi buyuk g¢mnluga sahip

kesimin Kapadokya'ya ilk defa gelen ziyaretcilerdd#dostugu goriulmektedir. Tablo



135

10'da ankete cevap verenlerin Kapadokya'ya tekeng niyetlerine ikkin bilgilere

yer verilmitir. Buna gore ankete cevap verenlerin %77,2'stekrar ziyaret etme
isteginde old@gu, %22,8'inin ise tekrar ziyaret etmeyi gdinmedgi goralmistar.
Ankete cevap verenlerin gonlugunun Kapadokya destinasyonunu tekrar ziyaret

etme niyetinde oldgu anlgilmistir.

Tablo 11: Ankete Cevap Verenlerin Kapadokya Desgpnaundan Genel Olarak

Memnuniyet Dizeyleri

Hic Memnun | Memnun Ne Memnun Ne | Memnun Cok Memnun
Degil Degil Memnun Degil

(n) % (n) % (n) % (n) % (n) %

0 0 0 0 14 2,8 256 51,2 230 46,0

Aritmetik ortalama : 4,43

Standart sapma : 0,550

Tablo 11'de ankete cevap verenlerin bitlinsel ol&agadokya destinasyonundan
memnuniyet dizeylerine gkin bilgilere yer verilmgtir. Buna gore ankete cevap
verenlerin %2,8'i ne memnun ne de memnugildé651,2’si memnun ve %46,0'si
da ¢cok memnun ziyaretcilerden gioaktadir. Yizdelik dgerlere bakildii zaman,
ankete cevap verenlerirgidikli olarak Kapadokya ziyaretinden memnun kalalk

gorilmektedir.

Tablo 12: Ankete Cevap Verenlerin Kapadokya'ylr Sbdsyevrelerine Tavsiye Etme

Durumu
Kesinlikle Tavsiye | Tavsiye Etmem Tavsiye Kesinlikle Tavsiye
Etmem Ederim Ederim
(n) % (n) % (n) % (n) %
0 0 10 2,0 127 25,4 363 72,6
Aritmetik ortalama : 3,71
Standart sapma : 0,498




136

Tablo 12'de ankete cevap verenlerin Kapadokya ni@syonunu sosyal cevrelerine
tavsiye etme durumlarina gkin bilgilere yer verilmgtir. Buna gore, ankete cevap
verenlerin %2’sinin tavsiye etmeme, %25,4'Unln igwsetme ve %72,6’sInin
Kapadokya destinasyonunu sosyal cevrelerine k&knlavsiye etme @liminde
oldugu gorulmigtir. Ankete cevap veren turistlerin genel olarak p&@okya

destinasyonunu sosyal ¢cevrelerine tavsiye etngardigsinde oldgu goralmitir.

Tablo 13: Kapadokya Destinasyonunun Ankete Cevapenilerin Algilamasina
Bagli Rekabet Glcu

Rakiplere gore | Rakiplere Rakiplerle Rakiplerden | Rakiplerden

Cok Kot Gore Kot | Ayni Dahalyi Cok Dahalyi
(n) % (n) % (n) % (n) % (n) %
0 0 7 14 127 25,4 268 53,6 90 180

Aritmetik ortalama : 3,90

Standart sapma : 0,699

Tablo 13'de ankete cevap veren turistlerin rakigtid@syonlara gore Kapadokya
destinasyonunun algiladiklari rekabet dizeyirgini bilgilere yer verilmgtir. Buna
gore, ankete cevap verenlerin %1,4’t0 Kapadokyairtestonunu rakiplerine goére
daha kotl, %25,4°'0 rakiplerle ayni, %53,6’sI rakiel gore daha iyi, %18,0'i de
rakiplerden ¢ok daha iyi durumda offlinu dgtiinmektedir. Tablo 13 incelerginde
genel olarak ankete cevap verenlerin, Kapadokyatindsyonunun rakip
destinasyonlara gére daha iyi ofgdudistiincesinde olduklar arddmistir.

Tablo 14'de ankete cevap veren turistlerin Kapado#igstinasyonunu segmelerinde
etkili olan bilgi kaynaklarinin etki diizeylerineiskin elde edilen bilgilere yer
verilmistir. Aritmetik ortalamalarina gére ¢ok etkilidenkcetkisize d@ru siralanny
olan bilgi kaynaklarinin verilgi Tablo 14'de turistlerin bilgi kaynaklari olarak
“arkadglar ve akrabalar’, “internet’, “kitaplar” ve “seyah brgdurleri”
degiskenlerinin destinasyon seciminde etkili ofgdwu buna kain  “seyahat

HIT] LT LT

acenteleri”, “dergi/magazin”, “reklamlar”, “TV progmlar”, “filmler” ve “gazeteler”
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bilgi kaynaklarinin ise destinasyon sec¢iminde igertle etkisiz oldgunu
belirtmislerdir. Bu baglamda, Ankete cevap verenlerin Kapadokya destinasya

cogunlukla sosyal cevrelerinden aldiklari tavsiye veeinet Uzerinde yaptiklari

argtirmalar sonucunda yoneldikleri sdylenebilir.

Tablo 14: Bilgi Kaynaklarinin Kapadokya Destinasyd@ecimindeki Etkisi

x & = x & g
. = C w =
Bilgi Kaynaklari é c_f; -% g_ é TE c_g
S S0 |ad 0%
Arkadaslar ve akrabalar 498 4,42 0,885 1
Internet 500 4,03 1,190 2
Kitaplar 498 3,32 1,248 3
Seyahat brgirleri 498 3,03 1,294 4
Seyahat acenteleri 498 2,89 1,368 5
Dergi/magazinler 498 2,72 1,106 6
Reklamlar 491 2,70 1,192 7
TV programlari, yayinlar 500 2,68 1,142 8
Filmler 498 2,54 1,198 9
Gazeteler 496 2,47 1,099 10

Olgek Degerleri: 1=Tamamen Etkisiz, 2=Etkisiz, 3=Ne Etkisiz ne dkilE 4=Etkili, 5=Cok Etkili
7.3.1tme Faktorlerinin Merkezi E gilim Olcitleri

Arastirmanin bu béliminde, cevaplayicilara Tablo 15/dalen seyahate yonelten
faktorlerin kendilerinin seyahate c¢ikmasinda neegide 6nemli olduklari ve bu

faktorlerden ne dizeyde tatmin olduklari tespitradie calgiimistir.

Genel olarak bakil@ginda, faktorlerden bazilarinin ¢ok 6nemli bazilerirse hig
onemli gorulmedii anlasilmistir. Ortalamalar dikkate alinarak ¢ok 6nemli gonile
faktorler siralanacak olursa, “daha 6nce gidilmepanyere gitme (4,35)", “farkl
kaltdr deneyimi kazanma (4,28)", “agtama ve kefetme (4,21)", “gezme gdrme
(4,12)", “arkada ve akrabalar ile hpvakit gecirme (4,09)", “siradan yamdan
kagcma (4,00)” faktorlerinin 6nem derecesi agisindardne ¢ikan faktorler olgu

gorulmektedir.
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Tablo 15:itme Faktorlerinin Onem ve Barimlarina Gore Merkezigim Olgutleri

Onem (a) Deiskenler Basarim (b)
X ] + ('U % X ] + g %
§ BE|l S g 5E Seyahate Yonelteritme § BEl & S |5 £
— | 818 Egl 52 | =% Faktorleri . 2178 ES| S35 | =@
= = = @®© = = = = = @© = =
£ = | 5 <O nwm <m £ = | 5 <0 nw <»n
496 | 5 5| 4,35 | 0,836 1 |Daha 6nce gidilmeyen yere git | 496 5 5| 4,40 | 0,955 1
498 | 4 5| 4,28 | 0,768 2 |Farkl kiltir deneyimi kazanr 495 4 4/ 4.12 | 0,826 4
500 | 4 4| 4,21 | 0,794 3 JArastirma yapmak ve lgbetme 500 4 4| 4,13 | 0,877 2
487 | 4 4/ 412 | 0,840 | 4 |Gezmek gérme 498 | 4 54,13 | 1,033 | 3
500 | 4 4/ 409 | 0,999 | 5 |Arkadslar ile hgs vakit gecirme | 500 | 4 4391 | 1,154 | 6
500 | 4 4| 4,00 | 0,840 6 [Siradan ygamdan kacgmr 500 4 4| 3,96 | 0,810 5
498 | 4 4| 3,98 | 0,916 7  |Farkli yagam bicimi deneyim 500 4 4| 3,80 | 0,952 8
kazanma
500 | 4 4/ 3,86 | 0,965 | 8 [Eglenme 500 | 4 4 3,72 | 1,016 | 9
496 | 4 4/ 3,85 | 0,873 | 9 [Bilgi artirme 500 | 4 4 3,81 | 0,930 | 10
500 | 4 4| 3,81 | 0,930 | 10 [Farkh insanlarla tagme 496 | 4 4 3,61 | 1,137 | 12
500 | 4 4| 3,78 | 1,069 11 |Gizel havanin keyfini suirr 498 4 4| 3,87 | 1,247 7
495 | 4 4| 3,70 | 1,060 12 Dinlenme ve rahatlan 500 4 4| 3,66 | 1,011 11
500 | 4 4| 3,69 | 1,056 13 [Stresi azaltm 500 | 4 4| 3,53 | 1,183 13
500 | 4 4| 3,58 | 1,098 | 14 [Duygusal olarak yenilenr 495 | 4 4336 | 1,137 | 14
493 | 4 4| 3,48 | 0,966 15 Dogayla bitiinlgme 493 | 4 4 3,33 | 1,178 | 15
494 | 4 4| 3,40 | 1,330 16 |Ozel biriyle zaman gegirn 496 3 4| 3,84 | 1,790 22
494 | 4 4| 3,40 | 0,964 | 17 [Entellektil gelim 485 | 3 31295 1,391 | 21
500 | 4 4| 3,36 | 1,025 | 18 [Fiziksel olarak yenilenn 500 | 3 4| 3,43 | 1,303 | 18
492 | 3 4| 3,32 | 1,033 19 |Macera ve heyecan ara 485 | 3 3| 3,33 | 1,146 16
493 | 3 4| 3,26 | 1,143 20 [Organize glencelere katilm 491 3 4| 3,22 | 1,238 17
474 | 3 4| 3,26 | 0,960 | 21 [Kendini ddillendirm 471 | 3 3| 2,99 | 1,397 19
500 | 3 4| 3,15 | 1,264 22 [Seyahat deneyimlerii 500 3 4| 2,95 | 1,724 20
arkadalara anlatm
495 | 3 3| 3,06 | 1,132 | 23 [Hayalleri gerceklgirme 495 | 3 3/ 2,72 | 1535 | 23
490 | 3 3/ 2,91 | 1,039 | 24 [Kendini gerceklgtirme firsat 490 | 3 3/ 258 | 1,458 | 24
akalami
500 | 3 3/ 2,86 | 1,192 | 25 Kendini kesfetme 500 | 3 312,45 | 1,603 | 25
482 | 3 3] 2,71 | 1,164 | 26 [Ozgiiven gelitirme 483 | 3 312,39 | 1,557 | 26
486 | 2 1| 2,50 | 1,177 | 27 |Sportif faaliyetlerle zinde katiln | 500 | 3 3/ 2,17 | 1573 | 28
500 | 2 3| 2,48 | 1,123 | 28 |Alis veris yapm: 500 | 2 312,18 | 1,541 | 27
500 | 2 1 2,19 | 1,213 29 [Karsi cins ile arkadgik kurme 485 2 0| 1,90 | 1,702 29

Olgek Degerleri a) 1=Hi¢c Onemli Dgil, 2=Onemsiz, 3= Ne Onemli Ne Onemsiz, 4=Onen#bk
Onemli.b) 0=Alakasiz, 1=Hi¢ Memnun @dim, 2=Memnun Dgilim, 3=Ne Memnunum Ne Memnun
Degilim, 4=Memnunum, 5=Cok Memnunum.

Buna kagin, 6nemsiz gorilen faktorler olarak, “karcins ile arkadglik kurma
(2,19)", “alisveris yapma (2,48)”, “sportif faaliyetle zinde kalmagQ)”, “6zglven
gelistirme (2,71)", “kendini kefetme (2,86)” ve “kendini gerceljgrme firsatini
yakalama (2,91)” faktorleri 6nemsiz gorulen fakédrblarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu

baglamda, Kapadokya'ya seyahaet eden turistlerin kéhur kesfetme, yeniliklerle
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kargilasma, gezme ve gienme gibi turistleri motive edici itme faktdrleerdayali

olarak seyahat etme arzusunda olduklari sdylemebili

Arastirmanin dger bir gamasinda cevaplayicilardan dnem duzeylerini h&lett
seyahate c¢ikma nedenleri olan itme faktorlerindeapdtiokya destinasyonuna
gelerek ne oranda tatmin olduklarina yonelik tatndizeylerini belirtmeleri
istenmitir. Cevaplayicilarin bu faktorlerden tatmin duzsyte iliskin verdikleri
cevaplarin mod, medyan, ortalama ve standart sapmahblo 15'de verilngtir.
Ortalamalar dikkate alinarak memnun olunan faktodgalanacak olursa, “daha
once gidilmeyen bir yere gitme (4,40)", “anama ve kefetme (4,13)”, “gezme
gorme (4,13)", “farkh kultir deneyimi kazanma (&)1 memnun olunan faktérler
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Memnun olunmayan faktodiralanacak olursa, “kar
cinsle arkadgik kurma (1,90)", “sportif faaliyetlerle zinde kah (2,17)", “algveris
yapma (2,18)", “6zgiven gstirme (2,39)", “kendini kefetme (2,45)”, “kendini
gerceklgtirme firsati yakalama (2,58)", “hayalleri gercefleme (2,72)”, “tatil
deneyimlerini arkadgara anlatma (2,95)” ve “kendini ddullendirme (2,9 emnun
olunmayan faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir. $ueri seyahate motive edici itme
faktorlerine dayali kiltir odakli bir destinasyolarak Kapadokya’'nin ariminin

yerinde oldgu sdylenebilir.

7.4. Destinasyon Cekme Faktorlerinin Merkezi Eilim Olgutleri

Arastirmanin bu boliminde cevaplayicilara Tablo 16’'ddlen destinasyon ¢cekme
faktdrlerinin seyahat amacl herhangi bir destioasysecerken ne dizeyde 6nemli
gordukleri ve bu faktorler Fgaminda Kapadokya destinasyonunda sdz konusu

faktorlerden ne dizeyde tatmin olduklari tespitradie calgiimistir.

Cevaplayicilarin destinasyon ¢cekme faktorlerinalideri cevaplarin mod, medyan,
ortalama ve standart sapmalari Tablo 16’da vegtimi
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Tablo 16:Cekme Faktorlerinin Onem ve Baimlarina Gore Merkezigdim Olgutleri

Onem (a Deiskenler Basarim (b)

c x 8 ¢ g 3 c x 8|t 4 g

S S8l Sg|lO 5 Destinasyon Cekme Faktorleri S 85| SE|O 5
_ |8|/3Ec| 58/ =% y _ | 8| g £EE| 58| =7
E |53 <0 bwn|lInd E |53 0| bwn| Ih
489 | 4 | 5| 4,26 0,873 1 [Essiz panoramik manzs 489 | 4 | 5| 4,38| 0,688 1
500 | 4 | 4| 4,22| 0,784 2 |Farkh kilth 500 | 4 | 4| 4,00{ 0816 7
498 4 | 4| 4,08| 0,931 3 |Yerel halkin konuksevegi 498 4 | 4| 4,08| 1,056 5
484 | 4 | 4| 4.04| 0,866 4 Dogal harikala 482 | 4 | 5| 4,18/ 0,838 2
500 | 4 | 4| 4,02| 0,916 5 [Tarihi, miras alanla 500 | 4 | 4| 4,13| 0,911 3
500 | 4 | 4| 3,95| 1,008 6 |Giizel hava ve iKlir 497 | 4 | 4| 4,02 1,077 6
494 | 4 | 4] 3,93| 0,816 7 [Tatilin toplam maliyet 496 | 4 | 4| 3,61 1,025 21
487 | 4 | 4| 3,93| 0,977 8 [Givenlik ve emniye 487 | 4 | 4| 4.11| 0,919 4
500 | 4 | 4] 3,92| 0,916 9 Bozulmams doga 493 | 4 | 4| 3,74/ 1,00y 13
500 | 4 | 4| 3,88| 0,947 10[Tarihi deserlel 500 | 4 | 4] 3,97 1071 9
500 | 4 | 4| 3,82| 0,895 11|Gastronomi/mutfa 498 | 4 | 4| 3,63| 0,964 18
493 | 4 | 4] 3,82| 1,013 12[Egzotik atmosfe 488 | 4 | 4| 3,66 1,27f 16
493 4 | 4| 3,82| 0,811 13Destinasyonda genel fiyat 493 4 | 4| 3,68| 0,954 14
496 | 4 | 4] 3,76] 0,80% 14Sosyal yapi/ygam bicim 500 | 4 | 4| 3,54| 1,02y 22
496 | 4 | 4] 3,75| 1,039 15Hijyen, ¢cevresel temizl 500 | 4 | 4| 3,66| 1,076 15
492 | 4 | 4| 3,71 0,916 16Konaklama imkéanla 500 | 4 | 4| 3,81 1,128 10
489 | 4 | 4| 3,71| 0,948 17[Turizm personeli hizmet kalitesi 50 4 |4 3,80 1,0111
496 | 4 | 4] 3,69| 0,910 18|Sosyal cevr 498 4| 3,51| 1,029 26
498 4 | 4| 3,67| 0,967 19/Gelenekler ve geleneksel sane 498 4 | 4| 3,39| 1,180 30
489 | 4 | 4] 3,63] 1,086 20|Yiyecek icecek imkanla 485 | 4 | 4] 4,00 3,247 8
498 | 4 | 4] 3,62| 1,020 21[Destinasyonun politik istikre 494 | 4 | 4| 3,62| 1,330 19
496 | 4 | 4] 3,61| 0,926 22[Destinasyon ukalabilirli gi 492 | 4 | 4| 3,62 1,016 20
485 | 4 | 4| 3,55| 1,004 23Destinasyon ima 476 | 4 | 4| 3,65 1,298 17
491 4 | 4| 3,52| 0,986 24|Dogal alanlar ve milli parkle 490 4 | 4| 3,40| 1,266 29
481 | 4 | 4| 3,48 1,074 25Ddviz kurt 470 | 4 | 4| 3,37 1,20 31
500 | 4 | 4| 3,47| 1,252 26|Dini alanlar (kiliseler, camile 496 | 4 | 4| 3,74 1,218 12
493 4 | 4| 3,45| 1,032 27[Turist bilgi, rehberlik hizmetle 494 4 | 4| 3,52| 1,113 25
495 4 | 4] 3,43| 1,021 28|Yerel ulasim imkanlari 487 4| 4 3,23 1,445 33
474 4 | 4| 3,37| 1,108 29|Destinasyonugbhret 472 4 | 4| 3,47 1,346 27
500 | 3 | 4| 3,36] 0,962 30Flora ve fauna clili gi 500 | 3 | 3| 3,53| 3,40f 24
487 | 3 | 3] 3,26| 1,253 31Turistlere yonelik s@ik hizmetler 487 | 3 | 3] 2,33] 1,701 44
498 | 3 | 3| 3,24| 0,990 32Mizele 496 | 3 | 3| 3,02 1,333 36
495 | 3 | 3| 3,22| 0,979 33Yerel altyapi kalite: 487 | 3 | 4| 3,18/ 1,324 35
494 | 3 | 3| 3,21| 1,034 34{Seyahat mesafe 489 | 3 | 4| 3,24| 1,184 32
491 | 3 | 4| 3,19]| 1,203 35Dil sartlar 486 | 4 | 4| 3,54 1,290 23
498 | 3 | 4| 3,18| 1,19 36(0zel etkinliklel 489 | 3 | 4| 2,70 1,668 39
490 3| 4| 3,15| 1,074 37|Yardimci hizmetler (bankalar vl 489 3| 3| 3,22| 1,268 34
489 3| 4| 3,15| 1,104 38Destinasyonun ekonomik istikr. 483 4 | 4| 3,42| 1,321 28
495 | 3 | 4| 3,14| 1,244 39Macera aktivitele 491 | 3 | 4| 2,93| 1,66y 37
488 | 3 | 3| 3,08/ 1,050 40Emanet /ddviz bozdurma imkanl 490 | 3 | 3| 2,75 1,421 38
489 | 3 | 4| 2,99| 1,246 A4lEglence aktivitelel 489 | 3 | 4| 2,66| 1,574 41
494 | 3 | 3| 2,89| 1,154 42Doga faaliyetler 491 | 3 | 0| 2,35/ 1,66 43
487 | 3 | 3| 2,89| 1,201 43|Sportif etkinliklel 489 | 3 | 3| 2,67 1574 40
485 | 3 | 4| 2,83 1,229 A44Toplumsal odakl imkanl: 482 | 3 | 3| 2,19| 1574 46
494 | 3 | 3| 2,80 1,064 45[Sanat galerile 486 | 3 | 3| 2,11| 1,566 47
494 | 3 | 3| 2,79| 1,155 46JAls veris imkanlarinin cgitlili i 490 | 3 | 3| 2,65/ 1,356 42
500 | 3 | 2| 2,73] 1,236 47/Gece haya 493 | 3 | 0| 2,29 1,718 45
500 | 2 | 1| 2,11| 1,016 48Benzer kiilti 500 | 2 | O| 1,76| 1,698 48

Olgek Degerleri: a) 1=Hi¢ Onemli Dgil, 2=Onemsiz, 3= Ne Onemli Ne Onemsiz, 4=Onem#CBbk
Onemli. b) 0= Bilgim yok/Alakasiz, 1=Hic Memnun @#im, 2=Memnun Dgilim, 3=Ne Memnunum Ne
Memnun Dgilim, 4=Memnunum, 5=Cok Memnunum.
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Cevaplayicilarin seyahat amaclh olarak herhangi dastinasyonu secerken cok
onemli gordukleri faktorler sirasi ile, $&z panoramik manzara (4,26)", “farkli
kaltar (4,22)", “yerel halkin konuksevegii (4,08)", “dogal harikalar (4,04)” ve
“tarihi, miras alanlar (4,02)" bir destinasyonuerdih edilmesinde ankete cevap
verenlerce c¢cok onemli goérilen faktorler olarak watacikmaktadir. Destinasyon
seciminde dnemsiz goérilen ilk p&aktor ise sirasi ile, “benzer kiltur (2,11)", ‘age
hayat (2,73)", “alveris imkanlarinin cgtlili gi (2,79)", “sanat galerileri (2,80),
“toplumsal odakl turizm imkanlari (2,83)” faktorledestinasyon sec¢iminde 6nemsiz
gorulen faktorler olarak ortaya cikmaktadir. Biglbanda, ankete cevap verenlerin
onemsedikleri cekme faktérleri de, 6nemsenen itedddtleri ile benzer 6zellikler

gOstermektedir.

Arastirmanin dger bir gamasinda cevaplayicilardan dnem dizeylerini h&lett
destinasyon seciminde 6nemli gorilen destinasy@medaktorlerinden Kapadokya
destinasyonunda ne diuzeyde tatmin olduklarina yon&htmin dlzeylerini
belirtmeleri istenmgtir. Cevaplayicilarin bu faktorlerden tatmin duzsyte iliskin
verdikleri cevaplarin mod, medyan, ortalama ve ddgin sapmalari Tablo 16’da
verilmistir. Ortalamalar dikkate alinarak memnun olunartddkr siralanacak olursa,
“essiz panoramik manzara (4,38)", “gl harikalar (4,18)", “tarihi, miras alanlari
(4,13)", “guvenlik (4,11)", “yerel halkin konuksenesi (4,08)", “guzel hava, iklim
(4,02)", “farkh kaltar (4,00)" faktorleri turistle tarafindan ¢cok memnun olunan
faktorler olarak ortaya ¢cikmaktadir. Buna ggar memnun olunmayan ilk bdaktor
olarak, “benzer kultur (1,76)", “sanat galerile@,11)", “toplumsal odakli turizm
imkanlari (2,19)", “gece hayati (2,29)", “turisteeryonelik sglhk imkanlarn (2,33)”
Kapadokya destinasyonunda memnun olunmayan faktoiéarak ortaya
ctkmaktadir. Cekme faktorlerine @aolarak, ankete cevap verenler Kapadokya'yi
kaltarel cekicilikler agisindan tatmin edici bulntadirlar. Ancak, Kapadokya'nin
daha da gejmis bir turistik destinasyon olabilmesi i¢in destekéeyimkanlar ve
hizmetler acgisindan geglirilmesi gerekmektedir.
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7.5. itme ve Cekme Faktorleri Onem ve Bgari Diizeyi Derecelerinin

Demografik Degiskenlere ve Seyahat Ozelliklerine Gore Kagilastiriimasi

Ankete cevap verenlerin itme ve c¢ekme faktorlere iillgili degerlendirme
dizeylerinin (b@imh desiskenlerin) bir takim demografik 6zellikler (Bensiz
desiskenler) acisindan anlamh  bir  farkhlik  gosterip stgrmedgini
deserlendirebilmek icin bamsiz dgiskenlerin nominal (kategorik), bgmli
degiskenlerin iseordinal (siralanmg) veri olma 6zellgini tasimasindan veordinal
verilerin merkezi @ilim olcutlerinin  simetrik olmayan dalim 0zelliginde
bulunmasindan 6tart pemh desiskenlerin, (a) iki secenekli amsiz dgisken
arasinda anlamli bir farkhlik gosterip gosternggui bakilmak istendinde
uygulanacak test parametrik olmayibtann- Whitney U testive (b) ikiden fazla
secenekli baamsiz dgisken arasinda anlaml bir farklilik gOsterip gostedine
bakilmak istendiinde uygulanacak test ise yine parametrik olmagarskal-Wallis

H testi old@gundan, bu iki test uygulangtir (Karamustafa, Gulli ve Acar, 2009).

Testler sonucunda, katilimcilarin itme ve cekmetdd&ri 6nem ve bgarim
dereceleri dgerlendirmelerinin cinsiyet, ya medeni durum, @tim duzeyi, gelir

dizeyi bakimindan anlamli farkliliklar ortaya kogdwgoralmitar.

7.5.1.itme ve Cekme Faktorlerinin Onem ve Bsgarim Degerlendirmelerinin

Cinsiyete Gore Karllastiriimasi

Bu kisimda, ankete cevap verenlerin itme ve cekaktOflerine yonelik
onem ve bgarim degerlendirmeleri cinsiyet, ya medeni durum, @tim durumu,

gelir durumu gibi demografik 6zelliklere gore kidastiriimaktadir.
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7.5.1.1.itme Faktorleri Onem Derecelerinin Cinsiyete Gore Kasilastiriimasi

Katilimcilarin itme faktorlerinin énem dereceleninicinsiyet durumuna goére
karsilastirilmasi amaciyla sagidaki argtirma hipotezi (Hla) Mann-Whitney U testi
uygulanarak test edilrtir.

HO: itme faktorlerinin 6nem dereceleri cinsiyete gomklfak gostermemektedir.

Hia: itme faktorlerinin 6nem dereceleri cinsiyete gomklfak gostermektedir.

Tablo 17: itme Faktorlerinin Onem Derecelerinin  Cinsiyet Duwmma Gore

Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Mann-Whitney U Testi)
Sira Mann- Wilcoxon W
Faktorler Cinsiyet | Numaralari | Whitney U z p
Ortalamasi
Fiziksel olarak Erkek 266,70
yenilenme Kadin 238,38 [27135,00 68176,00 -2,296 | ,022
Dogayla butiinleme | Erkek 262,04
Kadin 235,46 [26633,50 65693,50 -2,197 | ,028
Ozel biriyle zaman | Erkek 278,89
gegirme Kadin 224,29 [23229,00 63699,00 -4,323 | ,000
Sportif faaliyetlerle | Erkek 261,76
zinde kalma Kadin 229,84 [25114,00 63895,00 -2,554 | ,011

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

UygulananMann-Whitney Uesti sonucunda Tablo 17’de belirtilen faktorldrgkin,
ankete cevap veren turistlerin cinsiyetine goratistiksel olarak anlaml farkliliklar
bulunmutur. Erkek katihmcilarin Tablo 17'de belirtileniziksel olarak yenilenme”,
“dogayla butunlgme”, “6zel biriyle zaman gecirme”, “sportif faalitlerle zinde
kalma” faktorlerini seyahate yonelmede kadinlaraegdaha o6nemli bulduklari

g6zlemlenmektedir.
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7.5.1.2 itme Faktorleri Basarim Derecelerinin Cinsiyete Goére Kasilastiriimasi

Katilimcilarin itme faktorlerinin bgrim derecelerinin cinsiyet durumuna goére
karsilastirilmas) amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H1b) Mann-Whitney U testi
uygulanarak test edilrmtir.

HO: itme faktorlerinin bgarim dereceleri cinsiyete gore farklilik gostermktadir.

Hib: itme faktorlerinin bgarim dereceleri cinsiyete gore farklilik gosterneelt

UygulananMann-Whitney Uesti sonucunda Tablo 18’de belirtilen faktorldrgkin,
ankete cevap veren turistlerin cinsiyetine goratistiksel olarak anlamh farkliliklar

bulunmugtur.

Tablo 18: itme Faktorlerinin Bgarim Derecelerinin Cinsiyet Durumuna Gore

Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Mann-Whitney U Testi)
Sira Mann- Wilcoxon
Faktorler Cinsiyet | Numaralari | Whitney U W 4 p
Ortalamasi
Karsi cinsle Erkek 257,84
arkadalik kurma Kadin 232.04 | 25679,000 | 64739,000 | -2,074 | ,038
Kendini édullendirme| Erkek 256,69
Kadin 220,46 22989,500 | 59304,500 | -3,006 | ,003
Arastirma ve Erkek 267,32
kesfetme Kadin 237,91 27002,000 | 68043,000 | -2,434 | ,015
Dogayla butinleme | Erkek 262,15
Kadin 235,57 26575,000 | 66196,000 | -2,153 | ,031
Ozel biriyle zaman | Erkek 262,81
gecirme Kadin 237,82 27071,000 | 67541,000 | -1,965 | ,049
Sportif faaliyetlerle | Erkek 277,76
zinde kalma Kadin 230.10 24768,500 | 65809,500 | -3,740 | ,000

1. Test %95 gliven diizeyinde yapgimmve sonuclar %95 olasilikta anlamli bulungtow.
2. Tabloda, sadece anlamh farklilik gdsteren fdé&té iliskin sonuclara yer verilrgiir.

Erkek katilimcilarin Tablo 18'de belirtilen “karcinsle arkadgik kurma”, “kendini
odullendirme”, “argtirma ve kefetme”, “dogayla buttinlgme” , “6zel biriyle zaman
gecirme”, “sportif faaliyetlerle zinde kalma” faktérinin timinden tatmin olma

dizeyi bakimindan kadinlara gore daha yiksek bulgtum Arastirma, genel olarak
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erkek katilimcilarin seyahate yonelten motivasyatdrlerinden kadin katilimcilara

gore daha cok tatmin olduklarini ortaya koymaktadir

7.5.1.3. Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Dereceiein Cinsiyete Gore

Kar silastiriimasi

Katilimcilarin  destinasyon c¢ekme faktérlerinin  dnenferecelerinin  cinsiyet
durumuna gore kanastiriimasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H1c) Mann-
Whitney U testi uygulanarak test ediktni.

HO: Destinasyon cekme faktérlerinin dnem derecelerisiggte gore farkhlik
gostermemektedir.
Hlc: Destinasyon cekme faktorlerinin 6nem derecelensigete goére farklilik

gostermektedir.

UygulananMann-Whitney Uesti sonucunda Tablo 19'da belirtilen faktorldrgkin,
ankete cevap veren turistlerin cinsiyetine goratistiksel olarak anlaml farkliliklar

bulunmutur.

Erkek katilimcilarin Tablo 19'da belirtilen “bozuéimg doga”, “bitki ve hayvan
cssitlili gi”, “milli parklar”, “do ga aktiviteleri” faktorlerinin 6nem derecelerinin
kadinlara gore daha yiksek bulumgtowm. Kadin katilimcilarin ise Tablo 19'da
belirtilen *“farkli kdltar’, “destinasyonun ekonomikistikrar1”, “destinasyonda
fiyatlar”, “doviz kurlar”, “yerel ulgim imkanlar’”, ve “aly veris imkanlarinin
cesitlili gi” gibi ekonomik faktorleri erkeklere gére daha @me gordikleri ortaya

ctkmistir.
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Tablo 19:Destinasyon Cekme Faktorlerinin Onem Derecelei@iirsiyet Durumuna

Gore Kasllastiriimasi

Testistatistigi (Mann-Whitney U Testi)
Sira Mann- Wilcoxon
Faktorler Cinsiyet | Numaralari | Whitney U W z p
Ortalamasi
Farkh kaltar Erkek 232,13 [26675,00 49676,00 2,682 |,007
Kadin 264,24
Bozulmamg Doga Erkek 266,21 [27241,00 68282,000 2,240 |02t
Kadin 238,75
Bitki ve hayvan Erkek 275,65 [25219,50 66260,50 3,539 |,00C
cesitlili gi Kadin 231,68
Milli parklar ve dagzal Erkek 266,64 [27170,00 64791,000 2,945 (002
kaynaklar Kadin 230,57
Doga aktiviteleri (ki Erkek 263,41 [26554,50 65894,50 2,238 |02t
gozlemciligi, kampcilik) Kadm 23534
Destinasyonun ekonomik Erkek 226,85 [25483,00 47638,00 2,587 |,01C
istikrari Kadin 258,66
Destinasyonda fiyatlar Erkek 233,14 26803,50 48958,50 2,008 |,04¢
Kadin 257,29
Doviz kuru Erkek 226,36 [25309,50 46630,50 2,102 |,03€
Kadin 251,97
Yerel ulagim imkanlari Erkek 231,99 [26584,00 48950,00 (2,293 0,22
Kadin 259,89
Alis veris imkanlarinin Erkek 228,64 [25923,50 48928,50 2,654 |00¢
cesitlili gi
Kadin 261,92

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtow.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

7.5.1.4. Destinasyon Cekme Faktorleri Barim Derecelerinin Cinsiyete Gore

Kar silastiriimasi

Destinasyon cekme faktorlerinin gaaum derecelerinin cinsiyet durumuna gore
karsilastirilmasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H1d) Mann-Whitney U testi

uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon cekme faktdrlerinin daaum dereceleri cinsiyete gore farklilik
gostermemektedir.
H1d: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin gaaum dereceleri cinsiyete gore farklilik

gOstermektedir.
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UygulananMann-Whitney Uesti sonucunda Tablo 20’de belirtilen faktorldrgkin,

ankete cevap veren turistlerin cinsiyetine goratistiksel olarak anlamh farkliliklar

bulunmugtur.

Erkek katilimcilarin Tablo 20’de belirtilen “farkktltir” faktort haric dier tim
faktorlerden tatmin dizeyinin kadin katihmcilararg daha yiksek olgu
goralmdstar. Arsstirma, erkek katilmcilarin Tablo 20’de belirtiletlestinasyon
cekme faktorlerinden tatmin dizeyinin genel olakaldin katilimcilara gore daha

yuksek oldgunu gostermektedir.

Tablo 20: Destinasyon Cekme Faktorlerinin ggam Derecelerinin Cinsiyet

Durumuna Gore Karlastirilmasi

Test Istatistigi (Mann-Whitney U Testi)
Sira Mann- Wilcoxon
Degiskenler Cinsiyet | Numaralari | Whitney U W Z p
Ortalamasi
Farkh kaltar Erkek 219,28 23921,000 46926,000 08,5 ,000
Kadin 273,86
Tarihi miras alanlari Erkek 272,24 25949,000 66500, | -3,129 | ,002
Kadin 234,23
Tarihi degerler Erkek 270,82 26254,000 67295,500 -2,8Y5 ,0p4
Kadin 235,30
Doga aktiviteleri (ki | Erkek 263,75 25578,500 65399,500 -2,464 ,014
gozlemciligi, vb.) Kadin 232,74
Hijyen cevresel Erkek 268,32 26789,000 67830,000 -2,527 011
temizlik Kadin 237,17
Destinasyordhreti Erkek 257,39 23050,500 59635,000 -3,010 3,00
Kadin 220,87
Destinasyonda politik Erkek 265,59 26089,000 65429,000 -2,606 ,009
istikrar Kadin 233,68

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtow.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

7.5.2.itme ve Cekme Faktorlerinin Onem ve Bgarim Degerlendirmelerinin Yas

Gruplarina Gore Kar silastiriimasi

Bu kisimda, itme ve ¢cekme faktorlerinin 6nem veapen dereceleri ankete cevap

verenlerin ya gruplarina gore katastiriimaktadir.
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7.5.2.1. itme Faktorlerinin Onem Derecelerinin  Yas Gruplarina Gore

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin 6nem derecelerininsygruplarina gére karastirilmasi amaciyla
asagidaki aratirma hipotezi (H2a)Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test

edilmigtir.
HO: itme faktorlerinin  6nem dereceleri sya gruplarina gore farkhihk
gostermemektedir.

H2a: itme faktorlerinin 6nem derecelerigygruplarina gore farklilik gostermektedir.

Tablo 21:itme Faktorleri Onem Derecelerinin ¥&ruplarina Gore Karastiriimasi

Degiskenler Testlistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
18-27 | 28-37| 38-44 4857 58-§7 °X|sd. | p

Stresi azaltma 239,5356,63| 297,78| 231,05/ 210,41| 10,567 4 | ,032
Dinlenme ve rahatlama 241,0863,77| 277,44| 156,85| 193,43/ 17,636] 4 | ,001
Bireysel Elenme 281,80 230,45| 200,05| 179,80| 297,33 30,548, 4 | ,000
Organize Elencelere katilma 276,9947,48| 174,51| 157,03| 205,02| 35,314 4 | ,000
Fiziksel olarak yenilenme 228,%269,16| 278,83| 239,25| 250,28 11,569 4 | ,021
Karsi cinsle arkadgik kurma 262,48 234,14| 283,48| 212,18| 225,67| 9,581 4 ,048
Macera ve heyecan arama 278,221,90| 194,54 254,00| 257,72| 26,229| 4 ,000
Oz guven geltirme 263,78 228,17| 223,19| 244,53| 162,50/ 15,071 4 | ,005

Kendini gerceklgtirme firsati 271,34 241,50| 223,12| 203,55| 127,52 29,178 4 | ,000
yakalama

Bilgi artirma 234,60 256,18| 259,00| 212,10 325,93/ 12,564 4 | ,014
Kendini 6dlllendirme 235,6B245,60| 223,31| 167,35/ 294,26/ 11,116] 4 | ,025
Farkli kiiltir deneyimi kazanma 271,7340,20| 247,37| 216,53| 147,83| 22,186 4 | ,000
Alis verig yapma 278,37228,15| 262,44| 147,43| 229,85/ 25,129 4 | ,000
Dogayla bitlinlgme 224,22 247,80| 301,18| 286,05| 287,35/ 18,922 4 | ,001
Sportif faaliyetlerle zinde kalma 244,9249,63| 270,56| 195,70| 160,61| 13,480 4 | ,009
Guzel havanin keyfini siirme 273,6219,36| 281,73| 201,48| 254,50/ 20,980, 4 | ,000

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.

2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 21'de belirtilen faktorlere
ili skin, ankete cevap veren turistleringygruplarina gore istatistiksel olarak anlamh

farkhihklar bulunmutur.

Genclerden olan grubun (18-27, 28-37) ghr yag gruplarina gore en c¢ok

“eglenme”, “macera”, “0zguven getirme”, “farkh kultir deneyimi kazanma”, “ai
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veris” faktorlerini 6nemli gordikleri, orta wagrubunun (38-47) seyahate yonelmede
diger ya gruplarina gore en ¢ok “dinlenme, rahatlama”,ikigzl olarak yenilenme”,
“guzel hava” ve “dga” faktorlerini 6nemli gordukleri, yd grubun (48-57, 58-67)
ise “kendini odullendirme” ve “bilgi artirma” fadrlerini diger ya gruplarina
oranla daha 6nemli gorduklerini ve bu motivasyoktdderinin etkisi ile seyahate
yoneldiklerini yapilan argirma sonuclarindan gortlebilmektedir. Genglerin ®an
enerjilerini glence ve macera gibi hareketli aktivitelerle haragencalstiklari, orta
yas grubunun var olan yiklerinden uzaydaak ve dinlenmek, rahatlamak Uzere
seyahate yonelgh ve ysli olarak tanimlayabileg@gmiz grubun ise kendilerini
odullendirme ve kaltarel bilgi dizeylerini artirnifatiyacini hissederek bu gudulerin

yonlendirmesi ile tatil yapmaya karar verdiklerirgiinektedir.

7.5.2.2. itme Faktorlerinin Basarim Derecelerinin Yas Gruplarina Gore

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin bgarim derecelerinin ya gruplarina gore kanastiriimasi
amaciyla gagidaki argtirma hipotezi (H2bKruskall-Wallis Htesti uygulanarak test

edilmigtir.

HO: itme faktorlerinin  bgarim dereceleri ya gruplarina gore farklilk
gostermemektedir.
H2b: Itme faktorlerinin bgarim dereceleri ya gruplarina goére farklilik

gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 22'de belirtilen faktorlere
ili skin, ankete cevap veren turistleringygruplarina gore istatistiksel olarak anlamh

farkhihklar bulunmutur.

Genclerden olgan grubun (18-27, 28-37) “daha 6nce gidilmeyenyeire gitme”,
“eglenme”, “farkh kultir deneyimi kazanma”, “alieris” faktorlerinden dger ya
gruplarina gére daha yuksek dizeyde tatmin oldyktata ya grubunun “stresi

azaltma”, “6zglven gaiiirme” faktorlerinde déer ya gruplarina gére daha yiksek
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dizeyde tatmin olduklari, yi grubun ise “siradan yamdan kagma”, “aile ile o
vakit gecirme”, “bilgi artirma”, “argtirma kafetme”, “gezme gérme” faktérlerinden
diger ya gruplarina gére daha yiiksek dizeyde tatmin olduldestirma sonucu
olarak ortaya cikmtir. Bu sonuclarin 6nemsenen itme faktorleriyle apellik

gosterdgi sbylenebilir.

Tablo 22: itme Faktorleri Bgarim Derecelerinin Y@ Gruplarina Gore

Karsilastiriimasi

Degiskenler Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

18-27 | 28-37| 38-47 48-57 58-67 °X|s.d.| p
Siradan ygamdan kagn 259,37| 231,42| 258,65| 242,38| 308,98/ 9,607| 4 | ,048
Stresi azaltm 235,74| 260,51| 304,20| 238,70 193,02]16,153 4 | ,003
Daha 6nce gidilmeyen yerlere git | 267,15 254,53| 199,51 164,88| 214,74[23,768 4 | ,000
Bireysel Eslenme 274,82| 242,55 197,02 135,28| 311,13]34,090 4 | ,000
Organize Blencelere katilm 269,09| 243,79| 213,43| 201,15| 157,9321,184 4 | ,000
Farkll yagam bicimi deneyim 276,12| 228,46| 253,48( 191,40| 231,39/16,634 4 | ,002
kazanm
Karsi cinsle arkadgik kurme 249,70| 238,91| 269,19| 258,85| 136,87(17,096 4 | ,002
Macera ve heyecan ara 255,46| 227,68| 224,84| 311,15| 225,11(10,839 4 | ,028
Oz gliven gelitirme 244,11) 247,74| 256,40| 235,61| 151,07/11,816 4 | ,019
Kendini gerceklgtirme firsat 247,25| 237,29| 247,13| 257,47| 153,7811,074 4 | ,026
akalami
Aile ve arkadslarla hg vakit 233,94/ 267,69| 256,25| 209,08| 290,24(10,144 4 | ,038
gecirme
Bilgi artirme 235,12| 250,82| 277,05| 157,30| 368,70131,814 4 | ,000
Arastirma ve kefetme 257,03 258,42| 202,41| 192,75| 287,9313,693 4 | ,008
Farkli kultir deneyimi kazanr 258,90| 263,57| 209,15| 172,87 175,28217,73 4 | ,000
Sportif faaliyetlerle zinde kaln 245,47| 266,74| 246,20| 275,50| 154,96(13,991 4 | ,007
Gezme gorm 230,11] 269,49| 249,67| 214,35| 299,24113,21% 4 | ,010

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtow.

2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

7.5.2.3. Destinasyon Cekme Faktorlerinin Onem Dereterinin Yas Gruplarina
Gore Karsllastiriimasi

Destinasyon c¢ekme faktorlerinin  6nem dereceleringas gruplarina gore
karsilastirilmasi) amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H2cKruskall-Wallis Htesti
uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin énem derecelesi gruplarina goére farkhlik

gostermemektedir.
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H2c: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin 6nem derecelegi grlaplarina gore farklilik

gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 23'de belirtilen faktérlere
ili skin, ankete cevap veren turistleringygruplarina gore istatistiksel olarak anlamh

farklihklar bulunmutur.

Tablo 23: Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Deegoeh Ya Gruplarina Gore

Karsilastiriimasi

Degiskenler Testlistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
18-27 | 28-37| 38-41 48-5f 58-7 *X|/sd.| p

Benzer kiiltir 269,35227,02| 260,33| 209,10| 275,41|12,25% 4 | ,016
Gece hayati 292,02226,87| 244,85| 133,70| 164,70/46,519 4 | ,000
Ozel etkinlikler 278,18 241,52| 230,58| 147,83| 178,7827,268 4 | ,000
Egzotik atmosfer 251,60267,78| 241,11| 185,50| 108,3032,577 4 | ,000
Milli parklar ve dgzal kaynaklar 229,28270,07| 250,67| 283,50( 174,93|17,120 4 | ,002
Dogal harikalar 243,31253,23| 195,95| 222,05| 282,67|10,857 4 | ,028
Gastronomi, mutfak 258,71460,48| 225,57| 229,18| 169,15|12,42% 4 | ,014
Adetler ve geleneksel sanatlar 265|2519,95| 188,65| 247,65| 236,61/13,986 4 | ,007
Doga aktiviteleri 269,77 237,21| 246,47| 197,50| 169,46[16,521 4 | ,002
Destinasyon imaji 248,9955,41| 212,04| 194,35| 200,57|9,935 4 | ,042
Tatilin toplam maliyeti 262,86248,71| 223,09| 170,65| 220,93(13,009 4 | ,011
Destinasyon ukalabilirli gi 269,50| 246,08| 242,54| 180,13| 144,96[24,300 4 | ,000
Seyahat mesafesi 271,7233,56| 224,33| 206,10| 227,93[12,557 4 | ,014
Givenlik 255,71 238,88| 242,37| 161,48| 252,00/ 9,671] 4 | ,046
Do6viz kuru 268,59 222,52| 243,31| 137,53| 214,74{25,664 4 | ,000
Konaklama imkanlari 265,09240,17| 249,63| 174,20| 184,35/15,974 4 | ,003
Yiyecek icecek imkanlari 270,4244,91| 235,04/ 135,65| 122,39/41,313 4 | ,000
Turist bilgi ve rehberlik hizmetleri 254,1352,63| 218,69| 171,80| 261,899,942 4 | ,041
Yerel ulgim imkanlari 269,99 250,66| 218,04| 175,65| 152,8526,091 4 | ,000
Yerel altyapi kalitesi 250,65274,39| 226,57| 132,30| 166,26/31,384 4 | ,000
Yardimci hizmetler 242,00262,07| 245,71| 175,03| 200,989,815/ 4 | ,044
Sportif imkanlar 258,89255,14| 242,28| 169,95| 89,39 | 39,600 4 | ,000
Alis veris imkanlarinin cgitlili gi 265,08| 245,52| 255,03| 165,15| 156,20[20,778 4 | ,000
Emanet ofisleri, doviz bozdurma 260,17| 244,32| 217,85| 118,98| 276,61[23,741 4 | ,000
imkanlar

Toplumsal odakli turizm imkanlari 258,8@42,89| 247,22| 183,60| 142,04{19,522 4 | ,001

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Genclerden olgan grubun (18-27, 28-37) “06zel etkinlikler”, “gastiomi”, “adetler
ve geleneksel sanatlar’, “ga aktiviteleri”, “destinasyon imajl”, “tatilin topim
maliyeti”, “destinasyonun uladabilirli gi”, “seyahat mesafesi”’, “guvenlik”, “ddviz
kuru”, “konaklama imkanlari”, “yerel ukam imkanlar”, “yerel altyapi kalitesi”,
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“yardimci hizmetler”, “algveris imkanlarinin cgtlili gi” ve “toplumsal odakl turizm
imkanlar” faktorlerini herhangi bir turistik desfisyonu secerken gfir ya
gruplarina gére daha ¢ok dnemsedikleristinaa sonucu olarak ortaya cikgtr.
Orta yg grubunun (38-47 ya diger yag gruplarina gore farkli derlendirmeleri
olmakla birlikte dger ya gruplarina gore ©6ne c¢ikan herhangi bir faktoru

bulunamamytir. Yasli grubun “benzer kaltar”, “milli parklar”, “dgal harikalar”,
“turist bilgi ve rehberlik hizmetleri”, “emanet bdiari ve déviz bozdurma imkanlan”
faktdrlerini herhangi bir destinasyon secimindgediya gruplarina gore daha c¢ok

onemsedikleri agirma sonucu olarak ortaya cikgtr.

7.5.2.4. Destinasyon Cekme Faktorlerinin  Bgarim Derecelerinin  Yas

Gruplarina Gore Kar silastiriimasi

Destinasyon ¢cekme faktdrlerinin gaaum derecelerinin yagruplarina gore
karsilastirilmasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H2dKruskall-Wallis Htesti
uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin gaaum dereceleri yagruplarina goére farklilik
gostermemektedir.

H2d: Destinasyon cekme faktorlerinin gaaim dereceleri ya gruplarina gore
farkhlik gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 24'de belirtilen faktérlere
ili skin, ankete cevap veren turistleringygruplarina gore istatistiksel olarak anlamh

farkhihklar bulunmutur.

Genclerden olgan grubun (18-27, 28-37) “fakh kaltar”, “egzotiktraosfer”,
“gastronomi”, “adetler, geleneksel sanatlar”, “dagalerileri’, “doga aktiviteleri”,
“macera aktiviteleri”, “sosyal cevre”, #ence faaliyetleri’, “destinasyogdhreti”,
“destinasyon imaji”, “doviz kuru”, *“yiyecek icecelimkanlan”, “alis veris
imkanlarinin cgitlili gi” faktérlerinden Kapadokya'dan ger ya gruplarina gore

tatmin dizeyinin daha yuksek olglu anlgiimistir. Orta ya grubunun (38-48 ya
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“gece hayatl”, “0zel etkinlikler” faktorlerinden Kadokya destinasyonundager
yas gruplarina gore tatmin diizeyinin daha yuksek gldanlgilmistir. Yasli grubun
“‘guzel hava, iklim”, “dil sartlar”, “tatilin toplam maliyeti”, “guvenlik”,
“destinasyonun ekonomik istikrari”, “destinasyonutaitik istikrar”, “destinasyonda
fiyatlar”, “konaklama imkanlar”, “turist bilgi verehberlik hizmetleri”, “turistlere
hizmet veren gd@ik imkanlar”, “emanet ofisleri”, “déviz bozdurmamkanlari”
faktorlerinden Kapadokya'da gkr ya gruplarina gére daha cok tatmin olduklari
yapilan argtirma sonucu olarak ortaya c¢ikgnr. Bu sonuclarin dnemsenen ¢ekme
faktorleriyle belli bir noktaya kadar Oiigti s6ylenebilir.

Tablo 24: Destinasyon Cekme Faktorleris@am Derecelerinin Ya Gruplarina
Gore Kasgllastiriimasi

Degiskenler Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
18-27| 28-37| 38-47 48-57 58-7 *X|s.d.| p

Farkli kaltt 277,62 225,59| 257,23| 202,13| 222,30| 19,096| 4 |,001
Benzer kilti 230,02 276,11| 225,84| 279,35| 269,43| 14,091 4 |,007
Gece haya 263,02| 218,88 319,15 171,38| 211,07 32,160; 4 |,000
Ozel etkinlikle| 261,00 227,60| 265,15| 178,33| 240,02| 11,569| 4 |,021
Egzotik atmosfe 264,08 255,72| 235,55 131,83| 93,85 | 48,801 4 |,000
Gastronomi, mutfe 267,80 243,18| 268,24| 173,55| 151,65| 25,037| 4 |,000
Adetler, geleneksel sanal 270,46| 226,63| 244,40| 238,25| 256,48( 10,415 4 |,034
Guzel hava, iKklir 266,49 243,05| 216,00 154,21| 279,70| 16,951| 4 |,002
Sanat galerile 263,23 214,30| 271,51| 249,05| 216,87| 15,672| 4 |,003
Doga aktiviteleri 271,58 227,84| 246,02| 172,25| 208,52| 17,937| 4 |,001
Macera aktiviteler 268,32 235,87| 234,89| 245,18| 140,20| 20,540; 4 |,000
Sosyal gevr 265,39| 246,63| 258,22 190,95| 153,04| 19,085| 4 |,001
Eglence faaliyetler 265,21| 245,50| 207,89| 171,28| 201,76| 16,667| 4 |,002
Destinasyondhret 249,73| 235,05| 202,42| 170,29| 248,74( 10,107| 4 |,039
Dil sartlar 253,21| 248,92| 196,82 172,50| 284,02| 15,462| 4 |,004
Destinasyon ima 246,67| 254,19| 216,16| 156,25| 156,10( 21,032 4 |,000
Tatilin toplam maliye! 264,39| 241,08| 214,75| 162,88| 315,04( 21,171 4 |,000
Gulvenlik 241,46| 258,81| 215,50| 158,73| 293,11| 17,002| 4 |,002
Destinasyonun ekonomik istikr 251,58| 226,80| 234,81| 164,90| 357,96| 28,995 4 |,000
Destinasyonda politik istikr 256,93| 237,13 249,39| 178,45| 300,43| 10,927 4 |,027
Destinasyonda fiyatl: 278,31| 215,74| 220,11| 155,13| 337,93 45,622 4 |,000
Doviz kurt 262,85| 212,95| 223,70 172,70| 248,38| 19,935 4 |,001
Konaklamaimkanlari 255,88 233,32| 235,17| 182,23| 327,87| 16,644 4 |,002
Yiyecek icecek imkanla 270,95| 225,51| 236,32| 165,90| 215,65| 20,782 4 |,000
Turist bilgi ve rehberlik hizmetle 270,39| 228,90| 237,35| 160,23| 287,70| 20,429 4 |,000
Turistlere hizmet veren ghk 263,94| 217,17| 265,15| 173,15| 281,87| 19,995| 4 |,001
imkanlar

Al veris imkanlarinin cgitlili gi 264,51| 231,80| 257,50| 164,70| 224,46/ 14,200, 4 |,007
Emanet ofisleri, doviz bozdurn 250,28| 219,64| 297,35| 210,70| 320,11| 9,534 | 4 | ,049
imkéanlar

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtom.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.
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7.5.3. itme ve Cekme Faktorlerinin Onem ve Bgarim Degerlendirmelerinin

Medeni Duruma Goére Karslilastiriimasi

Bu kisimda, itme ve ¢ekme faktorlerinin 6nem veapan dereceleri ankete cevap

verenlerin medeni durumuna gore fkastiriimaktadir.

7.5.3.1. itme Faktorlerinin Onem Derecelerinin  Medeni Duruma Gore

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin 6nerim derecelerinin medeni dusungore kagilastiriimasi
amaciyla gagidaki argtirma hipotezi (H3aKruskall-Wallis Htesti uygulanarak test

edilmistir.

HO: itme faktorlerinin  6nem dereceleri medeni duruma egofarkhhk
gostermemektedir.
H3a: itme faktorlerinin 6nem dereceleri medeni duruma egofarklilik

gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 25'de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin medeni duruméargore istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmstur.

Bekar/dul/lbganmsglardan  olgan grubun “6zgiven getirme”, “kendini
gerceklgtirme firsati yakalama”, “kendini k&tme”, “kendini 6dullendirme”
faktorlerini seyahate yonelmede gdr gruplara gére daha o6nemli gordukleri
bulunmutur. Evli ve cocuklulardan okan grubun “fiziksel olarak yenilenme”,
“dogayla buttnleme” faktorlerini seyahate yonelmedegeli gruplara goére daha
onemli gordukleri ankalmistir. Evli ve ¢ocuklulardan okan grubun ise “dinlenme
ve rahatlama”, “daha 6nce gidilmeyen yerlere gitmé&glenme”, “farkli kalttr

deneyimi kazanma”, “6zel biriyle zaman gecirme”.eZzghe gérme” motivasyon
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faktorlerini seyahate yonelme amaci bakimindaterdgruplara gore daha oneml

gordukleri argtirma sonucu olarak ortaya cikytr.

Tablo 25: itme Faktorleri

Karsilastiriimasi

Onem Derecelerinin

Medeni

Duruma €&506r

Testlstatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler Bekar /Dul | Evlive | Evli X* |sd| p

/Bosanmis | cocuklu |cocuksuz
Dinlenme ve rahatlama 252,00 218,22 269/36 6,021 |,029
Daha 6nce gidilmeyen yerlere gitme 246,26 230,52 8,B| 7,657| 2| ,022
Bireysel glenme 255,27 197,46 303,37 23,212 |,000
Organize glencelere katilma 260,25 181,19 269,83 25,420 |,000
Fiziksel olarak yenilenme 238,89 286,23 262,67 6,802 |,01(
Ozgiiven gelitirme 258,46 22450 172,31 22,822 |(,000
Kendini gerceklgtirme firsati yakalama 261,39 216,56 197,81 16,425 |,00Q
Kendini kesfetme 257,19 255,33 205,18 7,212 |2 ,026
Kendini 6dullendirme 249,02 202,28 224,66 9,696 | @08,
Farkli kiiltir deneyimi kazanma 249,05 222,80 294|36,887| 2 |,004
Dogayla butliinlgme 237,33 299,4Q 221,88 18,202 |,00Q
Ozel biriyle zaman gecirme 236,39 255,00 298|91 834, 2 |,004
Gezme gbrme 232,87 255,92 286,906 10,322 |,006

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtun.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

7.5.3.2. Itme Faktorlerinin Basarim Derecelerinin Medeni Duruma Gore

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin bgarim derecelerinin medeni duruma gore sKagtiriimasi

amaclyla gagidaki aratirma hipotezi (H3bKruskall-Wallis Htesti uygulanarak test

edilmigtir.

HO: Itme faktorlerinin bgarim dereceleri medeni duruma goére farklilk
gostermemektedir.

H3b: Itme faktorlerinin bgarim dereceleri medeni duruma gore farkhhk

gOstermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 26'da belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin medeni duruméargoére istatistiksel olarak

anlamh farklihiklar bulunmsgtur.
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Tablo 26: itme Faktorleri Bgarim Derecelerinin  Medeni Duruma Gore

Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Bekar /Dul | Evlive Evli X? sd.| p
Degiskenler /Bosanmis | cocuklu | cocuksuz
Daha 6nce gidilmeyen yerlere 254,50 206,70 277,81 14,235 2 ,001
gitme
Bireysel glenme 264,12 198,76 251,07 16,482 2,000
Organize glencelere katilma 249,74 210,67 277,3( 9,507 2 008
Hayallerini gerceklgirme 239,79 288,21 235,76 9,198 2 010
Karsi cinsle arkadgik kurma 253,48 246,95 180,02 15,256 2 ,000
Ozgiiven gelitirme 256,98 246,64 153,27 31,584 ?  ,000
Entelektliel gelim 245,59 269,38 190,70 12,749 2 ,002
Kendini 6dlllendirme 227,53 268,49 237,87 6,586 2037,
Arastirma ve kefetme 243,26 222,34 334,14 28,973 P ,000
Farkli kiiltir deneyimi kazanma 251,86 203,46 295,62 18,037 2 | ,00Q
Alig veris yapma 239,33 270,84 283,39 7,428 2 024
Dogayla butinlgeme 227,22 305,64 268,79 25,986 2,000
Ozel biriyle zaman gecirme 234,47 268,93 296,61l 582, 2 | ,002
Gezip gérme 242,67 235,21 309,67 14,275 2 ,001

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

Bekar/dul/b@anmsglardan olgan grubun “bireysel@enme”, “kagl cinsle arkadgik
kurma”, “6zglven geitirme” faktdrlerinden Kapadokya destinasyonundgedi
gruplara gore daha yuksek dizeyde tatmin oldukimlgiimistir. Evli ve
cocuklulardan olgan grubun “hayallerini gercekfirme”, “entelektiiel gedim”,
“kendini  6dullendirme”, “d@ayla butinleme” faktorlerinden Kapadokya
destinasyonunda gkr gruplara gore daha ylksek dizeyde tatmin oldukla
anlgiimistir. Evli ve ¢ocuklulardan okan grubun isedaha 6nce gidilmeyen yerlere
gitme”, “organize @lencelere katilma”, “aktirma ve kefetme”, “farkli kalttr
deneyimi kazanma”, “ali veris yapma”, “0zel biriyle zaman gecirme”, “gezip
goérme” motivasyon faktorlerinden Kapadokya destwoasinda dier gruplara gore
daha yuksek dizeyde tatminesBkieri yapilan argtirma sonucu olarak ortaya

ctkmistir.
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7.5.3.3. Destinasyon Cekme Faktorlerinin  Onem Decelerinin  Medeni

Duruma Gore Karsilastirilmasi

Destinasyon ¢ekme faktorlerinin  6nem derecelerimmedeni duruma gore
karsilastirilmasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H3cKruskall-Wallis Htesti

uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon ¢ekme faktorlerinin 6nem derecelerieneduruma gore farklilik
gostermemektedir.
H3c: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin 6nem derecelerieneduruma gore farklilik

gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 27'de belirtilen faktorlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin medeni duruméargoére istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmstur.

Bekar/dul/lbganmglardan olgan grubun “benzer kdilttr”, “gece hayati”, “macera
aktiviteleri” faktorlerini yapilan analiz sonucunda herhangi biestinasyonu
secerken gder gruplara nazaran daha o6nemli goérdikleri simastir. Evli ve
cocuksuzlardan okan grubun “flora ve fauna gédili gi”, “sanat galerileri”,
“turistlere yonelik sglik hizmetleri imkanlan” faktorlerini yapilan analsonucunda
turistik bir destinasyonu secerkengeli gruplara nazaran daha onemli goérdukleri
anlasiimistir. Evli ve cocuklulardan okan grubun ise “farkli kdlttr”, “sosyal
yapi/ygam bicimi”, “tarihi, miras alanlari”, “dini alanlar “tarihi degerler”, “6zel
etkinlikler”, “bozulmams doga”, “essiz panoramik manzara”, “egzotik atmosfer”,

“gastronomi/mutfak”, “adetler ve geleneksel samatlaggtizel hava ve iklim”, “yerel
halkin konuksever§i”, “sosyal cevre”, “glence aktiviteleri”, “destinasyonun
sOhreti”, “destinasyon imaj1”, “tatilin toplam malkyi”, “destinasyon ulglabilirli gi”,
“yiyecek icecek imkanlari”, “yerel altyapi kalitési'yardimci hizmetlerfaktorlerini
yapilan analiz sonucunda turistik bir destinasysegerken gier gruplara gore daha

onemli gordakleri ankalmistir.
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Tablo 27: Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Deegreh Medeni Duruma Gore

Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi
Degiskenler Bekar /Dul| Evli ve| Evli X? |sd| p
/Bosanmis |cocuklu|cocuksuz
Farkli kaltt 24455 | 246,66 290,13 | 6,237] 2| ,044
Benzer klti 262,35 | 255,64 175,31 | 20,793 2 |,000
Sosyal yapi/ygam bicim 239,93 | 238,27 312,06 | 16,462 2 |,000
Tarihi, miras alanla 235,03 | 267,03 313,57 | 19,106 2 |,000
Dini alanlar (kiliseler, camiler vt 235,67 | 275,31 297,47 | 13,659 2 |,001
Tarihi deserlel 239,93 | 240,19 326,20 | 21,716 2 |,000
Gece haya 265,32 | 210,19 226,99 | 13,091 2 |,001
Ozel etkinlikle| 240,66 | 236,7% 318,70 | 17,194 2 |,000
Bozulmamg doga 231,83 | 268,19 330,04 | 29,132 2 |,000
Essiz panoramik manze 241,69 | 237,7% 290,52 | 7,823 2| ,020
Egzotik atmosfe 240,02 | 216,76 331,51 | 29,021 2 |,000
Flora ve fauna ctlili gi 237,03 | 303,40 247,34 | 16,984 2 |,000
Gastronomi/mutfa 239,84 | 225,76 348,43 | 37,084 2 |,000
Adetler ve geleneksel sana 246,04 | 218,49 315,80 | 19,254 2 |,000
Gulzel hava ve iklir 242,13 | 246,14 304,68 | 11,009 2 |,004
Sanat galerile 252,39 | 260,54 200,48 | 8,446 2| ,015
Macera aktiviteler 258,38 | 208,21 247,33 | 9,167] 2| ,010
Yerel halkin konuksevegi 249,27 | 212,99 305,89 | 17,541 2 |,000
Sosyal ¢evr 243,06 | 227,18 311,24 | 16,280 2 |,000
Eglence aktiviteler 251,07 | 200,44 278,77 | 14,148 2 |,001
Destinasyonugdhret 230,63 | 230,84 283,71 | 8,711 2| ,013
Destinasyon ima 245,36 | 214,3% 271,32 | 7,110, 2| ,029
Tatilin toplam maliye! 253,80 | 217,59 257,37 | 6,113 2| ,047
Destinasyon ukalabilirli gi 254,46 | 216,34 263,51 | 6,719] 2| ,035
Yiyecek icecek imkanlal 250,76 | 196,01 283,56 | 17,716 2 |,000
Yerel altyapi kalite: 25491 | 215,20 258,70 | 6,690, 2| ,035
'Yardimci hizmetler (bankalar, postaneler 231,98 | 260,79 298,54 | 13,743 2 |,001
Turistlere yonelik sglik hizmetleri imkanlai 227,36 | 281,60 278,42 | 16,264 2 |,000

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

Tablo 27 dikkatlisekilde incelendiinde genel olarak evli ve ¢cocuk sahibi turistlerin
bir destinasyonu secerken birgok cekme faktorikiade aldiklari ve bu faktorlere
diger gruplara gore daha fazla énem verdikleri gorlbegir. Yapilan argirma
baglaminda, evli ve cocuk sahibi turistlerin destir@syseciminde gier gruplara

oranla ¢cok daha secici davrandiklarini séylemek Riiirdir.
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7.5.3.4. Destinasyon Cekme Faktorlerinin Bgarim Derecelerinin  Medeni

Duruma Gore Karsilastirilmasi

Destinasyon c¢ekme faktorlerinin dasum derecelerinin  medeni duruma gore
karsilastirilmasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H3dKruskall-Wallis Htesti

uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon cekme faktorlerinin gaaim dereceleri medeni duruma gore
farkllik gostermemektedir.
H3d: Destinasyon cekme faktérlerinin gaaum dereceleri medeni duruma gore

farkhlik gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 28'de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin medeni duruméargoére istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmstur.

Bekar/dul/b@anmsglardan olgan grubun “yiyecek ve icecek imkanlari” faktériinden
Kapadokya destinasyonundaseli gruplara gére daha fazla tatmin olduklar yapila
argtirma sonucunda arngémistir. Evli ve cocuksuzlardan ajan grubun “gece
hayat!”, “bitki ve hayvan cgtlili gi", “sanat galerileri”, “emanet birolar1”, “d6viz
bozdurma imkanlar”, “toplumsal odakh turizm imKan” destinasyon cekme
faktorlerinden Kapadokya destinasyonundgiedi gruplara gore tatmin olma
dizeyinin daha yuksek olgu gortulmektedir. Tablo 28'de gérilegigizere anlamli
farklilik bulunan faktorlerden buyik ganlugunda evli ve gocuk sahibi turistlerden
olusan turist grubunun der gruplara gore daha yuksek diizeyde tatmin oldukla
yapilan argtirma neticesinde ortaya ¢cikmaktadir. Bir turigfigstinasyonu secerken
diger gruplara oranla ¢cok daha secici davranan buugramaliz sonuclarina pla
olarak genelde tatmin dizeyinin degeli gruplara oranla daha yiksek cikmasi
Kapadokya destinasyonun o6zellikle bu turistik tittetintiyacglarini kagilama
noktasinda performansinin iyi diizeyde @asdylenebilir.
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Tablo 28: Destinasyon Cekme Faktorleris@am Derecelerinin Medeni Duruma

Gore Kasllastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Degiskenler Bekar /Dul| Evlive | Evli X? |sd| p
/Bosanmis | cocuklu |cocuksuz
Benzer klti 233,73 271,42 314,37 20,132 | ,000
Sosyal yapi/ygam bicim 236,96 260,82 311,97 16,342 | ,000
Gece haya 236,90 278,08 256,39 6,612 | ,036
Bozulmamg doga 235,13 251,04 308,87 15,47@ | ,000
Essiz panoramik manze 252,21 188,53 290,48 26,942 | ,000
Egzotik atmosfe 248,30 191,20] 304,00 26,57@ | ,000
Bitki ve hayvan cgtlili gi 237,61 295,96 255,29 12,822 | ,002
Milli parklar ve dgzal kaynakla 230,93 261,59 301,73 15,60@ | ,000
Dogal harikalar (mgaralar, géller, vb 234,82 224,85 307,38 17,132 | ,000
Gastronomi/mutfa 256,36 202,24 281,98 16,502 | ,000
Adetler ve geleneksel sana 244,52 240,24 291,62 6,608 |,037
Gulzel hava ve iKlir 245,45 215,09 318,69 22,302 | ,000
Sanat galerile 239,82 275,01 217,82 7,162 |,028
Macera aktiviteleri (balon, at binme, v 251,82 214,77) 260,84 6,0P2 |,049
Yerel halkin konuksevegi 246,70 211,05 323,30 26,312 | ,000
Hijyen, cevresel temizli 240,03 239,45 326,71 21,702 | ,000
Sosyal gevr 234,45 246,56] 339,07 31,628 | ,000
Eglence faaliyetleri (gdsteri, animasyon, \ 243,66 209,49| 305,94 18,162 | ,000
Destinasyonugdhret 224,94 228,57| 309,39 21,942 | ,000
Dil sartlar 239,74 201,05 323,61 30,202 |,000
Destinasyon ima 238,89 191,58/ 297,12 22,362 | ,000
Tatilin toplam maliye! 240,32 244,36/ 300,73 10,808 | ,004
Seyahat mesafe 230,29 242,89 329,22 28,05Q | ,000
Gulvenlik 233,31 231,89 320,80 24,502 |,000
Destinasyonun ekonomik istikr 233,85 239,24 290,2% 9,712 |,008
Destinasyonda politik istikr 239,61 226,25 323,67 22,912 | ,000
Konaklama imkanla 237,74 232,08 308,61 15,962 | ,000
Yiyecek icecek imkanla 251,18 207,68/ 248,88 7,842 | ,020
Yerel ulgsim imkanlar 240,58 226,68/ 288,82 8,41& |,015
Yerel altyapi kalite: 233,00 247,99 298,20 12,272 | ,002
'Yardimci hizmetler (bankalar, postaneler, 226,83 275,14 299,63 20,562 | ,000
Sportif imkanlar (dg yiriysu, tirmang, vb.) 234,43 241,53 308,79 15,178 | ,001
Emanet ofisleri, doviz bozdurma imkan 245,03 271,22 209,30 7,52 |,023
Toplumsal odakli turizm imkanle 243,48 259,70 204,14 6,3b12 | ,042
Biitiin olarak turizm personeli hizmet kalil 244,06 239,75 303,3¢ 10,958 | ,004

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtun.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

7.5.4.itme ve Cekme Faktorlerinin Onem ve Bgarim Degerlendirmelerinin

Egitim Durumuna Gore Kar silastiriimasi

Bu kisimda, itme ve cekme faktorlerinin 6nem veapen dereceleri ankete cevap

verenlerin gitim durumlarina gore kadastiriimaktadir.
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7.5.4.1. itme Faktorlerinin Onem Derecelerinin  Egitim Durumuna Goére

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin 6nem dereceleriningiem durumuna gore karastiriimasi
amaclyla gagidaki argtirma hipotezi (H4aKruskall-Wallis Htesti uygulanarak test

edilmigtir.

HO: Itme faktorlerinin  énem dereceleri gigm durumuna gore farklilik
gostermemektedir.
H4a: Itme faktorlerinin  6nem dereceleri gigm durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 29'da belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerigiten durumlarina gore istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmstur.

Ortaokul ve lise gtimi almis katilimcilardan olgan grubun “daha 6nce gidilmeyen
yerlere gitme”, “organize gencelere katilma”, “kar cinsle arkadgik kurma”,
“macera ve heyecan arama”, ‘fyla butinlegme” motivasyon faktorlerini gier
gruplara gore seyahate ¢cikma yoneliminde daha gtikitikleri anlailmistir. Lisans
mezunlarindan okan grubun “duygusal olarak yenilenme”, “kendini geklestirme
firsati yakalama”, “kendini kgetme”, “seyahat deneyimlerini arkag@ ile
paylama”, “gezme goérme” motivasyon faktorlerini seyahgtkma nedeni olarak
diger gruplara goére daha o©Onemli gordikleri amfaistir.  Yiksek lisans
mezunlarindan okan grubun “glenme” faktoriini dier gruplara gére daha 6nemli
gordigl ve doktora gitimi almis turistlerden olgan grubun isesiradan ygamdan
kacma”, “stresi azaltma”, “farkh yam bicimi deneyimi kazanma”, “fiziksel olarak
yenilenme”, “farkli insanlarla tagma”, “entelektlel gefim”, “arastirma ve
kesfetme”, “Gzel biriyle zaman gecirme”, “sportif aktieler ile zinde kalma”
motivasyon faktorlerini seyahate yonelmedesedi gruplara gore daha o6nemli

gordukleri yapilan agirma analizleri sonucunda asillanistir.
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Tablo 29: itme Faktorleri Onem Derecelerinin gEm Durumuna Gore

Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler Ortaokul/ | Lisans | Yuksek | Doktora X2 sd. | p
Lise Lisans
Siradan ygamdarka¢cma 251,42 237,02 263,62 312,16 8,247 3 |,041
Stresi azaltm 199,75 238,54 304,32 327,4% 44,4083 |,000Q

Daha 6nce gidilmeyen yerle 279,32 246,49 240,73 153,95 18,8883 |,000
gitme
Bireysel Elenme 256,64 253,02 258,31 145,80 13,5363 |,004
Organizeeglencelere katilma 264,76 255,32 220,00 226,13 8,108 |,044
Farkll yagam bicimi deneyim 243,26 266,62 216,92 292,64 13,3683 |,004
kazanm

Fiziksel olarak yenilenn 219,77 258,91 255,78 290,82 8,833 3 |032
Duygusal olarak yenilenr 209,76 278,88 246,01 187,93 24,3583 |,00Q
Farkli insanlarla tagme 275,21 245,06 225,80 324,0( 14,7573 |,002
Karsi cinsle arkadgik kurme 292,96 260,25 205,24 190,27 29,9873 |,000
Macera ve heyecan ara 278,26 249,27 217,48 219,0% 12,9353 |,0085
Kendini gerceklgtirme firsati 238,49 268,92 223,02 165,82 18,6343 |,000
yakalami

Entelektiel gefim 230,58 261,95 228,15 20368 9,748 B 021
Kendini kesfetme 259,26 266,29 214,47 248,01 11,9453 |,008
Arastirma ve kefetme 277,20 242,73 235,83 279,59 8,227 3 1,042
Dogaylabutinlgme 272,38 227,64 270,43 180,77 18,381 |,000
Ozel biriyle zaman gegirn 233,53 234,87 254,85 411,77 34,2623 |,000
Seyahat deneyimleril 259,88 268,73 213,73 223,18 14,0713 |,003
arkadalar ile paylame

Sportif aktiviteler ile zinde 232,12 265,77 210,27 279,60 15,3793 |,001
kalme

Gezme gorm 231,38 271,88 205,74 222,97 24,0683 |,000

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

7.5.4.2. itme Faktorlerinin Basarim Derecelerinin Egitim Durumuna Goére

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin bgarim derecelerinin gtim durumuna gore kanastiriimasi
amaclyla gagidaki aratirma hipotezi (H4bKruskall-Wallis Htesti uygulanarak test

edilmigtir.

HO: itme faktorlerinin  bgarim dereceleri @tim durumuna gore farklilik

gostermemektedir.
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H4b: itme faktorlerinin bgarim dereceleri @tim durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Tablo 30: itme Faktorleri Bgarim Derecelerinin gtim Durumuna Gore

Karsilastiriimasi

Testlstatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Degiskenler Ortaokul/| Lisans | Yiksek | Doktora X? s.d. p
Lise Lisans
Stresi azaltm 187,68 | 265,10 270,69 305,23 33,446 3,000
Dinlenme ve rahatlan 208,42 | 263,36 256,67 297,50 16,454 3 ,001
Bireysel Elenme 260,19 | 265,98 240,72 92,55 33,219 3 ,000
Organize glencelere katilir 264,21 | 262,43 219,02 120,40 27,503 3,000
Farkll yaam bicimi deneyim 233,27 | 278,85 211,87 26555 22,406 3,000
kazanm
Duygusal olaralyenilenme 206,87 278,15 244,09 162,41 30,082 3 000
Farkli insanlarla tagme 263,33 | 260,97| 213,22 247,45 11,8p1 3 ,008
Hayalleri gerceklgtirme 266,84 | 265,69 216,46 14595 24,445 3,000
Karsi cinsle arkadgik kurme 260,48 | 249,19 221,74 187,63 7,937 3 047
Macera ve heyecan ara 278,58 | 250,01 199,33 223,17 22,26 3 ,000
Ozguven artirm 244,65| 263,35 201,33 225,30 17,813 3,000
Kendini gerceklgtirme firsat 231,90 | 268,40, 200,89 171,40 25,923 3,000
akalami
Kendini keffetme 224,75 | 285,73 206,70 229,747 31,948 3,000
Aile ve arkadalarla hg vakit 220,85 | 260,18| 265,8( 212,82 10,009 3 ,018
gecirme
Kendini 6dillendirm 238,02 | 245,99 206,34 289,32 11,5}2 3,009
Arastirma ve kefetme 264,98 | 263,84 217,21 228,18 12,291 3 ,006
Farkli bir kiiltirdeneyimi 24559 | 283,80 182,94 264,91 48,295 3,000
kazanm
All's veris yapmi 247,81 | 267,000 214,32 301,25 14,621 3,002
Dogayla butiinlgme 238,96 | 260,09] 251,44 12520 20,414 3,000
Seyahat deneyimlerini arkadar | 247,59 | 277,65 202,62 257,73 23,566 3,000
ile paylama
Sportif aktiviteler ile zinde kalr | 238,43 | 271,02 229,69 217,32 9,830 3 ,020
Guzel havanin keyfini surr 239,67 | 274,75 194,84 220,17 29,701 3,000
Gezme gorm 219,76 | 284,92 207,59 271,23 35,196 3,000

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtow.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 30’da belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerigiten durumlarina gore istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmstur.

Ortaokul ve lise mezunlarindan e&n grubun “bireysel @enme”,’organize

eglencelere katilma”, “farkli insanlarla tama”, “hayalleri gercekigirme”, “karsi
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cinsle arkadgik kurma”, “macera ve heyecan arama”, ‘@nana ve kefetme”
motivasyon faktdrlerinden Kapadokya destinasyonuddgr gruplara gére data
yuksek duzeyde tatmine gikleri anlasilmistir. Lisans mezunlarindan glan grubun
“farkli yasam bicimi deneyimi kazanma”, “duygusal olarak yenihe”, “6zgtven
artirma”, “kendini gercekigirme firsati yakalama”, “kendini kéetme”, “argtirma
ve keafetme” faktorlerinden tatmin dizeyinin gr gruplara gore daha yiksek
oldugu anlgilimistir. Lisans mezunlarinin karim degerlendirmeleri dier gruplara
gore anlamli farklilik gostermekle birlikte gir gruplara gore tatmin duzeyi
bakimindan ©6ne c¢ikan bir faktor bulunamgimi Doktora itimi almig
katiimcilardan olgan grubun ise “stresi azaltma”, “dinlenme ve radrad”,
“kendini 6dullendirme”, “alg veris yapma” motivasyon faktorlerindenggdir gruplara
gore daha yuksek bir tatmin dizeyine sahip oldulkjapilan argtirma analizleri

sonucunda ortaya konulstur.

7.5.4.3. Destinasyon Cekme Faktorlerinin - Onem Dereterinin  Egitim

Durumuna Goére Karsilastiriimasi

Destinasyon cekme faktorlerinin  énem derecelerirggitim durumuna goére
karsilastirilmasi) amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H4cKruskall-Wallis Htesti
uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon cekme faktorlerinin Gnem derecelgitira durumuna gore farkhlik
gostermemektedir.

H4c: Destinasyon c¢ekme faktorlerinin 6nem dereceletitilm durumuna gore
farkhlik gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 31'de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerigiten durumlarina gore istatistiksel olarak

anlamh farklihklar bulunmsgtur.
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Tablo 31: Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Deegreh Egitim Durumuna

Gore Kasllastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler Ortaokul/ | Lisans | Yuksek | Doktora X? s.d. p
Lise Lisans

Dini alanlar (camiler 240,29 264,69 226,04 296,36 9,319 3 ,025
kiliseler, vb.

Tarihi deserlel 220,36 264,25 252,27 251,44 8,134 3 ,043
Gece haya 283,53 254,81 226,37 173,43 16,985 3 ,001
Ozel etkinlikle| 272,56 275,64 194,29 176,77 37,550 3,000
Bozulmamg doga 235,51 259,52 260,70 173,07 10,344 3 ,016
Essiz panoramik manze 244,07 264,14 222,10 216,3( 9,637 3,022
Egzotik atmosfe 271,38 254,97 212,51 232,4( 12,978 3,005
Dogal harikala 266,93 244,86 219,76 215,27 8,803 3 | ,032
Gizel hava, iklir 230,71 271,19 237,27 211,5( 10,801 3  ,013
Doga aktiviteler 273,25 243,29 243,22 187,11 8,401 3 | ,038

Macera aktiviteleri(balor 285,83 248,14 219,17 213,91 15,174 3,002
at binme vb.

Sosyal gevr 221,83 272,39 233,34 222,4" 14,341 3  ,002
Eglence faaliyetler 258,90 271,76 188,40 203,73 33,192 3,000
(g6steri, animasyo

Destinasyondhret 234,31 261,25 202,79 203,8( 17,474 3,001
Dil sartlar 252,24 263,20 212,76 217,97 12,049 3  ,007
Tatilin toplam maliye! 259,50 242,95 232,94 320,32 9,898 3 ,019
Destinasyor 256,05 261,98 214,76 261,64 10,989 3,012
ulasilabilirli gi

Guvenlik 213,97 264,46 242,61 166,43 16,482 3  ,001
Destinasyonun ekonom 233,38 250,82 253,19 174,43 3

istikrari

Destinasyonda politi 225,00 246,22 283,28 214,18 13,165 3,004
istikrat

Doviz kurt 212,84 256,98 243,27 181,8( 11,498 3,009
Turistlere hizmet suna 219,46 236,27 277,60 262,61 12,590 3 ,006
saglik imkanlar

Sportif imkanla 243,80 253,65 212,93 314,59 13,477 3,004
Ali's veris imkanlarinin 253,71 248,56 225,97 324,04 10,001 3 ,019
cesitlili gi

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgom.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Ortaokul ve lise mezunlarindan ¢&m grubun “gece hayati”, “egzotik atmosfer”,
“‘dogal harikalar’, “macera aktiviteleri” faktorlerini atii amacli destinasyon
seciminde dier gruplara gore daha ©onemli gordikleri arhaistir. Lisans
mezunlarindan okan gruburrtarihi deserler”, “6zel etkinlikler”, “essiz panoramik
manzara”, “guzel hava, iklim”, “dga aktiviteleri”, “sosyal cevre”, “@lence
faaliyetleri”, “destinasyonurgthreti”, “dil sartlari”, “destinasyon ukalabilirli gi”,

“gavenlik”, “déviz kuru” faktorlerini tatil amaclibir destinasyon seciminde geir
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gruplara gére daha 6nemli gordukleri grlaistir. Yiksek lisans mezunlarindan
olusan grubun “bozulmam doga”, “destinasyonun ekonomik istikran”,
“destinasyonda politik istikrar”, “turistlere hizrnesunan sglik imkanlan”
faktorlerini tatil amach herhangi bir destinasyosecerken gier gruplara gore daha
onemli gordukleri ankalmistir. Doktora gitimi almis turistlerden olgan grubun ise

“dini alanlar”, “tatilin toplam maliyeti”, “sportifimkanlar”, “ali veris imkanlarinin

Sl

cesitlili gi
disindukleri en 0Onemli faktorler olarak gordikleri yap argtirma analizi

faktorlerini sececekleri destinasyonun sahip atn gerekgini

sonucunda ortaya ¢ikgtr.

7.5.4.4. Destinasyon Cekme Faktorlerinin Bgarim Derecelerinin  Egitim

Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Destinasyon c¢ekme faktorlerinin daaum derecelerinin @im durumuna goére
karsilastirilmasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H4dKruskall-Wallis Htesti

uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon cekme faktorlerinin d@aaum dereceleri @tim durumuna goére
farklhlik gostermemektedir.

H4d: Destinasyon cekme faktorlerinin gaeum dereceleri @tim durumuna goére
farkhlik gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 32'de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerigiten durumlarina gore istatistiksel olarak

anlamh farklihiklar bulunmsgtur.

Ortaokul ve lise mezunlarindan eéun grubun “gece hayat!”, “muzeler”, “ga
aktiviteleri”, “macera aktiviteleri” faktorlerindeiKapadokya destinasyonundazeli
gruplara gore daha yuksek tatmin dizeyine sahipktdd anlgiimistir.
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Tablo 32: Destinasyon Cekme Faktorleris@am Derecelerinin gtim Durumuna

Gore Kasllastiriimasi

TestIstatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler Ortaokul/| Lisans |Yiiksek| Doktora| X |s.d.| p

Lise Lisans
Farkh kaltt 240,38 | 277,17208,32| 267,02 | 23,062 3 |,000
Benzer kiilti 226,89 | 270,97246,74| 178,23 | 14,516 3 |,002
Sosyal yapi/ygam bigim 238,33 | 278,77203,02| 291,89 | 28,998 3 |,000
Tarihi miras alanla 233,19 | 261,20230,25] 345,91 | 17,404 3 |,001
Dini alanlar (camiler, kiliseler, vt 232,67 | 266,74227,66| 304,91 | 12,219 3 |,007
Gece haya 269,30 | 265,40205,13| 186,50 | 22,753 3 |,000
Ozel etkinlikle| 251,20 | 271,26194,67| 222,37 | 26,291 3 |,000
Bozulmamg doga 218,57 | 264,22232,01| 305,89 | 14,482 3 |,002
Egzotik atmosfe 255,71 | 261,65201,01| 257,80 | 17,861 3 |,000
Bitki ve hayvan cgitlili gi 236,91 | 274,93199,29| 361,98 | 39,760 3 |,000
Milli parklar ve dgzal kaynakla 220,18 | 275,63206,41| 297,87 | 28,147 3 |,000
Dogal harikala 226,23 | 262,60216,21| 262,37 | 12,811 3 |,005
Gizel hava, iklir 236,66 | 261,13218,28| 316,36 | 14,198 3 |,003
Miizelel 271,48 | 252,25230,38| 198,89 | 8,245 3| ,041
Sanat galerile 238,02 | 261,28217,78 226,80 | 8,966 3| ,030
Doga aktiviteler 259,85 | 259,68209,89] 238,80 | 12,317 3 [,006
Macera aktiviteleri (balon, at binme v 263,06 | 255,50210,22| 276,97 | 12,289 3 |,006
Yerel halkin konuksevegi 225,14 | 249,78259,77| 313,59 | 9,624 3| ,022
Sosyal gevr 230,78 | 269,87239,86| 185,45| 13,298 3 |,004
Eglence faaliyetleri (gosteri, animasy: 242,82 | 274,28196,00] 219,57 | 27,30% 3 |,000
Destinasyondhret 243,22 | 257,4%193,57| 246,69 | 20,128 3 |,000
Dil sartlar| 232,96 | 263,48223,35| 195,20 | 10,48% 3 |,015
Destinasyon ima 216,77 | 258,24215,85 308,67 | 16,253 3 |,001
Tatilin toplam maliye! 232,84 | 266,7$233,98| 218,50 | 8,616 3| ,035
Guvenlik 225,57 | 274,11211,67| 180,70 | 26,206 3 |,000
Destinasyonun ekonomik istikr 218,80 | 250,68255,88/ 172,93 | 10,298 3 |,016
Destinasyonda politik istikr 205,32 | 263,84243,39| 317,09 | 20,658 3 |,000
Destinasyonda fiyatl: 224,29 | 267,35234,00] 215,37 | 11,209 3 |,011
Doviz kurt 221,63 | 252,89213,75| 245,60 | 8,937 3| ,030
Yiyecek icecelimkanlari (restoran, bar vib.R07,69 | 263,17247,76| 194,68 | 16,867 3 |,001
Turist bilgi ve rehberlik hizmetle 227,20 | 265,63225,51| 283,70 | 11,741 3 |,008
Yerel ulggim imkanlar 215,09 | 263,40217,67| 337,73 | 25,089 3 |,000
Yerel altyapi kalite: 230,63 | 242,73241,71| 338,68 | 12,124 3 |,007
Turistlere hizmet sunan glak imkanlar 266,94 | 225,67243,68/ 318,73 | 14,001 3 |,003
Sportif imkanla 240,50 | 261,34200,47| 339,95 | 26,580 3 |,000
Alis veris imkanlarinin cgitlili gi 248,32 | 244,51231,24| 321,59 | 8,429 3| ,038
Emanet ofisleri, doviz bozdurma imkan | 275,44 | 227,86243,95| 290,77 | 11,678 3 |,009
Bitin olarak turizm personeli hizm 236,46 | 262,08233,53| 300,23 | 8,161 3| ,043
kalites

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

Lisans mezunlarindan alan grubun “benzer kultar”, “6zel etkinlikler”, “egak
atmosfer”, “dgal harikalar”, “sanat galerileri”, “sosyal ¢cevrégglence faaliyetleri”,

“destinasyonun sohreti”, “dil sartlar”, *“tatilin toplam maliyeti”, “guvenlik”,
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“destinasyonda fiyatlar”, “doviz kuru”, “yiyecek egek imkanlar” c¢ekme
faktorlerinden Kapadokya destinasyonundgedigruplara gore daha yiksek tatmin
dizeyine sahip olduklari aglémistir. Yiksek lisans mezunlarindan gdm grubun
“destinasyonun ekonomik istikrar1” faktorindengeli gruplara gore Kapadokya
destinasyonu aminda daha yuksek dizeyde memnun kaldiklar semigtir.
Doktora eitimi almis turistlerden olgan grubun ise *“farkli kudltar”, “sosyal

yapl/ygam bicimi”, “tarihi miras alanlar’”, “dini alanlar” “bozulmams doga”,
“egzotik atmosfer”, “bitki ve hayvan gdlili gi”, “milli parklar ve dogal kaynaklar”,
“‘guzel hava, iklim”, *“yerel halkin konuksevegli, “destinasyon imajl”,
“destinasyonda politik istikrar”, “turist bilgi veehberlik hizmetleri”, “yerel ulgm
imkanlan”, “yerel altyapi kalitesi”, “turistlere ibmet sunan <@k imkanlan”,”
sportif imkanlar”, “alg veris imkanlarinin cgitlili gi”, “emanet ofisleri”, “doviz
bozdurma imkanlar”, “buttn olarak turizm persorf@iimet kalitesi” faktorlerinden
Kapadokya destinasyonunda tatmin olma dizeylefiabanda dger gruplara gore
daha yuksek tatmine sahip olduklar yapilanstam@a analizleri sonucunda ortaya

ctkmistir.

7.5.5. itme ve Cekme Faktorlerinin Onem ve Bsarim Derecelerinin Gelir

Durumuna Gore Karsilastiriimasi

Bu kisimda, itme ve ¢ekme faktdrlerinin 6nem veabpen dereceleri ankete cevap

verenlerin gelir durumlarina gore kdastiriimaktadir.

7.5.5.1. itme Faktorlerinin Onem Derecelerinin Gelir Durumuna Gore

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin 6nem derecelerinin gelir durumi@reg kasilastirilmasi amaciyla
asagidaki aratirma hipotezi (H5a)Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test
edilmistir.

HO: itme faktorlerinin  6nem dereceleri gelir durumuna rego farkhhk

gostermemektedir.
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H5a: itme faktorlerinin  énem dereceleri gelir durumuna reg6farklilik

gostermektedir.

Tablo 33: itme Faktorleri Onem Derecelerinin  Gelir Durumuna r&o
Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler Alt seviye | Orta seviye | Ust seviye X2 s.d. p

gelir gelir gelir
Stresi azaltma 171,05 255,23 239,28 18,736 2 ,000
Bireysel glenme 290,97 237,28 243,73 7,617 2 ,0R2
Farkli insanlarla tagma 285,97 240,32 228,72 6,43p D ,040
Macera ve heyecan arama 314,93 233,75 209,77 21,438 ,000
Dogayla butiinleme 196,53 243,46 258,62 7,043 P ,080
Sportif aktivitelerle zinde kalmg 216,51 236,03 28| 9,374 2 ,009

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtow.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 33'de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin gelir durunmarigore istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmstur.

Alt seviye gelire sahip turistlerin agfturdusu grubu seyahate yonelten motivasyon
faktorleri olarak:bireysel glenme”, “farkli insanlarla tagma”, “macera ve heyecan
arama” faktorlerinin dier gelir gruplarina gore daha énemli gidwapilan analizle
ortaya konulmstur. Orta seviye gelire sahip turistlerin gurdusu grubu “stresi
azaltma” motivasyon faktoriiniin daha c¢ok etkijedie bu grupta yer alan turistler
icin stresi azaltma faktorunungdir gruplara gore daha biyuk 6neme sahip @ldu
yapilan analiz sonucunda agilenistir. Ust diizey gelire sahip turistlerden o
grubu “dgayla buatinlgme” ve “sportif aktivitelerle zinde kalma” motivasy
faktdrlerinin seyahate yonelmedegéi gruplara gore daha cok etkilgidive bu
grupta yer alanlar igin s6z konusu faktorlerin 6neizeyinin daha yiksek olgu

yapilan analiz sonuclarindan anlenistir.
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7.5.5.2. itme Faktorlerinin Basarim Derecelerinin Gelir Durumuna Gore

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin bgarim derecelerinin gelir duruma gore fkastirimasi amaciyla
asagidaki argtirma hipotezi (H5b) Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test

edilmigtir.

HO: itme faktorlerinin  bgarim dereceleri gelir durumuna gore farkhlik
gostermemektedir.

H5b: itme faktorlerinin bgarim dereceleri gelir durumuna goére farklilik

gostermektedir.

Tablo 34: itme Faktorleri

Bgarim Derecelerinin  Gelir Durumuna Gore

Karsilastiriimasi

TestIstatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Alt Orta Ust X? s.d. p
Degiskenler seviye seviye seviye

gelir gelir gelir
Stresi azaltma 201,78 250,33 242,37 6,264 2 ,044
Bireysel glenme 287,38 241,74 218,2p 7,934 o ,019
Organize glencelere katilma 238,45 246,03 198,46  6,4[9 2 ,040
Farkli kiiltir deneyimi kazanma 319,65 236,19 224,099,845 2 ,000
Hayalleri gerceklgtirme 183,75 255,08 208,68 17,1719 D ,000
Macera ve heyecan arama 298,27 241,70 176,94 23,719 ,000
Kendini kefetme 190,91 252,49 226,00 10,648 P ,005
Dost ve akrabalar ile orakit 244,14 250,54 201,61 6,84( Y, ,033
gecgirme
Arastirma ve kefetme 314,30 236,44 227,41  17,8%3 P ,000
Farkli kiiltir deneyimi kazanma 300,38 241,55 186,321,916 2 ,000
Guzel havanin keyfini siirme 286,91 233,56 249,87 937,| 2 ,019

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 34’'de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin gelir durunmarigore istatistiksel olarak

anlamh farklihklar bulunmsgtur.

Alt seviye gelire sahip turistlerin ajturdusu grubun “bireysel @enme”, “farkh

kaltir deneyimi kazanma”, “macera ve heyecan ararfesstirma ve kefetme”,
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“guzel havanin keyfini sirme” faktorlerindengdr gruplara gore daha yiiksek tatmin
dizeyine sahip olduklari aglémistir. Orta seviye gelire sahip turistlerden g@in
grubun “stresi azaltma”, “organizeglencelere katilma”, “hayalleri gercekteme”,
“kendini kesfetme”, “dost ve akrabalar ile hovakit gecirme” faktorlerinden ger
gruplara gore daha yiiksek tatmin diizeyine sahipkbtdai anlaiimistir. Ust seviye
gelire sahip turistlerin tatmin dizeylerineskiin dezerlendirmeleri dier gruplar
acisindan anlamli farkhliklar géstermekle berab®tivasyon faktérlerinin tatmin

diizeyi bakimindan 6ne ¢ikan bir faktor bulunangami

7.5.5.3. Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Dereceigin Gelir Durumuna

Gore Karsllastiriimasi

Destinasyon c¢ekme faktorlerinin  6nem dereceleringelir duruma gore
karsilastirilmasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H5cKruskall-Wallis Htesti

uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin 6nem derecelerir gelrumuna gore farkhlik
gostermemektedir.
H5c: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin Gnem dereceleiir geirumuna goére farklilik

gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 35'de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin gelir durunmarigore istatistiksel olarak
anlamh farklihklar bulunmsgtur.

Alt seviye gelire sahip turistlerden ean grubun “6zel etkinlikler”, “yerel halkin
konukseverli”, “sosyal cevre”, “destinasyon udabilirligi”, “turist bilgi ve
rehberlik hizmetleri”, “yerel ulgm imkanlari”, “emanet ofisleri”, “déviz bozdurma
imkanlan” faktorlerini herhangi bir destinasyorgseinde dger gelir gruplarina gore
daha cok onemsedikleri aglmistir. Orta seviye gelire sahip turistlerden gin
grubun “tarihi deserler”, “muzeler”, “sanat galerileri”, “dilsartlar”, “guvenlik”

faktorlerini tatil amacli herhangi bir turistik desasyonu secerken ghr gelir
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gruplarina gore daha fazla onemsedikleri sihtastir. Ust seviye gelire sahip

turistlerden olgan grubun ise “tarihi miras alanlar1”, “bozulmandoga”, “essiz

panoramik manzara”, “d@l harikalar” faktorlerini herhangi bir turistik ggnasyonu

secerken gher gelir gruplarina gore daha fazla 6nemsediklepihan arstirma

analizi sonucunda ortaya cikgtr.

Tablo 35: Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Deegeh Gelir Durumuna Gore

Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler Alt seviye | Orta seviye | Ust seviye X2 p

gelir gelir gelir
Tarihi miras alanlari 175,69 250,82 263,48 16,646 2,000
Tarihi deserler 174,39 253,23 249,14 16,841 P ,000
Ozel etkinlikler 321,60 231,83 241,64 20,730 P ,0p0
Bozulmamg doga 237,09 234,60 311,20 17,102 D ,000
Essiz panoramik manzara 227,11 237,79 299,86 12,721 2002
Dogal harikalar 209,19 238,59 273,49 7,183 2 ,0P8
Muzeler 190,94 253,47 224,172 11,629 P ,0p3
Sanat galerileri 200,29 248,43 231,04 6,503 2 ,039
Yerel halkin konuksevedi 269,83 244,64 207,47 6,59( Y. ,037
Sosyal ¢evre 266,69 246,84 185,96 12,161 2 ,002
Dil sartlari 208,19 257,29 183,53 18,861 P ,000
Destinasyon ukalabilirli gi 301,12 236,62 221,37 13,130 y. ,001
Givenlik 192,24 256,53 211,2(Q 14,998 P ,001
Turist bilgi ve rehberlik 287,06 241,03 223,09 7,312 2 ,026
hizmetleri
Yerel ulgim imkanlari 302,04 230,64 254,42 14,798 2 ,0p1
Emanet ofisleri, doviz 286,16 242,61 184,69 16,116 2 ,000
bozdurma imkanlar

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.

2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

7.5.5.4. Destinasyon Cekme Faktorlerinin Bgarim Derecelerinin - Gelir

Durumuna Goére Karsilastiriimasi

Destinasyon c¢ekme faktorlerinin daaum derecelerinin  gelir duruma goére
karsilastirilmasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H5dKruskall-Wallis Htesti

uygulanarak test edilrmtir.

HO: Destinasyon cekme faktorlerinin dasum dereceleri gelir durumuna gore

farklhlik gostermemektedir.
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H5d: Destinasyon cekme faktorlerinin gaeum dereceleri gelir durumuna gore

farkhlik gostermektedir.

Tablo 36: Destinasyon Cekme Faktorleris@am Derecelerinin Gelir Durumuna

Gore Kasllastiriimasi

TestIstatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Degiskenler Alt seviye [Orta seviygUst seviy{ X° |[s.d.| p
gelir gelir gelir
Benzer kiilti 229,93 238,10 29526 9599 P2 ,008
Egzotik atmosfe 264,63 246,32 187,19 11,4942 | ,003
Bitki ve hayvan cgitlili gi 213,70 254,62 203,54 10,182 | ,006
Gastronomi, mutfe 278,82 244 51 199,94 10,9562 | ,004
Gizel hava, iklir 310,05 231,58 249,63 17,1272 | ,000
Sanat galeriler 198,48 251,34 209,39 10,6292 | ,005
Macera aktivitele| 291,56 234,80 251,06 8,429 2 0[5
Hijyen, cevrese temizlik 274,20 246,23 201,43 8,888 |2 ,012
Sosyal gevr 326,94 240,26 180,39 35,3162 | ,000
Destinasyondhret 295,19 225,48 227,57 13,5012 | ,001
Dil sartlar| 271,79 241,58 208,18 6,050 2 ,049
Destinasyon ima 301,30 226,64 240,53 13,518 | ,001
Tatilin toplam maliye! 302,92 235,37 230,03 13,1112 | ,001
Destinasyon ukalabilirli gi 288,54 238,75 22793 7,644 2 ,0p2
Destinasyonda politik istikr 290,62 239,00 23290 7,594 2 ,0p2
Destinasyonda fiyatl: 304,93 245,35 178,52 26,9422 | ,000
Doviz kuru 276,61 237,90 181,22 14,2p@ | ,001
Konaklama imkanla 288,49 240,51 207,09 10,8572 | ,004
Turist bilgi ve rehberlik hizmetle 314,15 244,31 176,70 29,9122 | ,000
Yerel ulgim imkanlar 275,57 230,65 271,79 8,863 2 012
[Turistlere hizmet sunasaglik imkanlari 290,91 236,30 219,66 9,350 |2 ,009
Sportif faaliyetle 291,82 242,60 185,70 16,9552 | ,000
Alis veris imkanlarinin cgitlili gi 290,24 239,92 208,22 10,7032 | ,005
Emanet ofisleri, déviz bozdurma imkan 267,69 248,02 177,86 15,362 | ,000
Toplumsal odakli turizm imkanle 262,69 239,78 198,94 6,318 2 ,042
Bitiin olarak turizm personeli hizmet kalit| 319,71 239,75 200,97 25,2522 | ,000

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 36'da belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin gelir durunmarigore istatistiksel olarak

anlamh farklihklar bulunmsgtur.

Orta seviye gelire sahip turistlerden g@a grubun “bitki ve hayvan eiili gi”,
“sanat galerileri” faktorlerini dier gelir gruplarina gore Kapadokya destinasyonu
icin daha tatmin edici bulduklari aglamistir. Ust diizey gelire sahip turistlerden

olusan grubun “benzer kulttr” faktorintgdir gruplara gore farkli gerlendirdikleri
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anlgiimistir. Orta seviye ve Ust seviye gelir grubunun tatrdiizeyi bakimindan
onemli gordukleri tc¢ faktér haricinde Tablo 36’déarglen dger tim faktorlerden
Kapadokya destinasyonunda tatmin olma duzeyi balkdam alt dizey gelir
grubunun dier gelir gruplarina gore daha yiiksek tatmin dizgsyiolduklari yapilan
arggtirma neticesinde ortaya cikgtr.

7.5.6. itme ve Cekme Faktorlerinin Onem ve Bgarim Derecelerinin Ankete

Cevap Verenlerin Yasadiklari Bolgelere Gore Karsilastiriimasi

Bu kisimda, itme ve ¢cekme faktdrlerinin 6nem veabpen dereceleri ankete cevap

verenlerin ygadiklari bélgelere goére kalastiriimaktadir.

7.5.6.1.itme Faktorleri Onem Derecelerinin Ankete Cevap Veralerin Yasadigi

Bdlgelere Gore Kasllastirilmasi

itme faktorlerinin 6nem derecelerinin ankete cevaenlerin ygadgl cografi
bblgelere gore kardastirlmasi amaciyla sagidaki argtirma hipotezi (H6a)
Kruskall-Wallis Htesti uygulanarak test edilgtir.

HO: itme faktorlerinin 6nem dereceleri turistlerinsgdiklar bolgeye gore farklilik
gostermemektedir.
H6a: itme faktorlerinin 6nem dereceleri turistlerinsgeliklar bolgeye gore farklilik

gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 37'de belirtilen faktérlere
ili skin, ankete cevap veren turistleringgdiklar c@rafi bolgelere gore istatistiksel

olarak anlamli farkhliklar bulunmytur.
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Tablo 37:itme Faktorleri Onem Derecelerinin Ankete Cevap Wkngn Yaadg
Cografi Bolgelere Gore Karlastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall -Wallis H Testi)

Dogu Asya| Avustralza Kuzey Guney Kuzey Guney X? sd.| p
Degiskenler Grubu Grubu Amerika | Amerika | Avrupa | Avrupa
Grubu Grubu Grubu Grubu
Siradan hayattan kagma 204,64 259,31 236,19 280/6(®66,40 266,19 | 15,781 5 ,007

Stresi azaltma 276,15 197,86 225,1/ 363,756 261|7456,28 | 24,436 5| ,000
Dinlenme ve rahatlama| 277,04 223,18 215,68 356,35 66,45 | 234,04 | 19,869 9§ 001
Daha 6nce gidilmeyen | 56 g6 | 959 21 215,02 268,70 261,81 304,47 78,635 | 800
yerlere gitme

Bireysel Elenme 21457 | 327,21 258,85 328,65 283,50  197]30 6981 5| ,000

Organize glencelere
katiima

Farkh ygam bigimi
deneyimi kazanma
Fiziksel olarak

232,10 289,10 274,00 282,95 237,86 226,41 14,896 | 511

202,03 274,06 245,75 229,80 256,0p 263,60 15,433 | B09

315,59 234,99 244,02 203,00 258,61 217,15 32,042 | 800

yenilenme

;ﬂ;‘g}g‘sa”'a”a 205,19 | 250,47 242,33 272,00 262,105 271,84 14,877 | Bl
Ejrﬁ']g'”s'e arkaddk | 55593 | 24456 267,77 164,25 259,68 224,63 15,853 | 609
mzfne;a ve heyecan 193,73 | 270,05 248,48 142,75| 270,79 253,76 25,780 | BOO
Ozgiven gelirme 301,99 | 196,63 216,00 137,400 222,41 259,64 3539] 5| ,000
Kendini gercekigtime | 540 453 | 5987 271,57 198,000 211,32 23995 26,631 | BOO
firsati yakalama

Entelektiel gelim 280,30 | 214,67 217,08 27755 22480 274,04 224 | ,000
Kendini kefetme 313,69 | 207,03 246,27 193,95 24147 24604 04B8| 5| ,000
Aile ve arkadalar ile L

hos vakit gechme 209,35 | 266,03 194,21 322,70 280,48 263,81 30,609 | BOO
Bilgi artirma 19481 | 253,17 22153 296,90 269,48 2,27 | 26,072| 5| ,000
Kendini 6dullendirme 24504| 273,33 21311 17440 929 | 23464 | 11,491 § 044
Arastirma ve kefetme | 171,23 | 231,83 261,89 338,90 264,99 28765 4182 5 | ,000
E;‘;';'r'"';‘gt“r deneyimi | 19850 | 241,03 270,95 366,30] 248,99 26892 26,633 | BOO
All's veris yapma 279.73| 288,77 238,86 177,30 259,18 214[53 ,88a2 5 | ,000
Dogayla butinlgme 200,02 | 241,44 240,21 312,60 236,17 28589  26/889| ,000

Seyahat deneyimlerini
arkadalar ile paylama
Sportif aktiviteler ile

276,84 274,49 264,90 352,20 258,811 201,14 29,892 | BO0O

. 304,83 | 282,06 255,71 173,20 23820 193,69 44436 | BOO
zinde kalma
Su“rfneé havanin keyfini | 558 35 | 259,00 212,04 33080 28178 22709 19115| 802
il
Gezme goérme 242,65 | 261,41 220,97 364,70 261,04 222,$o 18,898 | 502

Test %95 gliven diizeyinde yapitm ve sonuclar %95 olasilikta anlamli bulu rgaw.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Dogu Asya Grubunu okiuran turistlerin “fiziksel olarak yenilenme”, “karcinsle
arkadalik kurma”, “6zguven geiitirme”, “kendini gerceklgtirme firsati yakalama”,
“entelektiiel gekim”, “kendini kesfetme”, “sportif aktiviteler ile zinde kalma”
motivasyon faktorlerinden seyahate yonelmegerdcagirafi gruplara gére daha ¢ok
etkilendigi ve seyahate yonelmede bu faktorleringDdsya grubu icin daha buyulk
Oneme sahip oldiw anlgilmistir. Avustralza Grubunu ofturan turistlerin “organize

eglencelere katilma”, “farkh ygam bicimi deneyimi kazanma”, ‘“kendini
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odullendirme”, “als veris yapma” motivasyon faktérlerinden seyahate yonebkned
diger cagrafi gruplara gore daha cok etkilepdve bu faktorlerin Avustralza Grubu
icin daha buydk 6neme sahip ofdu anlgilmistir. Gliney Amerika Grubunu
olusturan turistlerin Tablo 37'de gorulebilegielizere ¢gu faktorden seyahate
yonelmede dier gruplara oranla daha fazla gudulgnge bu faktdrleri daha dnemli
gordukleri anlailmistir. Kuzey Avrupa Grubunu ofturan turistlerin-macera ve
heyecan arama” faktoriniggr gruplara gore daha énemli gordikleri arhaistir.
Guney Avrupa Grubunu dfturan turistlerin “daha 6nce gidilmeyen bir yerémg”
faktorini dger gruplara gore daha 6nemli gordikleri yapilareleme sonucunda

anlasiimistir.

7.5.6.2. itme Faktorleri Basarim Derecelerinin Ankete Cevap Verenlerin

Yasadiklari Bolgelere Gore Karsilastiriimasi

itme faktorlerinin bgarim derecelerinin ankete cevap verenlerigag@ cografi
bblgelere gore karastirlmasi amaciyla sagidaki argtirma hipotezi (H6b)
Kruskall-Wallis Htesti uygulanarak test edilgtir.

HO: itme faktorlerinin bgarim dereceleri turistlerin yadiklari bolgeye gore
farkhlik gostermemektedir.
H6b: Itme faktorlerinin bgarim dereceleri turistlerin yadiklari bolgeye gore

farkhlik gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 38'de belirtilen faktérlere
ili skin, ankete cevap veren turistleringgdiklar c@rafi bolgelere gore istatistiksel

olarak anlamli farkhliklar bulunmytur.

Dogu Asya grubunu okturan turistlerin “kagi cinsle arkadgik kurma”, “6zglven
gelistirme”, “kendini gerceklgtirme firsati yakalama”, “entelektiel ggm”,
“kendini kesfetme”, “sportif aktiviteler ile zinde kalma” fakti@rinden dger cgrafi
gruplara gore daha yuksek tatmin dizeyinde oldukdengiimistir. Avustralza

grubunu olgturan turistlerin “macera ve heyecan arama”, s\aris yapma”
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faktorlerinden dier cgrafi gruplara gore daha yiksek tatmin dizeyindeuldkt
anlasiimistir. Kuzey Amerika grubunu ofturan turistlerin “organize gencelere
katilma” faktoriinden gjer cagrafi gruplara gore daha yiksek tatmin dizeyinde
olduklar anlailmistir. Giney Amerika grubunu ajturan turistlerin Tablo 38'de
gosterilen dier tim motivasyon faktorlerinde gdir cgrafi gruplara gore daha

yuksek tatmin dizeyinde olduklar agilenistir.

Tablo 38:itme Faktorleri Bgarim Derecelerinin Ankete Cevap Verenlerinsa@ig)
Cografi Bolgelere Gore Karlastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Dogu Avustralza Kuzey Guney | Kuzey | Giney
Degiskenler Asya Grubu Amerika |Amerika | Avrupa | Avrupa X2 sdl p
Grubu Grubu Grubu | Grubu | Grubu
Siradan hayattan kag 191,90 27588 260,36 32530 289/15 233,496,457 5| ,000
Stresi azaltm 259,62] 260,25 223,26 36530 277009 224,191,074 5] ,001
Dinlenme ve rahatlan 255,16 287,43 21098 34245 28210 204,583,694] 5| ,000
Daha once gidilmeyen yerlere git 227,39 282,78 239,44 285,85 22598 263,415,065 5| ,010
Bireysel Elenme 233,41] 294,95 260,75 349,10 265[12 214,785,890] 5| ,000
Organize glencelere katilm 257,72| 268,63 301,200 27510 228554 212,683,846 5| ,000
E:;‘;'r'"{?am bigimi deneyim 234,12 293,96 266,87 388,90 24607 224,725329| 5| ,000
Fiziksel olarak yenilenm 277,85] 252,84 24917 371,40 236[78 231,574,995 5| ,010
Duygusal olarak yenilenr 272,69 260,72 230,25 346,10 2221 247,923,835 5| ,017
Kars! cinsle arkadgik kurme 281,28 229,36 24192 12040 20674 268,127,381 5| ,000
Macera ve heyecan ara 229,76 264,13 249,60 135,30 261,85 22§,393,405| 5| ,020
Ozgiiven gelitirme 314,89] 217,38 212,48 28185 21151 24,798,198 5| ,000
K:Q;g‘r'mge“?ek'ﬁ"me hirsats 296,03| 220,20 230,47 254,60 22861 224,890,409 5| 001
Entelektiel gelim 282,73| 237,49 204,400 270,640 21178 264,321,912 5| ,001
Kendini kefetme 314,87 233,22 256,12 166,30 225,76 236,829,292 5| ,000
gggi;’nf(arkad@'ar ile h; vakit 209,39| 284,93| 219,96 317,95 263/15 258,820,203| 5| ,001
Bilgi artirme 225,65 281,89 25352 333535 24100 244,981,835 5| ,037
Arastirma ve Kefetme 19424 27355 294,74 366,30 24337 254,233,155 5| ,000
Farkli kultir deneyimi kazanr 23559] 262,13 276,50 347,90 228002 244,012,766 5| ,026
Alls veris yapm 254,25 301,07 283,38 16590 23572 224,882,961 5| ,000
Dogayla biitinlgme 216,02] 239,72 243727 383,30 265000 244,087,110 5| ,004
S:;’l;hni‘;de”ey'm'e””' arkadarile | 50915 281,16 279,13 357,25 25240 188,426,523 5| ,000
Sportif aktivitelerile zinde kalma 307,909 259,12 26831 231J05  220,0827,72| 25,798] 5| ,000
Giizel havanin keyfini surr 24197 29718| 346,100 24241 25800 199,634,451 5| ,000
Gezme gorm 219,74] 302,07 351,15 284,498 26019 204,820,281 5| ,000

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.
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7.5.6.3. Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Dereceigin Ankete Cevap

Verenlerin Yasadiklari Bolgelere Goére Karsilastiriimasi

Destinasyon cekme faktorlerinin 6nem dereceleritunistlerin ygadigl cografi
bblgelere gore kardastirlmasi amaciyla sagidaki argtirma hipotezi (H6c)
Kruskall-Wallis Htesti uygulanarak test edilgtir.

HO: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin 6nem derecelerstiarin ygadiklari bolgeye
gore farklihk géstermemektedir.
H6c: Destinasyon cekme faktorlerinin dnem dereceleriisti@rin  yaadiklari

bdlgeye gore farklilik gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 39'da belirtilen faktérlere
ili skin, ankete cevap veren turistleringgdiklar c@rafi bolgelere gore istatistiksel

olarak anlamli farkhliklar bulunmytur.

Dogu Asya Grubunu okturan turistlerin-bitki ve hayvan cgtlili gi”, “muzeler”,

“eglence faaliyetleri”, “guvenlik”, “d6viz kuru”, “tuist bilgi ve rehberlik hizmetleri”,
“yardimci hizmetler”, “sportif imkanlar”, “turistlee hizmet sunan ghk imkanlar”,
“alis veris imkanlarinin cgitlili gi”, “emanet ofisleri”, “déviz bozdurma imkanlan”,
“toplumsal odakh turizm imkanlarn”, “batln olardakrizm personeli hizmet kalitesi”
faktdrlerini herhangi bir destinasyonu secerkefedic@grafi gruplara gére daha ¢ok
onem verdikleri ankalmistir. Avustralza Grubunu ofturan turistlerin “sosyal yap!”,
“vasam bicimi”, “bozulmamy doga”, “egzotik atmosfer”, “yerel halkin
konukseverli”, “destinasyonsohreti”, “tatilin toplam maliyeti”, “destinasyonun
ulasilabilirli gi” faktorlerini herhangi bir destinasyonu secerkiger cgrafi gruplara
gore daha cok onemsedikleri anlanistir. Kuzey Amerika Grubunu ofturan
turistlerin  “0zel etkinlikler”, “egzotik atmosfer”,“gtzel hava, iklim”, “d@a
aktiviteleri”, “destinasyon imaji” faktorlerinherhangi bir destinasyonu secerken

diger cagrafi gruplara gore daha ¢ok dnemsedikleri giastir.
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Tablo 39: Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Deegteh Ankete Cevap

Verenlerin Yaadgl Cografi Bolgelere Gore Karlastiriimasi

Testlistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Dogu |Avustralza| Kuzey | Glney Kuzey Guney X2 [sd| p
Degiskenler Asya | Grubu |Amerika |Amerika | Avrupa | Avrupa
Grubu Grubu Grubu Grubu Grubu
Farkh kaltt 216,02 259,11 269,68 379,65 256,81 24530 17,798| ,003
Benzer kultl 284,09| 195,09 177,33 169,25 261,50 287,31 49,8G3| ,000
Sosyal yapi/ygam bigim 203,58 266,14 24593 212,30 263,56 259,39 15437| ,009
[Tarihi miras alanla 208,43| 259,36 282,86 378,40 247,78 251,56 21,650( ,001
Dini alanlar 222,58 252,53 259,49 358,10 270,51 239,54 13,063| ,023
[Tarihi dezerlel 241,58 241,37 255,21 380,34 264,72 238,42 12,440( ,029
Gece haya 240,75 288,07 275,42| 364,80 233,71 231,52 18,687| ,002
Ozel etkinlikle 263,37| 294,26 308,86 292,70 244,22 191,60 45,798| ,000
Bozulmams dosa 195,96 299,45 289,31 219,60 270,44 228,24  36,6%3| ,000
Egzotik atmosfe 211,91) 260,09 351,40, 326,60 236,20 218,23 54,1%2| ,000
Bitki ve hayvan cgtlili gi 291,07| 257,41 255,76 211,58 248,95 222,87 14,843| ,011
Gastronomi, mutfe 190,59 275,82 282,71 323,90 276,70 234,70 33,240| ,000
Glzel hava, iklir 238,65 274,85 325,50 242,95 283,02 217,03 21,657(,001
Mizelel 293,29 241,87 259,58 228,50 242,44 228,28 13,7/51| ,017
Doga aktiviteler 278,21 242,61 294,21| 185,08 238,69 221,37 19,p%2| ,002
'Yerel halkin konuksevedgi 243,67 284,10 279,36 250,90 251,05 220,43 15,083( ,010
Sosyal gevr 219,92 265,05 297,10/ 354,90 262,28 217,24 28,781| ,000
Eglence faaliyetler 290,13| 246,49 284,04 276,10 218,95 219,40 23,844| ,000
Destinasyoryohret 236,96] 280,12 242,03 277,90 239,85 207,84 16,0B2| ,007
Destinasyon ime 247,90, 252,62 264,60, 192,70 210,39 254,44 116B8| ,041
Tatilin toplam maliye! 264,300 277,99 252,82 324,90 249,75 210,48 21,032( ,001
Destinasyonun uglabilirli gi 260,97| 291,99 235,87| 262,55 255,93 216,58 17,890| ,003
Guvenlik 303,28/ 241,88 263,36 130,05 243,53 221,96 25,0%0( ,000
Destinasyonun ekonomik istikr 276,54) 236,83 257,95/ 410,00 230,60 223,00 19,945| ,001
Destinasyonda fiyatl 234,80 272,91 211,89 327,74 260,06 239,85 13,3%2| ,020
Doviz kuru 297,35 264,11 216,76 238,70 222,24 222,85 23,/G6| ,000
Konaklama imkanla 270,77 270,67 264,47| 331,30 243,35 207,66 23,4B6| ,000
[Turist bilgi ve rehberlik hizmetle 285,95 251,19 234,29 266,30 221,94 246,03 11,046| ,036
\Yerel altyapi kalite: 269,37 239,08 285,12 329,20 215,75 243,14 17,740| ,003
lYardimci hizmetle 303,52| 245,74 248,90 164,10 221,40 231,23 25,p%2| ,000
[Turistlere hizmet sunan @& imkanlar 274,28 206,20 251,85| 216,25 238,94 248,89 11PB3| ,046
Sportif imkanla 339,83 228,25 263,35| 147,80 224,04 210,39 59,9681| ,000
Alis veris imkanlarinin citlili gi 327,06 239,98 230,94 206,55 225,91 231,99 34,863| ,000
Ennl‘(z?]f;ro‘c's'er" doviz bozdurn 327,45 221,34 | 222,98 17570 21497 24696 43,835| 000
[Toplumsalodakli turizm imkanlari 331,64 199,68 214,40 247,00 225,72 239,47 48,9B3| ,000
E;ﬁ‘enso'arak turizm personeli hizrr 314,48/ 24541 | 260,30 31587 219,01 211,95 40,185,000

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtow.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Guney Amerika Grubunun “farkh kdltar”, “tarihi mas alanlan”, “dini alanlar”,

“tarihi degerler”, “gece hayati”, “gastronomi”, “mutfak”, “deésasyonun ekonomik

istikrar1”, “destinasyonda fiyatlar”, “konaklama kanlarn”, “yerel altyapi kalitesi”

destinasyon ¢cekme faktorlerini herhangi bir destyoa seciminde der Ulkelerden

olusan cgrafi gruplara goére daha 6nemli gordukleri yapilaralez sonuclarindan

anlgilmaktadir. Guney Avrupa Grubunun ise “benzer ktiltéaktoriunt dger

gruplara gore destinasyon seciminde daha 6nemldigtr argtirma analizleri
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neticesinde ortaya cikgtir. Turkiye bu grup Ulkelerle iklimsel benzerlik
gostermektedir. Bu nedenle, bu grup uUlkelerdenndetin dnemsedikleri faktorler
kaltur odaklidir.

7.5.6.4. Destinasyon Cekme FaktorlerBasarim Derecelerinin Ankete Cevap

Verenlerin Yasadiklari Bolgelere Goére Karsilastiriimasi

Destinasyon cekme faktorlerinin gaaum derecelerinin ankete cevap verenlerin
yasadgl cografi bdlgelere gore karastirlmasi amaciyla sagidaki argtirma
hipotezi (H6d)Kruskall-Wallis Htesti uygulanarak test edilgtir.

HO: Destinasyon cekme faktorlerinin daaum dereceleri turistlerin yadiklari
bolgeye gore farkhlik géstermemektedir.
H6d: Destinasyon cekme faktorlerinin gaaum dereceleri turistlerin yadiklari

bdlgeye gore farklilik gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 40’da belirtilen faktérlere
ili skin, ankete cevap veren turistleringgdiklar c@rafi bolgelere gore istatistiksel

olarak anlamli farkhliklar bulunmytur.

Dogu Asya Grubunu okiuran turistlerin “bitki ve hayvan eglili gi”, “milli
parklar”, “sanat galerileri”, “dga aktiviteleri”, “turistlere hizmet sunan @

” {11 LI

imkanlan”, “sportif imkanlar”, “als veris imkanlarinin caitlili gi”, “toplumsal odakli
turizm imkanlari” destinasyon cekme faktorlerinadk@er cgrafi gruplara gére daha
yuksek tatmin diizeyine sahip olduklari grlaistir. Avustralza grubunu ofturan
turistlerin “gece hayat1”, “Ozel etkinlikler”, “gied hava, iklim”, “destinasyonda
politik istikrar”, “destinasyonda fiyatlar” destisgon cekme faktorlerinden dhr
cografi gruplara gére daha yuksek tatmin dizeyine akduklarr anlgilmistir.
Kuzey Amerika Grubunu olturan turistlerin “sosyal yapi/yam bicimi”,
“bozulmams doga”, “gastronomi, mutfak”, “sosyal cevre”, gkence faaliyetleri”
destinasyon cekme faktorlerindengeli cqrafi gruplara gore daha yuksek tatmin

dizeyine sahip olduklari aglémistir.
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Tablo 40: Destinasyon Cekme Faktorleris&am Derecelerinin Ankete Cevap

Verenlerin Yaadiklari Cgrafi Bolgelere Gore Karlastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Dogu |Avustralza| Kuzey | Giiney |Kuzey|Giney| X? J[s.d] p

Degiskenler Asya Grubu | Amerika | Amerika |Avrupa |Avrupa

Grubu Grubu | Grubu | Grubu |Grubu
Farkli kaltd 255,62 256,02 272,65 371,55 272|198,81| 27,139 5 | ,000
Sosyal yapi/ygam bigim 262,95 278,38 315,21 227,756 249|2%2,21| 36,923| 5 | ,000
[Tarihi miras alanla 252,60 242,03 333,58 360,60 238/389,43| 39,744| 5 | ,000
Dini alanlar 238,87 241,61 327,94 378,40 242|2®5,82| 34,660 5 | ,000
[Tarihi deserlel 249,91 262,00 287,31 355,90 248|222,64| 17,055| 5 | ,004
Gece haya 254,37 277,95 253,84 220,35 265/8H7,76| 17,569 5 | ,004
Ozel etkinliklel 268,46 293,49 290,61 234,85 246(383,49| 46,664| 5 | ,000
Bozulmams doga 236,34 280,91 299,44 244,70  264/9%8,06| 35,596/ 5 | ,000
Essiz panoramilmanzara 240,79 237,02 291,83 325,00 242%%7,20|15,792| 5 | ,007
Egzotik atmosfe 229,97 255,13 307,94 393,00 220{227,63| 33,296/ 5 | ,000
Bitki ve hayvan citlili gi 294,90 251,06 267,84 253,4p 257/708,52| 23,586| 5 | ,000
Milli parklar 293,95 278,31 264,84 216,35 227,206,44|30,561| 5 | ,000
Dogal harikala 218,58 251,79 281,7( 344,70 249,118,14{ 20,276 5 | ,001
Gastronomi, mutfe 206,72 267,41 283,06 242,95 241/@59,06| 16,295 5 | ,006
IAdetler ve geleneksel sana 251,76 236,82 252,43 398,26 265[&29,90| 16,910| 5 | ,005
Guzel hava, iklir 223,48 289,84 263,56 288,00 266[6%20,64| 20,242 5 | ,001
Miizelel 254,02 252,20 288,72 381,40 257/6®7,70| 27,340 5 | ,000
Sanat galerile 308,44 221,55 272,43 194,4p 234}243,31| 32,665| 5 | ,000
Doga aktiviteleri 323,96 237,57 262,14 161,45 237,2D9,27|42,515| 5 | ,000
Macera aktivitele 287,12 240,07 259,7( 299,30 253|7%8,91| 20,407 5 | ,001
Hijyen, cevresel temizl 262,39 270,15 256,26 324,20 265[442,94| 17,618 5 | ,003
Sosyal gevr 227,53 264,35 314,24 224,30 263|887,19|27,972| 5 | ,000
Eglence faaliyetler 274,32 257,95 285,33 265,70 227|684,79| 18,795 5 | ,002
Destinasyorgohret 240,89 262,80 262,0( 300,40 243)6®7,29| 20,570 5 | ,001
Dil sartlar 232,53 288,96 286,4( 371,90 239/5%)0,91| 39,044| 5 | ,000
Tatilin toplam maliyet 235,75 286,64 265,68 346,65 237,2380,10{ 17,019 5 | ,004
Guvenlik 213,85 284,78 277,42 291,10 252(914,02| 25,569| 5 | ,000
Destinasyonun ekonomik istikr 207,57 286,34 273,79 302,00 246,215,58|26,152| 5 | ,000
Destinasyonda politik istikr 235,27 308,84 286,13 219,10 249|205,43| 36,080 5 | ,000
Destinasyonda fiyatl 210,62 280,53 235,34 254,30 270,1386,91| 16,432 5 | ,006
Doéviz kurt 225,31 256,16 244,71 280,80 257/#%4,13| 15,501| 5 | ,008
Konaklama imkanla 179,46 322,16 281,84 345,50 266|204,13| 73,745 5 | ,000
lYerel ulgim imkanlar 265,89 271,46 234,44 310,00 246/212,82| 15,360 5 | ,009
Yerel altyapi kalite: 267,81 248,23 284,44 333,70 237|497,26| 23,484] 5 | ,000
lYardimci hizmetle 223,92 268,63 231,75 331,85 263|2P8,95| 13,325 5 | ,021
[Turistlere hizmet sunan @& imkanlar 281,39 208,93 237,18 204,90 242\7817,28/12,535| 5 | ,028
Sportif imkanla 316,06 246,61 261,42 153,90 244|@®0,51| 42,736| 5 | ,000
Alis veris imkanlarinin cgtlili gi 275,96 253,16 249,04 140,00 252}423,06| 14,909 5 | ,011
[Toplumsal odakl turizm imkanle 309,69 208,03 217,34 148,15 236}@89,97| 33,244| 5 | ,000
Butun olarak turizm personeli hizm 274,13 273,57 259,40 373,8p 255|207,01] 29,340| 5 | ,000

kalites

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtow.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

Guney Amerika Grubunu ojturan turistlerin ise Tablo 40’da gosterilergeh tim
faktorlerde dger c@rafi gruplara gore daha yuksek tatmin dizeyinesakduklar
yapilan argtirma analizinin sonuclari olarak ortaya cikim Genel olarak veriler
incelendginde s6z konusu faktorler aminda Guney Amerika Grubunu gluran

turistlerin diger tim gruplara oranla birgok faktorde daha yukkeknin dizeyine
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sahip oldgu gorulmitir. Bu ba&lamda, ankete katilanlar geldikleri bélgeler
bakimindan ele alinacak olursa, Guney Amerika Gmubu Kapadokya

destinasyonunda en yiksek tatmin dizeyingergrup oldgu séylenebilir.

7.5.7. itme ve Cekme Faktorleri Onem ve Bgarim Derecelerinin Seyahat
Tarine Gore Karsilastiriimasi

Bu kisimda, ankete cevap verenlerin itme ve cekak&dflerine yonelik 6nem ve
basarim degerlendirmeleri seyahat tirili, seyahat organizasyony tatil icin ayrilan

sure gibi bir takim seyahat 6zelliklerine goreskastiriimaktadir.

7.5.7.1. Itme Faktorleri Onem Derecelerinin Seyahat Tiirine Gée

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin 6nem derecelerinin seyahat tirgiee kagilastirlmasi amaciyla
asagidaki aratirma hipotezi (H7a)Kruskall-Wallis H testi uygulanarak test
edilmigtir.

HO: itme faktorlerinin  ©onem dereceleri seyahat tiriine re gofarklilik
gostermemektedir.

H7a: itme faktorlerinin 6nem dereceleri seyahat tirine dg@rklilk géstermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 41'de belirtilen faktorlere

farklihklar bulunmutur.

Yalniz seyahat edenlerden ghim grubun “kagi cinsle arkadgik kurma”, “guzel
havanin keyfini sirme” motivasyon faktorleri tarafan dger gruplara oranla daha
fazla seyahate itildi ve bu grubun seyahate yonelmede bu faktorlgedgruplara
gore daha cok onemsgdiyapilan analiz sonucunda agiaistir. Partneri ile
seyahat edenlerden ean grubun “glenme”, “entelektiel gelim”, “aile ve
arkadalarla ha vakit gecirme”, “bilgi artirma”, “kendini ddullendane”, “farkli bir

kaltir deneyimi kazanma”, “6zel biriyle zaman geg®’, “seyahat deneyimlerini
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arkadalar ile paylgma” motivasyon faktorleri tarafindangdir gruplara oranla daha
fazla seyahate yoneltilgii ve bu grupta yer alanlar icin seyahate yonelmbde
faktorlerin dger gruplara gore daha cok dnemsgndiapilan analiz sonucunda

anlgiimistir.

Tablo 41: itme Faktorleri Onem Derecelerinin  Seyahat Tulriine reGo

Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall Wallis H Testi)
Yalniz | Partnerimle | Ailemle Dost ve X2 [sd] p
Degiskenler seyahat seyahat seyahat | akrabalarimla
ediyorum| ediyorum |ediyorum [seyahat ediyorum
Dinlenme ve rahatlama 244,99 250,12 209,p7 260,79| ,1808 3 |,042
Daha 6nce gidilmeyen yerlere | 192,15 261,50 263,42 243,26 10,088 |,018|
gitme
Bireysel Eslenme 259,09 263,96 203,91 255,52 11/08 |,012
Organize glencelere katilma 249,04 249,11 178,15 269,83 26,52 |,000
Farkl ygam bicimi deneyimi 199,95 259,99 273,65 241,41 9,143 |,027
kazanma
Hayalleri gercekigtirmek 251,08 251,10 201,40 261,12 10,609 |,014
Karsi cinsle arkadgik kurma 314,04 236,71 213,68 263,09 16,88 |,001
Ozgiiven artirma 254,57 220,18 218,95 262,09 11,335/,010
Kendini gerceklgtirme firsat 260,22 221,97 209,49 273,07 20,088 |,000
yakalama
Entelektiiel gelim 250,23 271,20 211,42 242,57 10,853 |,012
Aile ve arkadalarla hg vakit 118,51 263,07 254,54 261,85 38,713 |,000
gegirme
Bilgi artirma 247,69 273,30 211,62 242,58 11,78% |,008
Kendini édillendirme 219,51 251,49 194,94 244,20 794 3 |,013
Farkl bir kiltir deneyimi 263,42 267,92 218,24 244,70 8,3113 |,040
kazanma
Alis veris yapma 264,51 253,88 181,24 270,09 23,937 | ,000
Dogayla biitlinlgme 250,07 251,78 279,47 230,97 7,968 |,047
Ozel biriyle zaman gegirme 195,26 337,33 194,71 ,208 101,71 3 |,000
9
Seyahat deneyimlerini 265,97 273,52 223,97 240,19 8,798 |,032
arkadalar ile paylama
Gizel havanin keyfini siirme 298,39 264,45 277,19 2,20 18,151 3 |,000

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

Ailesiyle seyahat edenlerden g grubun “farkli ygam bicimini tecriibe etme”
motivasyon faktérini der gruplara gore daha fazla dnemgednlasiimistir. Dost
ve akrabalari ile seyahat edenlerinstludusu grubun “dinlenme ve rahatlama”,
“‘organize glencelere katilma”, “hayalleri gercekteme”, “6zglven artirma”,
“kendini gerceklgtirme firsati yakalama”, “adiveris yapma” motivasyon faktorleri

tarafindan seyahate yoneltimedgeati gruplara gore daha fazla etkisinin @dwe
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bu grupta yer alanlar i¢in bu faktorlerin daha kiyiheme sahip oldiw yapilan

arastirma analizi sonuclarina piaolarak anlaillmistir.

7.5.7.2. itme Faktorleri Basarim Derecelerinin Seyahat Turiine Gore

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin bgarim derecelerinin seyahat turiine gore sikagtiriimasi
amaciyla gagidaki argtirma hipotezi (H7bKruskall-Wallis Htesti uygulanarak test
edilmistir.

HO: itme faktorlerinin bgarim dereceleri mevcut seyahat turiine gore fakkll
gostermemektedir.
H7b: itme faktorlerinin bgarim dereceleri mevcut seyahat tiriine gore fakklili

gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 42’de belirtilen faktérlere

farkhihklar bulunmutur.

Yalniz seyahat eden turistlerden @no grubun “organize gencelere katiima”,
“farkli yasam bicimi deneyimi kazanma”, “farkli insanlarla tgma”, “hayalleri
gerceklgtirme”, “karsi cinsle arkaddik kurma”, “macera ve heyecan arama”,

“Ozguven artirma”,

kendini gercelditrme firsati yakalama”, “entelektiel ggm”,
“kendini odullendirme”, “argtirma ve kegfetme”, “alis veris yapma’, “d@ayla
bltinlgme”, “seyahat deneyimlerini arkagdar ile paylama”, “sportif aktiviteler ile
zinde kalma”, “guzel havanin keyfini sirme” motiyaa faktorlerinden Kapadokya
destinasyonunda gkr gruplara oranla daha yiksek tatmin dizeyingtilderi
anlgiimistir. Partneri ile seyahat eden turistlerdensatugrubun “siradan hayattan
kacma”, “stresi azaltma”, “dinlenme ve rahatlamégglenme”, “fiziksel olarak
yenilenme”, “duygusal olarak yenilenme”, “kendiresketme”, “aile ve arkaddar ile

hos vakit gecirme”, “bilgi artirma”, “farkll kdltir deeyimi kazanma”, “6zel biriyle
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zaman gecirme”, “gezme gorme” motivasyon faktorildein dger gruplara oranla

daha yiuksek memnuniyet dizeyine sahip olduklaasdmlistir.

Tablo 42: itme Faktorleri Bgarim Derecelerinin  Seyahat Tiriine Gore
Karsilastiriimasi
Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Yalniz Partner | Aileile Dost ve X2 s.d. p
Degiskenler seyahat | ile seyahat | akrabalar
seyahat ile seyahat
Siradan hayattan kag 184,57 273,60 240,50 247,92 14,705 B ,002
Stresi azaltm 246,69 270,35 214,77 249,02 8,884 B ,031
Dinlenme ve rahatlan 253,08 266,77 205,89 253,74 11,188 ¢] ,011
Bireysel glenme 288,93 273,38 197,46 245,81 19,290 3 ,000
Organize glencelere katilm 330,81 243,88 179,03 255,86 33,645 3 ,000
Farkli yaam bigimi deneyim 271,68 284,54 211,36 235,51 20,058 3 ,000
kazanm
Fiziksel olarak yenilenn 260,32 287,27 269,16 212,90 29,420 £] ,000
Duygusal olarak yenilenr 274,26 278,15 222,87 230,30 15,501 £] ,001
Farkli insanlarla tagme 293,07 248,03 210,80 254,68 10,264 3 ,016
Hayalleri gerceklgirme 343,31 251,81 221,94 238,92 20,325 3 ,000
Kars! cinsle arkadgik kurme 333,78 246,05 206,20 237,86 22,480 ¢] ,000
Macera ve heyecan ara 349,77 225,65 233,66 240,53 26,920 3 ,000
Ozguiven artirm 308,41 234,97 219,06 243,45 11,912 3 ,008
Kendinigerceklatirme firsati 303,09 240,92 233,26 229,99 9,988 B ,419
akalami
Entelektiiel gelim 295,34 259,11 222,62 230,31 11,522 3 ,009
Kendini kesfetme 251,82 271,94 212,67 244,63 9,895 B ,019
Aile ve arkadalar ile hgs vakit 152,46 272,52 264,56 245,61 24,738 3 ,000
gecirme
Bilgi artirme 268,91 275,46 226,74 232,36 12,411 3 ,006
Kendini édillendirm 282,58 252,41 211,14 223,53 11,700 3 ,008
IArastirma ve kefetme 296,91 280,71 213,40 233,40 22,4834 3 ,000
Farkl kaltir deneyimi kazanr 258,50 272,59 193,58 247,64 19,005 ¢] ,000
All's veris yapmi 298,89 290,48 230,49 219,79 29,667 3 ,000
Dogayla butiinlgme 341,41 261,92 271,21 210,42 37,937 3 ,000
Ozel biriyle zaman gegirn 264,20 321,28 188,68 212,10 73,332 3 ,000
Seyahat deneyimleriiarkadalar 319,16 291,32 216,81 220,60 36,767 3 ,000
ile paylgme
Sportif aktiviteler ile zinde kaln 301,41 253,47 221,20 250,12 8,269 B ,041
Glzel havanin keyfini stirr 298,47 279,95 257,44 204,81 36,792 3 ,000
Gezme goérm 245,89 276,52 220,12 240,34 11,493 3 ,009

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtun.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.
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7.5.7.3. Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Dereceigin Seyahat Turine

Gore Karsllastiriimasi

Destinasyon c¢ekme faktorlerinin  6nem derecelerirseyahat turiine gore
karsilastirilmasi) amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H7cKruskall-Wallis Htesti

uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon ¢ekme faktorlerinin 6nem dereceleri cueseyahat tirtine goére
farkhlik gostermemektedir.
H7c: Destinasyon cekme faktdrlerinin dnem dereceleri coeseyahat tlrine goére

farkhlik gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 43'de belirtilen faktérlere

farkhihklar bulunmutur.

Yalniz seyahat edenlerden gdim grubun “gece hayat”, “6zel etkinlikler”, “maeer
aktiviteleri”, “destinasyonun utdabilirligi”, “seyahat mesafesi’, “yerel wan
imkanlan”, “konaklama imkanlarn”, “sportif imkanfa faktorlerini herhangi bir
turistik destinasyon seciminde gdr gruplara gore daha Onemli gordukleri
anlssiimistir. Partneri ile seyahat edenlerdensalu grubun “tarihi miras alanlar”,
“tarihi degerler”, “essiz panoramik manzara”, “destinasyonda politikkisti”, “turist
bilgi ve rehberlik hizmetleri” faktorleriniherhangi bir turistik destinasyon seciminde
diger gruplara oranla daha yiksek dizeyde onemli ¢gdedianlgiimistir. Ailece
seyahat edenlerden ean grubun “dini alanlar’, “bozulmamidoga”, “bitki ve
hayvan caitlili gi",
destinasyon seciminde gdir gruplara goére daha cok 6nemsedikleri @lmastir.

“tatilin toplam maliyeti” faktorlerini herhangibir turistik

Dost ve akrabalari ile beraber seyahat edenlertigarogrubun ise “benzer kulttr”,
“sosyal cevre”, “glence faaliyetleri”, “dil sartlar”, “destinasyonun ekonomik

istikrar1”, “emanet ofisleri”, “doviz bozdurma imkéar1”, “toplumsal odakh turizm

imkanlar1” faktorlerini seyahate gidecekleri herbarbir destinasyon icin der
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gruplara oranla daha fazla onemsedikleri yapilaastiama analizi sonucunda

anlasiimistir.

Tablo 43:Destinasyon Cekme Faktorleri Onem DerecelerininaBaly Turiine Gore

Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Yalniz Partner | Aileile Dost ve X2 s.d. p

seyahat | ile seyahat | akrabalar
Degiskenler seyahat ile

seyahat

Benzer kiltir 233,16 251,07 214,21 265,79 8,694 330
Tarihi miras alanlari 225,14 281,3 243,78 234,26 3,133 3 ,004
Dini alanlar 206,73 268,58 291,90 229,8( 18,016 3,000
Tarihi deserler 206,70 271,76 241,61 245,20 8,589 3 ,035
Gece hayatl 296,76 224,31 223,16 271,63 17,468 3010
Ozel etkinlikler 286,69 244,71 213,72 259,545 9,105 3 ,028
Bozulmamg doga 250,59 271,63 265,88 229,37 10,350 3 ,016
Essiz panoramik manzara 195,19 272,82 223,63 245,62 4,549 3 ,002
Bitki ve hayvan citlili gi 239,03 272,85 284,83 223,72 17,845 B ,Q00
Macera aktiviteleri 273,16 218,09 240,81 268,61 743, 3 ,003
Sosyal ¢cevre 199,22 247,34 234,20 262,92 8,4R7 3380
Eglence faaliyetleri 212,89 221,6( 207,36 280,94 527, 3 ,000
Dil sartlari 181,46 231,38 233,03 272,00 18,477 3 ,000
Tatilin toplam maliyeti 231,92 251,69 263,06 210,68 9,521 3 ,023
Destinasyonun ufgabilirli gi 307,88 242,90 215,79 254,37 12,568 B ,006
Seyahat mesafesi 306,28 235,19 24917 245,87 8,2433 ,041
Destinasyonun ekonomik istikrari 233,8P 203,30 288 278,06 28,452 3 ,000
Destinasyonda politik istikrar 241,64 262,06 206,94 256,58 9,647 3 ,022
Konaklama imkanlari 258,08 250,84 206,80 255,11 1®,4 3 ,038
Turist bilgi ve rehberlik hizmetleri 207,12 261,17 198,26 260,82 17,535 3 ,001
Yerel ulgim imkanlari 262,38 245,77 233,23 252,54 12,955 3005,
Sportif imkanlar 300,27 242,14 2114y 247,00 10,8p0 3 ,013

Emanet ofisleri, déviz bozdurma 224,68 247,08 199,07 261,92 13,217 3 ,q04
imkanlari
Toplumsal odakli turizm imkanlari 237,92 226,17 B0 267,33 13,711 3 ,008
1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

7.5.7.4. Destinasyon Cekme Faktorleri Barim Derecelerinin Seyahat Turine

Gore Karsllastiriimasi

Destinasyon c¢ekme faktorlerinin  6nem derecelerirseyahat turiine gore
karsilastirilmasi) amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H7dKruskall-Wallis Htesti

uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon ¢ekme faktorlerinin gaeum dereceleri mevcut seyahat turiine gore

farkllik gostermemektedir.
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H7d: Destinasyon ¢ekme faktorlerinin gaaim dereceleri mevcut seyahat tartine

gore farklihk géstermektedir.

Tablo 44: Destinasyon Cekme Faktorleri gaum Derecelerinin Seyahat Tuarune

Gore Kasgllastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Yalniz Partner | Aileile Dost ve X2 s.d. p
seyahat | ile seyahat | akrabalar
Degiskenler seyahat ile
seyahat
Benzer kultur 256,28 302,96 208,96 225,27 37,889 3000
Sosyal yapi/ygam bigimi 251,46 272,73 224,74 242,94 7,923 3 ,048
Tarihi miras alanlari 286,35 269,4 214,83 243,00 2,082 3 ,007
Dini alanlar (camiler, kiliseler, vb.) 318,43 25@,7| 215,33 248,42 14,356 3 ,002
Tarihi deserler 247,82 270,79 197,51 254,60 15,551 3 ,001
Gece hayatl 362,55 257,49 207,33 233,44 34,839 300 |0
Ozel etkinlikler 276,15 262,10 194,76 245,34 14,653 3 ,002
Bozulmamg doga 280,95 273,24 217,04 233,49 14,061 3 ,003
Essiz panoramik manzara 209,66 251,36 215,71 256,05 ,2809 3 ,026
Egzotik atmosfer 271,78 249,0¢ 188,71 256,66 16,8433 ,001
Gastronomi, mutfak 319,36 243,98 220,25 251,99 ms 3 ,002
Adetler, geleneksel sanatlar 297,70 257,07 216|69 47,37 9,553 3 ,023
Guzel hava, iklim 267,97 280,00 225,5p 230,79 1%,80 3 ,001
Mizeler 317,05 256,07 236,19 235,7( 12,017 3 ,007
Doga aktiviteleri 336,66 241,09 212,54 246,17 20,767 3,000
Yerel halkin konuksevedi 200,26 265,56 198,55 263,94 21,244 3 ,400
Hijyen, cevresel temizlik 316,42 265,37 245,25 230, 15,570 3 ,001]
Eglence faaliyetleri 286,84 238,93 181,36 265,14 128, 3 ,000
DestinasyonyOhreti 313,35 239,50 199,91 232,84 18,608 3 ,000
Dil sartlari 273,78 259,06 186,56 248,43 17,797 3 ,000
Destinasyon imaji 290,40 243,32 181,98 247,12 3,65 3 ,000
Tatilin toplam maliyeti 322,11 262,67 188,74 246,72 29,024 3 ,000
Destinasyonun ufgabilirli gi 333,36 253,96 221,29 235,42 20,477 B ,000
Seyahat mesafesi 354,31 257,83 235,64 221,03 33,233 ,000
Guvenlik 279,31 276,62 211,94 227,10 20,842 3 ,000
Destinasyonun ekonomik istikrari 315,00 247,%3 287 231,27 14,393 3 ,002
Destinasyonda politik istikrar 265,81 273,49 226,76 233,17 10,892 3 ,012
Destinasyonda fiyatlar 322,74 254,53 182,84 251,62 31,754 3 ,000
Konaklama imkanlari 268,30 291,78 219,93 217,17 2233, 3 ,000
Yiyecek igcecek imkanlari 267,64 247,18 202,95 289,| 8,926 3 ,030
Turist bilgi ve rehberlik hizmetleri 258,18 263,68 180,45 257,81 23,179 3 ,000
Yerel ulgim imkanlari 302,41 270,93 220,72 222,5 20,870 3000,
Yerel altyapi kalitesi 261,85 279,41 222,41 222,64 19,088 3 ,000
Yardimci hizmetler 321,58 241,41 256,96 230,19 %51 3 ,002
Turistlere hizmet sunan ek 340,54 245,60 227,97 231,97 21,398 3 ,Q00
imkanlari
Sportif imkanlar 322,73 256,41 238,91 225,72 17,34 3 ,001
Alis veris imkanlarinin ¢gtlili gi 335,89 260,44 222,10 227,57 24,687 B ,000
Emanet ofisleri, déviz bozdurma 323,27 244,90 237,01 235,74 13,421 3 ,004
imkanlari
Biitun olarak turizm personeli 305,66 275,02 189,47 244,61 28,551 3 ,000
hizmet kalitesi

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtun.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gdsteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.
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Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 44’de belirtilen faktérlere

farkhihklar bulunmutur.

Partneri ile seyahat edenlerdensalu grubun “benzer kiltlr”, “sosyal yapifgan
bicimi”, “tarihi degerler”, “glzel hava, iklim”, “yerel halkin konuksewigi”,
“destinasyonda politik istikrar”, “konaklama imkami”, “turist bilgi ve rehberlik
hizmetleri”, “yerel altyapi kalitesi” faktorlerincdeKapadokya destinasyonundgeti
gruplara gore daha yuksek memnuniyet dizeyine sabiyklar anlailmistir. Dost

ve akrabalari ile seyahat edenlerdersatugrubun Kapadokya destinasyonu ziyareti
sonras! “gsiz panoramik manzara”’ faktorinderngeli gruplara gore daha yuksek
memnuniyet dizeyine sahip ofglu anlgiimistir. Yalniz seyahat edenlerden gda
grubun Tablo 44’de gorulegelzere birkag faktor haricinde genelde Kapadokya
destinasyonu ziyareti sonrasind&galestinasyon ¢cekme faktérindegeti gruplara
oranla daha yiksek memnuniyet dizeyine sahip cdddukyorialmektedir. Bu
baglamda, Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden grapigerisinde en yuksek

tatmin dizeyinin yalniz seyahat edenlerderahugruba ait oldgu sdylenebilir.

7.5.8. Itme ve Cekme Faktorleri Onem ve Bgarim Derecelerinin Tatil

Organizasyonu Turtine Gore Kasilastiriimasi

Bu kisimda, itme ve ¢cekme faktdrlerinin 6nem veabpen dereceleri ankete cevap

verenlerin tatil organizasyonu turiine goreskastiriimaktadir.

7.5.8.1.itme Faktorleri Onem Derecelerinin Tatil Organizasyamu Tirine Gore

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin  ®nem derecelerinin tatil orgamsiyanu tiriine gore
karsilastirilmasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H8aKruskall-Wallis Htesti
uygulanarak test edilrmtir.
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HO: itme faktorlerinin énem dereceleri tatil organizasmyotiirine gore farklihk
gostermemektedir.
H8a: itme faktorlerinin 6nem dereceleri tatil organizasyairiine gore farklilik

gOstermektedir.

Tablo 45:itme Faktorleri Onem Derecelerinin Tatil Organizasydliriine Gore

Karsilastiriimasi

TestIstatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Bireysel | Paket Seyahat acentesi/tur X? sd.| p
Degiskenler organize | tatil operatori tarafindan
edilmis tatil organize edilmi bireysel tatil

Siradan hayattan kag 234,24 | 269,98 301,94 17,049 2| ,0Q00
Stresi azaltm 245,79 | 227,08 294,84 10,086 2| ,006
Bireysel Eslenme 238,66 | 262,01 289,15 8,681 2| ,013
Organize glencelere katilm 222,21 | 326,31 270,79 40,032 2| ,0Q0
Farkli ygam bicimi deneyim 237,62 279,1p 266,49 7,658 2| ,022
kazanm
Fiziksel olarak yenilenn 231,33 | 272,29 313,82 23,934 2| ,000
Duygusal olarak yenilenr 229,02 | 259,98 340,05 37,769 2| ,0Q00
Farkli insanlarla tagme 240,99 | 323,90 203,87 33,739 2| ,0Q00
Hayalleri gerceklgtirme 226,70 | 298,16 286,80 24,560 2| ,0Q0
Karsi cinsle arkadgik kurme 222,99 | 348,06 265,67 55,804 2| ,0Q0
Macera ve heyecan ara 235,55 | 287,6[ 246,11 9,684 2| ,008
Ozgiiven artirrr 221,63 | 290,1p 276,63 22,363 2| ,0Q00
Kendini gergeklgtirme firsati 220,68 | 310,41 287,03 37,113 2| ,0Q0

akalami
Kendini kesfetme 219,82 | 308,90 328,18 52,417 2| ,0Q00
Bilgi artirme 236,56 | 281,23 261,82 8,424 2| ,015
Arastirma ve kefetme 243,86 | 295,0p 223,74 13,186 2| ,001
Farkl kiltir deneyimi kazanr 238,82 | 276,57 264,27 6,643 2| ,036
All's veris yapmi 227,37 | 309,50 289,49 29,663 2| ,0Q00
Dogayla bitlinlgme 230,35 | 280,43 282,19 15,426 2| ,0(0
Seyahat deneyimlerini arkadar ile 235,79 | 264,8p 300,23 13,342 2| ,001

aylamsa
Sportif aktiviteler ile zinde kaln 226,08 | 271,58 287,17 16,105 2| ,0Q00

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtun.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 45'de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin tatil organyzami tiriine gore istatistiksel

olarak anlamli farklihklar bulunmur.

Seyahat acentesi/tur operatori tarafindan organekimis bireysel tatil
organizasyonuna sahip turistlerdensalu grubun “siradan hayattan kagcma”, “stresi
azaltma”, “bireysel glenme”, “fiziksel olarak yenilenme”, “duygusal o#
yenilenme”, “kendini kegfetme”, “dogayla butinlgme”, “seyahat deneyimlerini
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arkadalar ile paylama”, “sportif aktiviteler ile zinde kalma” motivaew faktorlerini
seyahate yonelmedegeir gruplara gore daha cok dnemgedinlasiimistir. Paket
tatil organizasyonuna sahip turistlerden salu grubun ise seyahate ydnelmede
“organize glencelere katilma”, “farkli ygam bigimi deneyimi kazanma”, “farkli
insanlarla tagma”, “hayalleri gerceklgirme”, “karsi cinsle arkadgik kurma”,
“macera ve heyecan arama”, “Ozguven artirma”, “keindercekligtirme firsat
yakalama”, “bilgi artirma”, “argtirma ve kegfetme”, “farkh kdltir deneyimi
kazanma”, “al§ veris yapma” motivasyon faktorlerini seyahate yonelmetiger
gruplara gore daha ¢ok dnemli gogdilyapilan analiz sonuclarindan amliaistir.

7.5.8.2. itme Faktorleri Basarim Derecelerinin Tatil Organizasyonu Tiriine

Gore Karsllastiriimasi

itme faktorlerinin  bgarim derecelerinin tatil organizasyonu tiriine gore
karsilastirilmasi) amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H8bKruskall-Wallis Htesti
uygulanarak test edilrtir.

HO: Itme faktorlerinin bgarim dereceleri tatil organizasyonu tiriine gordlak
gostermemektedir.

H8b: itme faktorlerinin bgarim dereceleri tatil organizasyonu tiiriine gorélfisk
gOstermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 46'da belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin tatil organyzami tiriine gore istatistiksel
olarak anlamli farklihklar bulunmur.

Bireysel organize edilmitatil organizasyonuna sahip turistlerdensalu grubun
“dost ve aile ile hg vakit gecirme”, “gezme gérme” motivasyon faktonhelen
Kapadokya destinasyonu ziyareti sonrasgedi gruplara oranla daha yuksek
memnuniyet dizeyine sahip olduklar anlaistir.



192

Tablo 46:itme Faktorleri Bgarim Derecelerinin Tatil Organizasyonu Tiiriine Gore

Karsilastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)
Bireysel | Paket | Seyahat acentesi/tur X? sd.| p
organize tatil |operatdri tarafindan
Degiskenler edilmis tatil organize edilmi
bireysel tatil
Organize glencelere katilm 230,84 321,90 222,97 32,098 P ,000
Fiziksel olarak yenilenn 229,52 291,76 293,84 21,896 2,000
Farkli insanlarla tagme 234,84 341,23 199,04 50,318 2,000
Hayalleri gerceklgtirme 221,83 344,76 263,49 53,219 P ,000
Kars! cinsle arkadgik kurme 225,04 297,17 260,06 20,211 P ,000
Macera ve heyecan ara 243,12 270,26 203,83 9,385 P ,009
Ozgiivenartirma 223,93 293,72 261,99 20,001 2 Qoo
Kendini gergeklgtirme firsati 214,01 299,30 294,58 39,938 2,000
akalami
Entelektiiel gelim 225,04 285,92 271,41 17,470 P ,000
Kendini kesfetme 225,25 296,05 304,30 30,434 P ,000
Dost ve aile ile hpvakit gecirme 260,79 236,16 208,56 9,562 2 ,Q08
All's veris yapmi 230,06 311,01 274,16 24,560 2,000
Dogayla butiinlgme 231,06 298,11 257,67 16,870 2,000
Seyahat deneyimlerini arkadar ile 240,53 253,63 289,70 7,115 P ,029
aylgms
Sportif aktiviteler ilezinde kalma 238,50 278,34 270,53 7,136 2 ,028
Gezme goérm 261,92 221,23 212,64 11,848 2,003

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtow.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Seyahat acentesi/tur operatori tarafindan organekimis bireysel tatil
organizasyonuna sahip turistlerden salu grubun-fiziksel olarak yenilenme”,
“kendini kesfetme”, “seyahat deneyimlerini arkatlar ile paylama” motivasyon
faktorlerinden Kapadokya destinasyonu ziyareti asndger gruplara oranla daha
yuksek memnuniyet dizeyine sahip olduklari gf@stir. Tablo 46’da yer alan ve
cogunlugu olwturan dger tim faktorlerde paket tatil organizasyonuna sahi
turistlerin Kapadokya destinasyonu sonrasindgerdgruplara oranla daha ytksek
memnuniyet dizeyine sahip olduklar anllaistir. Bu balamda, paket tatil
organizasyonuna sahip turistlerin kendilerini seyah yOnelten motivasyon
faktorlerinden Kapadokya destinasyonunda en fahaih diizeyine sahip olan grup

oldugu soylenebilir.
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7.5.8.3. Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Dereceiein Tatil Organizasyonu

Tuarine Gore Karsllastiriimasi

Destinasyon ¢ekme faktorlerinin 6nem dereceleriatit organizasyonu turiine gore
karsilastirilmasi) amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H8cKruskall-Wallis Htesti

uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon ¢ekme faktorlerinin 6nem dereceleii taganizasyonu turine
gore farklihk géstermemektedir.
H8c: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin énem dereceleil taganizasyonu turine

gore farklihk géstermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 47'de belirtilen faktorlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin tatil organyzami tiriine gore istatistiksel

olarak anlamli farkhliklar bulunmytur.

Bireysel organize edilmitatil organizasyonuna sahip turistlerden salu grubun
“dogal harikalar” faktorini herhangi bir destinasyomgesken dier gruplara gore
daha o©nemli gorditi yapilan analiz sonucunda anlanistir. Paket tatil
organizasyonuna sahip turistlerdensalu grubun “farkh kltar”, “sosyal yapi/gam
bicimi”, “gece hayati”, “egzotik atmosfer”, “adetlegeleneksel sanatlar”, “mizeler”,
“sanat galerileri”, “d@a aktiviteleri”, “sosyal cevre”, “@ence faaliyetleri”, “dil
sartlan”, “destinasyon imajl”, “seyahat mesafesituristlere hizmet sunan ghk
imkanlar1”, “sportif imkanlar”, “als veris imkanlarinin cgitlili gi”, “emanet ofisleri”,
“d6viz bozdurma imkanlar”, “toplumsal odakh tumezimkanlan”, “batin olarak
turizm personeli hizmet kalitesi” faktorlerini tatamach sececekleri herhangi bir
destinasyon icin der gruplara oranla daha onemli gordikleri yapilasstama

analizi sonucunda anglidmistir.
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Tablo 47:Destinasyon Cekme Faktorleri Onem Dereceleriniril Tatganizasyonu

Tldrine Gore Kaulastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi

Bireysel | Paket| Seyahat acentesi/tur X2 sd.| p

organize | tatil |operatorl tarafindan

Degiskenler edilmis organize edilmi
tatil bireysel tatil

Farkli kiltl 241,20 | 292,0p 240,72 10,186 2| ,006
ISosyal yapi/ygam bicim 235,23 | 300,44 247,45 16,273 2| ,00(
Dini alanlar 235,60 | 280,7)7 282,25 11,391 2| ,003
Gece haya 226,28 | 317,5p 285,38 33,356 2| ,00(
Ozel etkinliklel 227,13 | 292,7p 304,75 27,672 2| ,00(
Egzotik atmosfe 218,22 | 325,7p 288,17 49,390 2| ,00(
Dogal harikala 251,18 | 226,6D 211,33 6,694 2| ,03§
Gastronomi, mutfe 240,96 | 255,68 285,12 6,375 2| ,041
IAdetler, geleneksel sanal 245,75 | 288,38 214,86 11,363 2| ,003
Gizel hava, iklir 239,73 | 247,74 300,75 11,610 2| ,003
Mizele 232,18 | 291,5D 280,73 16,686 2| ,00(
Sanat galerile 222,29 | 323,7p 274,28 39,889 2| ,00(¢
Doga aktiviteler 224,36 | 314,51 276,61 32,139 2| ,00(¢
Macera aktivitele 230,04 | 278,7p 293,32 17,072 2| ,00(
Sosyal cevr 224,35 | 307,3pb 291,45 34,276 2| ,00(
Eglence faaliyetler 222,29 | 301,5p 281,38 28,380 2 ,00(
Destinasyorgohret 222,48 | 259,3p 277,78 13,008 2| ,001
Dil sartlari 217,67 | 315,1f 295,46 44,433 2| ,00(¢
Destinasyon ima 229,83 | 279,99 255,39 10,487 2| ,004
Destinasyonun ufaabilirli gi 236,66 | 267,00 278,21 7,649 2 ,024
Seyahat mesafe 229,67 | 285,8p 282,91 17,145 2| ,00(
Guvenlik 227,49 | 264,99 291,93 16,228 2| ,00(¢
Destinasyonun ekonomik istikr. 225,97 | 277,56 291,91 20,048 2| ,00(
Doviz kurt 229,34 | 255,4p 272,26 7,432 2| ,024
Konaklamzimkanlari 232,44 | 266,43 285,01 11,836 2 ,003
Yiyecek icecek imkanlai 232,86 | 245,1D 296,92 13,424 2 ,001
Turist bilgi ve rehberlik hizmetle 240,90 | 228,61 291,80 9,927 2| ,007
Yerel altyapi kalite: 232,33 | 276,6R 284,52 13,401 2| ,001
[Turistlere hizme sunan sglik imkanlari 231,66 | 270,80 264,86 7,758 2 ,021
Sportif imkanla 233,11 | 295,38 228,68 14,881 2| ,001
Ali's veris imkanlarinin caitlili gi 222,27 | 302,6[/ 299,49 34,502 2 ,00(
Emanet ofisleri, déviz bozdurma imkan 232,30 | 269,1p 267,39 7,576 2| ,023
Toplumsal odakli turizm imkanle 223,55 | 290,2f 273,43 20,468 2| ,00(
Butun olarak turizm personeli hizm 221,08 | 297,68 291,83 32,770 2 ,00(
kalites

1. Test %95 guven diizeyinde yapgtmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtan.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuclara yer verilngiir.

Seyahat acentesi/tur operatori tarafindan organekimis bireysel tatil
organizasyonuna sahip turistlerden salum grubun ise *“dini alanlar”, “6zel
etkinlikler”, “gastronomi, mutfak”, “glizel hava, likn”", “macera aktiviteleri”,
“destinasyonsohreti”, “destinasyonun ugdabilirli gi”, “guvenlik”, “destinasyonun
ekonomik istikran”, “doviz kuru”, “konaklama imkdar”, “yiyecek icecek

imkanlar”, “turist bilgi ve rehberlik hizmetleri”;yerel altyapi kalitesi” faktorlerini
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tatil amach sececekleri herhangi bir destinasygin diger gruplara oranla daha
onemli gordukleri yapilan agarma analizi sonucunda agiemistir. Analiz sonuclari
kapsaminda paket tatil ve seyahat acentesi/turatipértarafindan organize edikmi
bireysel tatil organizasyonlarinin bireysel organeilmi tatil organizasyonu yapan
turistlere oranla daha ¢ok faktéri daha 6nemli gkieti anlgilmistir.

7.5.8.4. Destinasyon Cekme Faktorleri Barim Derecelerinin  Tatil

Organizasyonu Turtine Gore Kasilastiriimasi

Destinasyon cekme faktorlerinin daeum derecelerinin tatil organizasyonu turiine
gore kagilastirlmasi amaciylasagidaki aratirma hipotezi (H8dKruskall-Wallis H
testi uygulanarak test edilgtir.

HO: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin ggaum dereceleri tatil organizasyonu tirtine
gore farklihk géstermemektedir.
H8d: Destinasyon ¢ekme faktorlerinin gaaum dereceleri tatil organizasyonu tirtine
gore farklihk gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 48'de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin tatil organyzami tiriine gore istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar bulunmyur.

Bireysel organize edilmitatil organizasyonuna sahip turistlerden salu grubun
“yerel halkin konuksevegi” faktorinden Kapadokya destinasyonu ziyareti asnr
diger gruplara gore daha yiksek memnuniyet dizeyihg saidusu anlgilmistir.
Seyahat acentesi/tur operatori tarafindan organekimis bireysel tatil
organizasyonuna sahip turistlerden salu grubun<macera aktiviteleri”, “yiyecek
icecek imkanlar” faktorlerinden Kapadokya destywasi ziyareti sonrasi ger
gruplara gore daha yiuksek memnuniyet dizeyine saldiygu anlgiimistir. Paket
tatil organizasyonuna sahip turistlerdensalu grubun ise Tablo 48'de gorulgce
Uzere birkac faktdr dinda geriye kalan tim faktérlerden Kapadokya dasionu

ziyareti sonrasi @er gruplara gére daha yiksek memnuniyet dizeyihgp sddusu
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yapilan analiz sonuclarinda agilenistir. Bu ba&lamda, analiz sonuglarina bakarak
paket tatil organizasyonu ile Kapadokya destinasgponziyaret eden turistlerin

destinasyondan en ¢cok memnun olan turistler@iddylenebilir.

Tablo 48:Destinasyon Cekme Faktorleri gaim Derecelerinin Tatil Organizasyonu

Tlarine Gore Kaulastiriimasi

Testistatistigi (Kruskall Wallis H Testi)

Bireysel | Paket | Seyahat acentesiftur| X° sd. | p

organize tatil operatori
Degiskenler edilmis tarafindan organize

tatil edilmis bireysel tatil

Sosyal yapi/ygam bigimi 244,74 282,48 234,24 6,200 P04k
Dini alanlar 236,35 301,43 253,91 15,063 p001
Gece hayatl 231,58 279,94 276,72 12,000 |0z
Ozel etkinlikler 230,79 287,99 257,70 12,023 P00z
Egzotik atmosfer 247,20 268,04 213,87 21,184 | ROC
Bitki ve hayvan citlili gi 234,02 299,77 267,62 16,258  2,00(C
Milli parklar ve dgal kaynaklar 237,63 280,07 235,78 6,820 D33
Muzeler 236,64 294,63 245,75 11,700  ROO:
Sanat galerileri 227,92 285,28 262,06 13,375 |R0O1
Doga aktiviteleri 229,00 300,96 256,88 18,699 R0OC
Macera aktiviteleri 227,80 266,81 303,36 19,841 |DOC
Yerel halkin konuksevedgi 258,51 222,34 229,56 6,500 2,03¢
Sosyal ¢cevre 237,79 308,70 230,51 20,158 |20C
Eglence faaliyetleri 222,47 309,59 270,91 29,826 |DOC
DestinasyonOhreti 228,32 272,00 227,82 7,400 202t
Seyahat mesafesi 231,78 299,15 237,95 16,887 [,0DC
Yiyecek igcecek imkanlari 245,84 211,10 260,25 6,252 |044
Turistlere hizmet veren ghk imkanlari | 237,52 320,94 176,88 44,075  200C
Sportif faaliyetler 234,06 293,56 233,50 12,913 D0z
Alis veris imkanlari 234,20 292,69 237,52 12,720 P00z
Emanet ofisleri, doviz bozdurma 233,67 294,64 239,57 13,126 2001
imkanlari

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtom.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

7.5.9.itme ve Cekme Faktorleri Bgarim Derecelerinin Konaklama Siiresine
Gore Karsllastiriimasi

Bu kisimda, itme ve ¢cekme faktdrlerinin 6nem veaben dereceleri ankete cevap

verenlerin konaklama sturelerine goresiklastirilmaktadir.
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7.5.9.1. itme Faktorleri Basarim Derecelerinin Konaklama Siiresine Goére

Kar silastiriimasi

itme faktorlerinin bgarim derecelerinin konaklama siiresine goresilkgtiriimasi
amaciyla gagidaki argtirma hipotezi (H9aKruskall-Wallis Htesti uygulanarak test

edilmigtir.

HO: itme faktorlerinin bgarim dereceleri konaklama siiresine gore farklilik
gostermemektedir.
H9a: itme faktorlerinin bgarim dereceleri konaklama siresine goére farkhihk

gostermektedir.

Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 49'da belirtilen faktérlere
ili skin, ankete cevap veren turistlerin konaklama iire¢ gore istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmstur.

Kapadokya destinasyonunda bir-ti¢ guin konaklayastienden olgan grubun “daha
once gidilmemy yerlere gitme”, “farkh kultir deneyimi kazanma” ativasyon
faktorlerinden Kapadokya destinasyonundzedigruplara oranla daha yuksek tatmin
dizeyine sahip olduklari aglémistir. Kapadokya destinasyonunda dért-alti gtn
konaklayan turistlerden odan grubun “organize géencelere katilma”, “fiziksel
olarak yenilenme”, “duygusal olarak yenilenme”, i€ insanlarla taryma”, “karsi
cinsle arkadgik kurma”, “6zgiven geftirme”, “kendini gerceklgtirme firsati
yakalama”, “entelekttiel gelm”, “kendini kesfetme”, “kendini 6dillendirme”
faktdrlerinden Kapadokya destinasyonundzedigruplara oranla daha yuksek tatmin
dizeyine sahip olduklari aslémistir. Kapadokya destinasyonunda yedi giin ve daha
fazla sureyle konaklayanlardan gdm grubunsiradan “ygaamdan kacma”, “bilgi
artirma”, “als veris yapma”, “d@ayla butinlgme”, “6zel biriyle zaman gegirme”,
“sportif aktiviteler ile zinde kalma” motivasyon Ktbrlerinden Kapadokya
destinasyonunda gir gruplara gore daha yiksek tatmin dizeyinde dddulgapilan

analiz sonuclarindan aglamistir.
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Tablo 49: itme Faktorleri Bgarim Derecelerinin Ankete Cevap Verenlerin

Konaklama Suresine Gore Kdastiriimasi

Degiskenler Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

1-3 glin 4-6 gin 7 giin ve daha fazla 24 s.d. p
Siradan ygamdan kagma 249,06 240,32 297,00 6,406 2 041
Daha 6nce gidilmergi 261,26 243,80 180,50 16,076 2 ,000
yerlere gitme
Organize glencelere 235,99 283,86 179,03 24,354 2 ,000
katilma
Fiziksel olarak yenilenme 215,81 298,98 296,56 a8 2 ,000
Duygusal olarak 226,09 281,46 272,48 18,388 2 ,000
yenilenme
Farkli insanlarla tagma 239,02 273,33 221,93 8,277 2 ,01.6
Karsi cinsle arkadgik 221,94 282,68 240,14 20,242 2 ,000
kurma
Ozgiiven gelitirme 219,94 285,93 233,23 24,868 2 ,000
Kendini gerceklgtirme 218,71 285,11 208,71 28,061 2 ,000
firsatl yakalama
Entelektiiel gefim 224,87 272,35 257,44 13,104 2 ,0p1
Kendini kesfetme 227,65 292,89 233,07 23,244 ? ,Joo
Bilgi artirma 235,36 267,77 269,30 6,983 2 ,0B0
Kendini édillendirme 231,24 259,94 193,50 9,791 2 007,
Farkli kiltir deneyimi 264,65 232,28 193,57 14,353 2 ,001
kazanma
Alis veris yapma 228,06 283,32 283,35 18,567 R ,000
Dogayla butiinleme 231,51 255,92 316,89 16,143 2 ,000
Ozel biriyle zaman 236,62 249,98 322,25 14,312 2 ,001
gecirme
Sportif aktiviteler ile 231,71 269,83 307,47 15,449 2 ,000
zinde kalma

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtow.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

7.5.9.2. Destinasyon Cekme Faktorleri Bgarim Derecelerinin  Konaklama
Suresine Gore Kasilastiriimasi

Destinasyon cekme faktorlerinin ggaum derecelerinin konaklama stresine gore
karsilastirilmasi amaciylasagidaki argtirma hipotezi (H9bKruskall-Wallis Htesti
uygulanarak test edilrtir.

HO: Destinasyon cekme faktdrlerinin gaaum dereceleri konaklama siresine gore
farklihk gostermemektedir.
H9b: Destinasyon ¢cekme faktorlerinin daaum dereceleri konaklama siresine gore

farkhlik gostermektedir.
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Uygulanan Kruskall-Wallis H testi sonucunda Tablo 50’de belirtilen faktérlere
iliskin, ankete cevap veren turistlerin konaklama iire¢ gore istatistiksel olarak

anlamli farkliliklar bulunmstur.

Tablo 50: Destinasyon Cekme Faktorleri gaum Derecelerinin Ankete Cevap

Verenlerin Konaklama Siresine Gore Kkstiriimasi

Testistatistigi (Kruskall-Wallis H Testi)

Degiskenler 1-3gun | 4-6 giin 7 gun ve X2 s.d. p
daha fazla

Benzer kultur 258,97 227,717 275,43 6,808 P ,033
Sosyal yapi/ygam bigimi 232,69 280,52 262,22 13,2600 2 ,001
Gece hayatl 218,06 285,06 300,18 30,879 2 ,P00
Ozel etkinlikler 221,21 281,33 271,05 21,035 % ,doo
Bozulmams doga 234,91 258,02 290,56 7,930 Y. ,0L9
Essiz panoramik manzara 266,1H 205,36 250,78 23,890 2000
Egzotik atmosfer 243,16 260,7 194,61 8,363 2 ,015
Bitki ve hayvan citlili gi 233,31 265,58 312,07 14,961 2 ,001
Milli parklar ve dgzal kaynaklar 217,71 279,02 305,66 30,303 R ,000
Gastronomi, mutfak 245,93 269,54 201,05 9,862 2 7,00
Adetler, geleneksel sanatlar 232,03 282,65 247,24 3,98b 2 ,001
Mizeler 219,93 283,59 311,94 31,859 ? ,d00
Sanat galerileri 213,16 290,62 277,18 35,322 2 ,000
Doga aktiviteleri 217,00 291,80 270,32 31,612 % ,doo
Macera aktiviteleri 238,93 268,76 210,01 8,087 P 18,
Hijyen, cevresel temizlik 227,41 277,68 308,13 336 2 ,000
Sosyal cevre 239,84 271,82 233,63 6,598 2 ,038
Destinasyonugdhreti 221,49 261,06 251,17 9,472 2 ,009
Dil sartlari 230,93 264,83 252,69 6,526 2 ,038
Tatilin toplam maliyeti 228,00 285,56 256,34 19,270 2 ,000
Destinasyonun ufaabilirli gi 220,31 290,36 260,02 28,773 2 ,000
Seyahat mesafesi 221,79 285,66 250,2% 23,244 2 ,000
Destinasyonda politik istikrar 262,34 224,19 233,61 8,741 2 ,013
Déviz kuru 225,46 264,08 201,01 12,282 2 ,002
Konaklama imkanlari 233,98 257,10 278,75 6,170 2 46,0
Turist bilgi ve rehberlik hizmetleri 257,82 245,0p 188,23 10,300 2 ,00¢
Yardimcl hizmetler 231,06 256,34 294,53 10,050 2 07,0
Turistlere hizmet veren ghk imkanlar 224,32 278,93 244,84 16,419 2 ,000
Sportif imkanlar 230,26 273,99 236,06 10,534 P ,005
Alis veris imkanlarinin ¢gtlili gi 233,03 255,19 291,82 8,453 2 ,015
Emanet ofisleri, doviz bozdurma imkanlarj 225,85 438 236,13 18,872 2 ,000
Toplumsal odakli turizm imkanlari 234,46 265,30 28 9,322 2 ,009
Biitiin olarak turizm personeli hizmet 236,41 271,22 270,69 8,137 2 ,017
kalitesi

1. Test %95 guven diizeyinde yapytmve sonuclar %95 olasilikta anlamh bulurgtom.
2. Tabloda, sadece anlamli farklilik gosteren fd&té iliskin sonuglara yer verilrgiir.

Kapadokya destinasyonunda bir-tic gun konaklayaistkerden olgan
grubun “gsiz panoramik manzara”, “destinasyonda politikkisti”, “turist bilgi ve
rehberlik hizmetleri” faktérlerinden Kapadokya deasyonunda ger gruplara gére

daha fazla tatmin oldiw anlgilmistir. Kapadokya destinasyonunda yedi gin ve daha
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fazla konaklayanlardan alan grubun “benzer kultir”, “gece hayati”, “bozulmam

doga”, “bitki ve hayvan cgtlili gi”, “milli parklar ve dogal kaynaklar”, “muzeler”,
“hijyen, cevresel temizlik”, “konaklama imkanlarfyardimci hizmetler”, “al§ veris
imkanlarinin ceitlili gi” faktorlerinden dger gruplara oranla daha yiksek tatmin
duzeyine sahip olduklari aglémistir. Kapadokya destinasyonunda dért-alti gtn
aras! konaklayan turistlerden gdun grubun ise Tablo 50°'de gorulgcéizere dger
iki grubun toplamindan daha fazla faktérdepedigruplara gére daha yiksek tatmin
dizeyine sahip oldiu gorulmtir. Bu ba&lamda, Kapadokya destinasyonunu
ziyaret eden konaklama streleri temel alinan grugkrisinde, destinasyonun uriin
ve hizmetlerinden en ¢ok memnun olanin dort-altn gdiireyle destinasyonda

konaklayan turistler oldtu sdylenebilir.

7.6. Onem Baarim Analizi (OBA)

Bu bdlimde, ankete cevap verenlerin itme ve celak&flerinin 6nem ve arim
deserlendirmeleri Onem-Barim Analizi yontemi ile analiz edilerek, OBA
1zgarasinda konumlandirilgr. itme ve cekme faktorlerinin analiz sonuclarina

ili skin detaylar gagida yer almaktadir.

7.6.1. itme Faktorleri Onem Basarim Analizi (OBA)

Tablo 15'de Kapadokya’'da ankete cevap veren taristlitme faktorlerine yonelik
olarak 6nem ve Barim deerlendirmeleri Cizim 30'da OBA 1zgarasinda
konumlandiriimgtir. Tablo 23'de 6énem dereceleri ve sham oranlarina goére
dagihmi verilen 29 adet itme faktorivlicrosoft Excelprogrami ortaminda grafik
fonksiyonundan faydalanilarak otomatik olarak CiZA@ida goruldigi tzere OBA

Izgarasinda konumlandirilgtir.

I. Ceyrekénem derecesi ¢ok yuksek olan (ortalamgede3’'in Uzerinde olan) ve
disUk bagari gosteren itme faktorlerini gostermektedir. Biltin (I. Ceyrek) itme
faktorleri bgarim dizeyinin dgiik oldysuna karet edecektir. Esasen, arzu edilen,
onem derecesi yuksek olan faktorlerinsdbram oranlarinin da yuksek olmasi
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yonindedir. Ancak, “hayalleri gercekteme”, “seyahat deneyimlerini arkagdara

anlatma”, “kendini o6dullendirme”, “entelektlel gamn” faktorleri Gnemli gorilen

ama baari oranlar dgiik bulunan faktérler olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Cizim 30:1tme Faktorlerinin OBA Izgarasinda Konumlandirilmasi
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II. Ceyrekd6nem derecesi ¢ok yuksek olan (ortalamgede3’ln Uzerinde olan) ve
cok yuksek bgarim gosteren itme faktorlerinin yer gidibolimden olgmaktadir.
Cizim 30 incelendiinde 1zgaraya konumlandirilan 29 faktorden 19 fakibu
bolumde yer algnni gormekteyiz. Bu faktorler siralanacak olursdalia 6nce
gidilmeyen bir yere gitme”, “farkh kultir deneyinkiazanma”, “argtirma yapma ve
kesfetme”, “gezme gorme”, “arkadave akrabalar ile hpvakit gecirme”, “siradan
yasamdan kacma”, “farkl y@am bicimi deneyimi kazanma’, genme”, “bilgi

artirma’,

farkl insanlarla tagma”, “guzel havanin keyfini sirme”, “dinlenme ve
rahatlama”, “ stresi azaltma”, “duygusal olarak j@mme”, “dogayla butlinlgme”, “
Ozel biriyle zaman gecirme”, “fiziksel olarak yesnime”, “macera ve heyecan

arama”, “organize @encelere katilma” faktorleri agarmaya katilan turistlerce
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seyahate yonelmede 6nemli bakimindan ytksekte Igar raotivasyon faktorleridir
ve Kapadokya destinasyonunda tatmin dizeyi bakianiydksekte yer alan

motivasyon faktorleridir.

lll. Ceyrek bnem derecesi guk (ortalama dgeri 3'Un altinda olan) ve karim
derecesi de diik olan itme faktorlerinin toplangh bélimden olgmaktadir. Cizim
30’'da gorulecgi lUzere 29 itme faktdriinden alti faktor bu boélunerigsinde yer
almaktadir. Onem ve kanm bakiminda diikte yer alan faktorler “kendini
gerceklgtirme firsati yakalama”, “kendini kéetme”, “6zgtiven gegtirme”, “sportif

faaliyetlerle zinde katilma”, “&i veris yapma”, “kasl cins ile arkadglik kurma”

faktorlerinden olgmaktadir.

IV. Ceyrekbnem derecesi gik buna kayin bagarim derecesinin yiksek olgu
faktorlerin toplandil bolumdur. Bu bolimde yer alan faktorler olasiefsizlik ve
fazlalik olarak yorumlanmaktadir. Aftarma kapsaminda incelenen hicbir itme
faktori bu bélimde konumlanmaghr. Bu durumun itme faktorlerinin dereceleri
acisindan ankete dahil edilen dnermelerin uygumuigolda, Kapadokya’'nin da bu

onermelere dayal olarak performansinin yiksekalda saret ettgi sdylenebilir.
7.6.2. Destinasyon Cekme Faktérleri Onem Barim Analizi (OBA)

Tablo 16'da Kapadokya'da ankete cevap veren teristl destinasyon c¢ekme
faktorlerine yonelik olarak 6nem ve gamm deerlendirmeleri Cizim 31'de OBA
Izgarasinda konumlandirilgtir. Tablo 16’da dnem dereceleri vesaam oranlarina
gore d&ilimi verilen 48 adet itme faktofdicrosoft Excelprogrami ortaminda grafik
fonksiyonundan faydalanilarak otomatik olarak CiZAdide goruldigi tizere OBA

Izgarasinda konumlandirilgtir.

I. Ceyrekbnem derecesi ¢ok yuksek olan (ortalamgede3’'in Uzerinde olan) ve
disik baarn gosteren cekme faktdrlerini gostermektedir. i@&lum (I. Ceyrek)
cekme faktorleri bgari dizeyinin diilk oldusuna karet edecektir. Cizim 31

incelendginde 48 ¢cekme faktoriinden dort cekme faktérintrpdiimde yer ald
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gorulmektedir. “Turistlere yonelik gak hizmetleri imkanlar”, “6zel etkinlikler”,
“macera aktiviteleri”, “emanet ofisleri ve doviz tdurma imkanlari” faktorleri bu
bolumde yer almak sureti ile Kapadokya destinasgdauénemli gorilen ancak
basarim orani diiik bulunan faktorlerdir. I. Ceyrekte yer alan burge faktorlerinin
Kapadokya destinasyonu gdaminda gektirilmesi gerektgi, bu argtirmanin elde

edilen 6nemli ¢iktilarindan biridir.

Cizim 31:Destinasyon Cekme Faktorlerinin OBA Izgarasindautolandiriimasi
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II. Ceyrekdonem derecesi ¢ok yuksek olan (ortalamgede3’in Uzerinde olan) ve
cok yuksek bgari gosteren destinasyon cekme faktorlerinin yegalbolimden
olusmaktadir. Cizim 31 incelenginde 1zgaraya konumlandirilan 48 faktérden 36
faktoriin bu bolimde yer algini gormekteyiz. Bu faktorler siralanacak olursa,
“essiz panoramik manzara”, “farkh kadlttr”, “yerel hah konukseverfi”, “do gal
harikalar”, “tarihi, miras alanlarn”, “guizel havavklim”, “tatilin toplam maliyeti”,

“guvenlik ve emniyet”, “bozulmamgidoga”, “tarihi dezerler”, “gastronomi/mutfak”,

“egzotik atmosfer”, “destinasyonda genel fiyatlatsosyal yapi/ygam bicimi”,
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“hijyen, cevresel temizlik”, “konaklama imkanlan“puttn olarak turizm personeli
hizmet kalitesi”, “sosyal ¢cevre”, “gelenekler velggeksel sanatlar”, “yiyecek icecek
imkanlar1”, “destinasyonun politik istikrar1”, “désasyon ulalabilirli gi”,
“destinasyon imaji”, “dg@al alanlar ve milli parklar’, “d6viz kuru”, “dini lanlar”,
“turist bilgi, rehberlik hizmetleri”, “yerel ulam imkanlar”, “destinasyonugbhreti”,

mizeler”, “yerel altyapi kalitesi”, “seyahat mesafesi”,

Sl 13

“flora ve fauna cgtlili gi”,
“dil sartlan”, “yardimci hizmetler”, “destinasyonun ekonik istikran” faktorleri
Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden yabancitlarde aratirma kapsaminda

onemi ve bgarimi yiksek bulunan faktorler olarak ortaya ¢itmi

lll. Ceyrek 6nem derecesi guk (ortalama dgeri 3'Un altinda olan) ve karim
derecesi de diik olan destinasyon c¢ekme faktorlerinin topl@ndbolimden
olusmaktadir. Cizim 31'de gorulegetizere 48 cekme faktdriinden sekiz faktor bu
bolum icerisinde yer almaktadir. Onem vesdyan bakiminda diikte yer alan
faktorler “dgsa faaliyetleri”, “sportif etkinlikler”, “toplumsalodakli imkanlar”,
“sanat galerileri”, “aly veris imkanlarinin cgtlili gi”, “gece hayati”, “benzer kaltur”
faktdrlerinden olgmaktadir. Bu ¢ekme faktorleri, Kapadokya destinasym ziyaret
eden ve anketi cevaplayan turistlerce 6nemi war@ai digik bulunan faktorler

olarak ortaya cikngtir.

IV. Ceyrekbnem derecesi dgik buna kayin bagarim derecesinin yiksek olgu
faktorlerin toplandil bolumdur. Bu bolimde yer alan faktorler olasiefsizlik ve
fazlallk olarak yorumlanmaktadir. Agtirma kapsaminda incelenen hicbir
destinasyon c¢ekme faktorid bu bolimde konumlangtamiBu durum, cekme
faktorlerinin dereceleri acisindan ankete dahileedbnermelerin uygun olguna,
Kapadokya’'nin da bu 6nermelere dayall olarak perémsinin yiksek oldwna

isaret ettgi sGylenebilir.
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7.7. Faktor Analizi Bulgulari

Ankette yer alan itme faktorleri 29 ve destinasygekme faktorleri 48 ifadeden
olusmaktadir. Bu ifadeleri belirli sayida faktore ingiémek icin her iki ifade grubuna
ayri ayri faktor analizi yapilmive sonuclar gagida iki baglik altinda sunulmgtur.

7.7.1. itme Faktorlerinin Onem ve Basari Sonugclarina Gore Faktoér Analizi
Bulgulari

Bu kisimda, itme faktorlerinin 6nem ve sam derecelerine gore faktér analizi

bulgularina yer verilmektedir.

7.7.1.1.itme Faktorleri Onem Sonuclarina Gore Faktor Analizi

itme faktorlerinin 6nem sonuglarina yonelik yapilaktor analizinde Varimax
yontemi ile 29 dgisken deerlendiriimis, Dondurilmg Bilesenler Matrisinde
(Rotated Component Matjixcikan faktor yukleri incelenmive “siradan hayattan
kagcma” ifadesinin yalniz kalgh gorilmi ve bu sebeple analizden c¢ikargtm
Tekrarlanan faktor analizinde faktor yukleri incelds ve “dogayla bitinlgme”
ifadesinin yalniz kalgy gorulmis ve bu sebeple analizden ¢ikargtm Uclincl defa
tekrarlanan ve 27 g@esken ile analize devam edilen faktor analizinde,gded 1'den
blyuk olan sekiz faktor bulunngtur.

Her ne kadar KMO (Kaiser-Meyer-Olkin érneklem yétegi olcitl) veri seti icin
uygun oldguna karet etsede, her bir gigkenin toplam c¢tzime katki ayip
sglamadgl veya Onerilen ¢6zum Uzerinde bozucu etkiye sahyp olmadginin
incelenmesi icinAnti-image korelasyon matrisinin incelenmesi gerekir. Burada
yapilan sey bireysel olarak dgskenlerin drneklem yeterlginin bir isareti olan
kosegen dgerlerinden herhangi birinin  0,5ten kuglik olup obganin
arggtinimasidir. 0,5’in altinda kf@&gen dgerine sahip déskenler analizden cikarilir
(Altunisik, Coskun, Bayraktarglu ve Yildirrm, 2007: 345). Faktorlerin kégen
degerleri incelendiinde tim ifadelerin kgegen dgerlerinin 0,5’in Gzerinde oldiu
gorilmistur. Ozdeeri 1'den buyik olan faktorler toplam varyansin 558'Uni
aciklamaktadir. Birikimli varyans oraninin sosyallinberde %60'in Gzerinde
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ctkmasi vyeterli sayllmaktadir (Nakip, 2003: 412)M®& testi 0,753 olarak
bulunmytur. KMO oraninin 0,5’in Gzerinde olmasi gerekira® ne kadar yuksek
olursa veri seti faktor analizi yapmak icin o kadadir denilebilir (Kalayci, 2008:
322). Barlett testi anlamhdir (anlamhlik gkxi %0°dir), dgiskenler arasinda yuksek
korelasyon mevcuttur, blea bir deysle veri seti faktor analizi igin uygundur.

Verilerin kendi icinde i¢c tutarhfiinin olup olmadiini belirlemek amaciyla
guvenilirlik analizi yapilmg ve guvenilirlik katsayisi Gronbach’s Alpha 0,854
olarak bulunmsgtur. Bu yuksek bir deerdir ve kullanilan oOlggn guvenilir
oldugunu ifade eder. Guvenilirlik katsayisinin 0,6’daiick olmasi i¢ tutarlifin

yetersiz oldgunu gosterir. (Hair, Bush ve Ortinau, 2003: 397).

Faktor analizi ile belirlenen sekiz faktorun iceiddegiskenler bakimindan daha
kolay tanimlanabilmesini ghyan faktér dondirmeRotated Component Matjix
sonuclarindan faktoérlerin icerikleri belirlengtir. Bu faktorler ve faktor yukleri

Tablo 51’de verilmgtir.

Icerdigi degiskenlerden (ifadelerden) dola$psikolojik” olarak adlandirilan birinci
faktor diger faktorler icerisinde en yiksek varyansa sahifin faktor toplam
varyansin %12,132'sini agiklamaktadir. Birinci fakt “kendini gergekligtirme
firsati yakalama”, “kendini kgetme”, “hayalleri gercekigirme”, “6zglven
gelistirme”, “entelektiiel gelim”, “kendini 6dillendirme” olmak Uzere toplam alti
desiskenden olgmaktadir. Degiskenlerin faktor yikleri bakimindan “kendini

gerceklgtirme firsati yakalama” dgskeni en yiksek dgre sahiptir (0,805).

Ikinci faktor icerdgi degiskenler bakimindan “kilturel ke sif”  olarak
adlandirimgtir. Bu faktor toplam varyansin %11,672’sini acrkiktadir. Bu faktori
olusturan dgiskenler; “farkh insanlarla tagma”, “bilgi artirma”, “daha once
gidilmeyen vyerlere gitme”, “aghirma ve kefetme”, “farkh kdltir deneyimi
kazanma”, “macera ve heyecan” arama olmak Uzerdartopalti degiskendir.
Degiskenlerin faktor yikleri bakimindan “farkli insankartansma” desiskeni en
yuksek dgere sahiptir (0,749).
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Tablo 51:itme Faktorleri Onem Sonugclarina Gore Faktor Analizi

Faktorler Ozdeger Varyans Birikimli Faktor
Orani Varyans Orani | Yikleri
Faktor 1: Psikolojik 3,276 12,132 12,132
Kendini gerceklgtirme firsati yakalama 0,805
Kendini kefetme 0,705
Hayalleri gerceklgirme 0,697
Ozgiiven gelitirme 0,625
Entelektiiel gelim 0,593
Kendini édillendirme 0,525
Faktor 2: Kiltarel Kesif 3,152 11,672 23,804
Farkli insanlarla tagma 0,749
Bilgi artirma 0,719
Daha 6nce gidilmeyen yerlere gitme 0,685
Arastirma ve kefetme 0,650
Farkh kiltir deneyimi kazanma 0,609
Macera ve heyecan arama 0,373
Faktor 3: Deneyim kazanma 2,310 8,556 32,360
Tatil deneyimlerini arkaddara anlatma 0,753
Gizel havanin keyfini siirme 0,748
Gezme gbrme 0,726
Faktor 4: Yenilenme 2,152 7,971 40,331
Fiziksel olarak yenilenme 0,718
Duygusal olarak yenilenme 0,669
Farkl yagam bicimi deneyimi kazanma 0,591
Sportif faaliyetlerle zinde kalma 0,463
Faktor 5: Eglenme 2,139 7,923 48,254
Organize glencelere katilma 0,793
Bireysel glenme 0,727
Faktor 6: Dinlenme 1,873 6,938 55,193
Stresi azaltma 0,819
Dinlenme ve rahatlama 0,754
Faktor 7: Zevk Aima 1,855 6,872 62,065
Karsi cinsle arkadgik kurma 0,754
Alis veris yapma 0,658
Faktor 8: Bltiinlesme 1,482 5,488 67,553
Ozel biriyle zaman gegirme 0,757
Aile ve arkadalarla hg vakit gecirme 0,644

Uclincti faktor icerdii degiskenler bakimindan“deneyim kazanma” olarak
adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %8,556’sini acikéddadir. Bu faktori
olusturan dgiskenler; “tatil deneyimlerini arkaghlra anlatma”, “gizel havanin
keyfini sirme”, “gezme gorme” @ekenleri olmak Uzere toplam Uc¢ ggkendir.
Degiskenlerin faktor yikleri bakimindan “tatil deneyimla arkadglara anlatma”
degiskeni en yuksek diere sahiptir (0,753).

Dordunct  faktor icergs  degiskenler bakimindan “yenilenme”  olarak
adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %7,971'ini aciklakteedir. Bu faktoru

olusturan dgiskenler; “fiziksel olarak yenilenme”, “duygusal oddr yenilenme”,
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“farkli yasam bicimi deneyimi kazanma”, “sportif faaliyetlerleinde kalma”
degiskenleridir. Deiskenlerin faktor yukleri bakimindan “fiziksel olarglenilenme”
degiskeni en yuksek dgere sahiptir (0,718).

Besinci faktor icerdgi degiskenler bakimindarfeglenme” olarak adlandirilngtir.
Bu faktor toplam varyansin %7,923'Uni aciklamaktadu faktori olgturan
degsiskenler; “organize gencelere katilma”, “bireysel geenme” deiskenleridir.
Degiskenlerin faktor yukleri bakimindan “organizglencelere katilma” dgskeni en
yuksek dgere sahiptir (0,793).

Altinci faktor icerdgi degiskenler bakimindan“dinlenme” olarak adlandirilnstir.
Bu faktor toplam varyansin %6,938'ini aciklamaktadBu faktori olgturan
degiskenler; “stresi azaltma”, “dinlenme ve rahatlama”egigkenleridir.
Degiskenlerin faktor yukleri bakimindan “stresi azaltnaesiskeni en yuksek diere
sahiptir (0,819).

Yedinci faktor “zevk alma” olarak adlandiringtir. Bu faktor toplam varyansin
%6,872'sini aciklamaktadir. Bu faktori eturan dgiskenler; “kagl cinsle
arkadalik kurma”, “alis veris yapma” dgiskenleridir. Dgiskenlerin faktor yukleri
bakimindan “kay cinsle arkadgik kurma” desiskeni en yiksek dgere sahiptir

(0,754).

Sekizinci ve son faktorbutlinle sme” olarak adlandiningtir. Bu faktdr toplam
varyansin %5,488'ini aciklamaktadir. Bu faktorishlman dgiskenler; “6zel biriyle
zaman gecirme”, “aile ve arkadarla hg vakit gecirme” dgiskenleridir.
Degiskenlerin faktor yiukleri bakimindan “6zel biriyle man gecirme” dgskeni en
yuksek dgere sahiptir (0,757).

7.7.1.2 itme Faktorleri Basari Sonugclarina Gore Faktor Analizi

itme faktorlerinin bgarim sonuclarina yonelik yapilan faktor analizirfdarimax

yontemi ile 29 ifade dgerlendirilmis, Dondurialmi Bilesenler Matrisinde Rotated
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Component Matrixcikan faktor yikleri incelenm 6zdeeri 1'den buylik olan sekiz

faktor bulunmugtur.

Ozdeseri 1'den bilyiik olan faktorler toplam varyansin 284,ini aciklamaktadir.
KMO testi 0,785 olarak bulunngtur. Barlett testi anlamhdir (anlamhlik geri
%0’dir), desiskenler arasinda yuksek korelasyon mevcuttugkddir deysle veri

seti faktor analizi icin uygundur.

Verilerin kendi iginde i¢ tutarliiinin olup olmadiini belirlemek amaciyla
glvenilirlik analizi yapilmg ve guvenilirlik katsayisi Gronbach’s Alpha 0,890
olarak bulunmstur. Bu ylksek bir dgerdir ve kullanilan o6lggn guvenilir

oldugunu ifade eder.

Faktor analizi ile belirlenen sekiz faktorin icgiddegiskenler bakimindan daha
kolay tanimlanabilmesini ghyan faktér dondirmeRotated Component Matjix
sonuclarindan faktorlerin icerikleri belirlengtir. Bu faktorler ve faktor yukleri
Tablo 52’de verilmgtir.

Icerdigi degiskenlerden (ifadelerden) dola$psikolojik” olarak adlandirilan birinci
faktor diger faktorler icerisinde en yuksek varyansa sahifin faktor toplam
varyansin %15,649'unu aciklamaktadir. Birinci faktd‘6zgiven gektirme”,

“kendini gerceklgtirme firsatl yakalama”, “kendini kéetme”, “entelektiel gejim”,
“kendini ddullendirme”, “kagl cinsle arkadgik kurma” olmak Uzere toplam alti
degiskenden olgmaktadir. Dgiskenlerin faktor yikleri bakimindan “06zgiven

gelistirme” degiskeni en yuksek dgere sahiptir (0,868).

Ikinci faktor icerdgi degiskenler bakimindan “kilturel ke sif”  olarak
adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %8,205'ini aciklaktedir. Bu faktoru
olusturan dgiskenler; “daha 6nce gidilmeyen yerlere gitme”, “fafdltir deneyimi
kazanma”, “farkli ygam bicimi deneyimi kazanma’, “agrma ve kegfetme”,

“gezme gbrme” dg@skenleri olmak Uzere toplam pelesiskendir. Dgiskenlerin
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faktor yukleri bakimindan “daha oOnce gidilmeyen lgex gitme” dgiskeni en
yuksek dgere sahiptir (0,720).

Tablo 52:itme Faktorleri Bgari Sonuclarina Gore Faktor Analizi

Faktorler Ozdeger Varyans Birikimli Faktor
Orani Varyans Orani | Yikleri
Faktor 1: Psikolojik 4,538 15,649 15,649
Ozgiiven gelitirme 0,868
Kendini gerceklgtirme firsati yakalama 0,756
Kendini kefetme 0,717
Entelektiiel gelim 0,695
Kendini 6dullendirme 0,669
Karsi cinsle arkadgik kurma 0,665
Faktor 2: Kiltirel Kesif 2,380 8,205 23,854
Daha 6nce gidilmeyen yerlere gitme 0,720
Farkh kiltir deneyimi kazanma 0,668
Farkl ygam bicimi deneyimi kazanma 0,636
Arastirma ve kefetme 0,586
Gezme gbrme 0,456
Faktor 3: Deneyim Kazanma 2,158 7,441 38,940
Tatil deneyimlerini arkaddara anlatma 0,784
Guzel havanin keyfini siirme 0,625
Alis verig yapma 0,531
Sportif faaliyetlerle zinde kalma 0,496
Faktor 4: Yenilenme 2,068 7,132 53,287
Fiziksel olarak yenilenme 0,726
Duygusal olarak yenilenme 0,655
Ozel biriyle zaman gegirme 0,503
Faktor 5: Eglenme 1,790 6,171 59,458
Organize glencelere katilma 0,661
Bireysel glenme 0,654
Macera ve heyecan arama 0,517
Faktor 6: Dinlenme 2,217 7,644 31,498 0,802
Stresi azaltma 0,768
Dinlenme ve rahatlama 0,480
Siradan ygamdan kagma
Faktor 7: Zevk Alma 1,375 4,742 64,201
Aile ve arkadalarla hg vakit gecirme 0,875
Bilgi artirma 0,445
Faktor 8:Butlinlesme 2,093 7,216 46,155
Farkli insanlarla tagma 0,718
Dogayla bitiinlgme 0,634
Hayalleri gercekigirme 0,609

Ucuncu faktor icerdii degiskenler bakimindan“deneyim kazanma” olarak

adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %7,441'ini aciklaktedir. Bu faktort
olusturan dgiskenler; “tatil deneyimlerini arkadgara anlatma”, “giizel havanin
keyfini surme”, *“alg veris yapma”, “sportif faaliyetlerle zinde kalma”
degiskenleridir. Deiskenlerin faktor yikleri bakimindan “tatii deneyimla

arkadalara anlatma” dgskeni en yiksek dere sahiptir (0,784).
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Dordunct  faktor icergn degiskenler bakimindan “yenilenme”  olarak
adlandinimgtir. Bu faktor toplam varyansin %7,132’sini acikkktadir. Bu faktori
olusturan dgiskenler; “fiziksel olarak yenilenme”, “duygusal oddr yenilenme”,
“Ozel Dbiriyle zaman gecgirme” deskenleridir. Deiskenlerin faktor yukleri

bakimindan “fiziksel olarak yenilenme” gigkeni en yiksek desre sahiptir (0,726).

Besinci faktor “eglenme” olarak adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin
%6,171'ini aciklamaktadir. Bu faktort gluran dgiskenler; “organize glencelere
katilma”, “bireysel g¢lenme”, “macera ve heyecan arama’ gigkenleridir.
Degiskenlerin faktor yukleri bakimindan “organizglencelere katilma” dgskeni en
yuksek dgere sahiptir (0,661).

Altinci faktor icerdgi degiskenler bakimindaridinlenme” olarak adlandiriingtir.

Bu faktor toplam varyansin %7,644’Unl aciklamaktadu faktori olgturan
degiskenler; “stresi azaltma”, “dinlenme ve rahatlaméiradan ygamdan kagma”
degiskenleri olmak Uzere toplam (¢ glgkendir. Deiskenlerin faktor yukleri

bakimindan “stresi azaltma” gigkeni en yuksek dgere sahiptir (0,768).

Yedinci faktor “zevk alma” olarak adlandiriingtir. Bu faktér toplam varyansin
%4,742'sini acgiklamaktadir. Bu faktori eturan dgiskenler; “aile ve arkadgarla

hos vakit gecirme”, “bilgi artirma” dgiskenleridir. Dgiskenlerin faktor yukleri

bakimindan “aile ve arkaglarla hg vakit gecirme” dgiskeni en ytksek dgere

sahiptir (0,875).

Sekizinci faktor icerdii degiskenler bakimindan “batliinlesme”  olarak
adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %7,216’sini acikéddadir. Bu faktori
olusturan dgiskenler;«farkli insanlarla tagma”, “dogayla butinlegme”, “hayalleri
gerceklgtirme” degiskenleridir. Deiskenlerin faktor yudkleri bakimindan “farkli

insanlarla tanma” deziskeni en yiksek dgre sahiptir (0,718).
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7.7.2. Destinasyon Cekme Faktorlerinin Onem ve Bgarl Sonuclarina Gore
Faktor Analizi Bulgulari

Bu kisimda, destinasyon cekme faktorlerinin 6nembagarim derecelerine gore

faktor analizi bulgularina yer verilmektedir.

7.7.2.1. Destinasyon Cekme Faktorlerinin Onem Sonlagina Gore Faktor
Analizi

Destinasyon ¢cekme faktérlerinin Gnem sonuclarinaelik yapilan faktor analizinde
“varimax yontemi” ile 48 ifade dgrlendirilmis, DOndurdlmig Bilesenler Matrisinde
(Rotated Component Matixgikan faktor yukleri incelenmive “benzer kultar”
desiskeninin yalniz kaldii gorulmis ve bu sebeple analizden c¢ikargtm Ikinci
defa tekrarlanan ve 47 gigken ile analize devam edilen faktér analizinde,eied
1'den buyuk olan 11 faktor bulunrgtur.

Faktorlerin kgegen dgerleri incelenmy, tim ifadelerin k@egen dgerlerinin 0,5’in
uzerinde oldgu gorilmigtir. Ozdegeri 1'den buylk olan faktorler toplam varyansin
70,550'sini aciklamaktadir. KMO testi 0,835 olardkilunmutur. Barlett testi
anlamhdir (anlamhlik dgeri %0’dir), deiskenler arasinda yiiksek korelasyon

mevcuttur, bgka bir deysgle veri seti faktér analizi icin uygundur.

Verilerin kendi iginde i¢ tutarliiinin olup olmadiini belirlemek amaciyla
guvenilirlik analizi yapilmg ve guvenilirlik katsayisi Gronbach’s Alpha 0,937
olarak bulunmstur. Bu ylksek bir dgerdir ve kullanilan o6lggn guvenilir

oldugunu ifade eder.

Faktor analizi ile belirlenen 11 faktorin icetddegiskenler bakimindan daha kolay
tanimlanabilmesini ghayan faktér dondirme Rotated Component Matjix
sonuclarindan faktoérlerin icerikleri belirlengtir. Bu faktorler ve faktor yukleri

Tablo 53'de verilmgtir.
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Tablo 53: Destinasyon Cekme Faktérleri Onem SomungeGore Faktor Analizi

Faktorler Ozdeger Varyans Birikimli Faktor
Orani Varyans Orani | Yukleri
Faktor 1: Ustyapi Hizmetleri 5,798 12,336 12,336
Yardimci hizmetler 0,777
Yerel altyapi kalitesi 0,746
Yerel ulgim imkanlari 0,710
Turist bilgi ve rehberlik hizmetleri 0,708
Turistlere hizmet veren ghk imkanlari 0,656
Alis veris imkanlarinin ¢gtlili gi 0,631
Emanet biirolari ve déviz bozdurma imkanlari 0,61
Sportif imkanlar 0,526
Konaklama imkanlari 0,500
Doviz kurlar 0,406
Faktor 2: Imkanlar ve Faaliyetler 3,734 7,945 20,281
Dil sartlari 0,682
DestinasyonOhreti 0,603
Eglence aktiviteleri 0,582
Destinasyonun ekonomik istikrari 0,569
Toplumsal odakli turizm imkanlari 0,557
Destinasyon imaji 0,470
Faktor 3: Dogal Cekicilikler 3,556 7,566 27,847
Milli parklar 0,816
Bitki ve hayvan ctlili gi 0,767
Dogal harikalar 0,721
Bozulmams doga 0,654
Essiz panoramik manzara 0,576
Egzotik atmosfer 0,398
Faktor 4:Miras 3,194 6,795 34,642
Tarihi deserler 0,790
Tarihi miras alanlari 0,760
Dini alanlar 0,669
Faktor 5: Kilttr 3,025 6,437 41,079
Gastronomi/mutfak 0,721
Farkh kaltir 0,624
Adetler, geleneksel sanatlar 0,611
Sosyal ¢cevre 0,586
Yerel halkin konuksevedi 0,510
Faktor 6: Ulasilabilirlik ve Kalite 3,013 6,410 47,489
Ulagllabilirlik 0,720
Tatilin toplam maliyeti 0,576
Seyahat mesafesi 0,572
Yiyecek icecek imkanlari 0,545
Biitiin olarak turizm personeli hizmet kalitesi 84
Faktor 7: Cevre vdklim 2,662 5,664 53,152
Gizel hava, iklim 0,724
Hijyen ve cevresel temizlik 0,556
Glvenlik 0,450
Faktor 8: Mizeler ve Sanat Galerileri 2,364 5,029 58,181
Sanat galerileri 0,843
Miuzeler 0,665
Doga aktiviteleri 0,562
Faktor 9: Eglenceimkanlari 2,134 4,541 62,723
Gece hayati 0,790
Ozel etkinlikler 0,631
Faktor 10: Fiyat ve Politika 1,877 3,994 66,717
Destinasyonun politik istikrari 0,733
Destinasyonda fiyatlar 0,484
Faktodr 11: Macera ve Ygam Tarzi 1,802 3,833 70,550
Macera aktiviteleri 0,718
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| Sosyal yapi, y@m bicimi | | | | 0553 |

Icerdigi degsiskenlerden (ifadelerden) dolayi“iistyapr hizmetleri” olarak
adlandirilan birinci faktor ger faktorler icerisinde en yiuksek varyansa sahiptir
faktor toplam varyansin %12,336'sin1 acgiklamaktadBirinci faktor; “yardimci
hizmetler”, “yerel altyapi kalitesi”, “yerel uyam imkanlar”, “turist bilgi ve rehberlik
hizmetleri”, “turistlere hizmet veren gk imkanlar’”, “alis veris imkanlarinin
cssitlili gi”, “emanet bulrolari ve doviz bozdurma imkanlari’§portif imkanlar”,
“konaklama imkanlari”, “doviz kurlar” olmak ulzer¢éoplam 10 dgiskenden
olusmaktadir. Degiskenlerin faktér yikleri bakimindan “yardimci hizrest

degiskeni en yuksek dgere sahiptir (0,777).

ikinci faktor icerdgi degiskenler bakimindarfimkanlar ve faaliyetler” olarak
adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %7,945'ini aciklakteedir. Bu faktort
olusturan dgiskenler; “dil sartlar”, “destinasyonsthreti’, “eglence aktiviteleri”,
“destinasyonun ekonomik istikrar”, “toplumsal odiakturizm imkanlar”,
“destinasyon imaji” dg@skenleri olmak lGzere toplam alti glgkendir. Degiskenlerin

faktor yukleri bakimindan “dgartlan” desiskeni en yuksek dgere sahiptir (0,682).

Ucuncu faktor icerdii degiskenler bakimindan“dogal cekicilikler” olarak
adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %7,566’uUnu aciklé&maair. Bu faktori

olusturan dgiskenler; “milli parklar”, “bitki ve hayvan cgtlili gi”, “do gal harikalar”,
“bozulmams doga”, “essiz panoramik manzara”, “egzotik atmosfer’gd&enleri
olmak uzere toplam alti ggkendir. Deiskenlerin faktor yikleri bakimindan “milli

parklar” desiskeni en yiksek dgere sahiptir (0,816).

Dorduncu faktor icergi degiskenler bakimindarfmiras” olarak adlandirilntir.

Bu faktor toplam varyansin %6,437'sini aciklamaktadBu faktorli olgturan
degiskenler;“tarihi deserler”, “tarihi miras alanlari”, “dini alanlartiegiskenleridir.

Degiskenlerin faktér yikleri bakimindan “tarihi gerler” desiskeni en yuksek
degere sahiptir (0,790).
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Besinci faktor icerdgi degiskenler bakimindafikiltir” olarak adlandiriingtir. Bu
faktor toplam varyansin %6,437'sini aciklamaktadBu faktori olgturan
degiskenler; gastronomi/mutfak”, “farkli kadlttr”, “adetler, geheksel sanatlar”,
“sosyal cevre”, “yerel halkin konukseveili degiskenleridir. Degiskenlerin faktor
yukleri bakimindan “gastronomi/mutfak” gigkeni en yiksek dgre sahiptir
(0,721).

Altinci faktor icerdgi degiskenler bakimindan “ulasilabilirlik ve kalite” olarak
adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %6,410'unu acikl&maair. Bu faktori
olusturan dgiskenler; “ulailabilirlik”, “tatilin toplam maliyeti”, “seyahat nesafesi”,
“yiyecek icecek imkanlar’”, “bitin olarak turizm ngeneli hizmet kalitesi”
degiskenleridir. D&iskenlerin faktor yukleri bakimindan “wdabilirlik” de giskeni

en yuksek dgere sahiptir (0,720).

Yedinci faktor ‘Cevre ve iklim” olarak adlandiriingtir. Bu faktér toplam varyansin
%5,664’Unu agiklamaktadir. Bu faktorlu ghuran dgiskenler; “giizel hava, iklim”,
“hijyen ve cevresel temizlik”, “guvenlik” d@skenleridir. Deiskenlerin faktor
yukleri bakimindan “gtizel hava, iklim” gskeni en yiksek degere sahiptir (0,724).

Sekizinci faktor“muizeler ve sanat galerileri” olarak adlandiriingtir. Bu faktor
toplam varyansin %5,029'unu aciklamaktadir. Bu daktolwturan dgiskenler;
“sanat galerileri”, “muzeler’, “dpa aktiviteleri” deiskenleridir. Deiskenlerin
faktor yukleri bakimindan “sanat galerileri” glgkeni en yiksek diere sahiptir
(0,843).

Dokuzuncu faktor‘eglence imkanlar” olarak adlandiriimgtir. Bu faktor toplam
varyansin %4,541’ini aciklamaktadir. Bu faktori ghlman dgiskenler; “gece
hayat!”, “0zel etkinlikler” dgiskenleridir. D&iskenlerin faktor yukleri bakimindan
“gece hayat” dgiskeni en yuksek dgere sahiptir (0,790).

Onuncu faktor “fiyat ve politika” olarak adlandiriingtir. Bu faktor toplam

varyansin  %3,994'Unu  aciklamaktadir. Bu faktori swltan  dgiskenler;
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“destinasyonun politik istikrar”, “destinasyondaiydtlar’ degiskenleridir.
Degiskenlerin faktor yukleri bakimindan “destinasyonuslifik istikrar1” degiskeni
en yuksek dgere sahiptir (0,733).

Onbirinci faktor“macera ve ysgam tarzi” olarak adlandiriingtir. Bu faktor toplam
varyansin %3,884’Unu aciklamaktadir. Bu faktorUsmitan dgiskenler; “macera
aktiviteleri”, “sosyal yap1”, “yaam bicimi” desiskenleridir. Dgiskenlerin faktor
yukleri bakimindan “macera aktiviteleri” gigkeni en yuksek dgere sahiptir

(0,718).

7.7.2.2. Destinasyon Cekme Faktorlerinin Bgarim Sonuclarina Gore Faktor
Analizi

Destinasyon c¢ekme faktorlerinin g@aum sonuclarina yonelik yapilan faktor
analizinde VarimaxX yontemi ile 48 ifade dgerlendirilmis, Dondurilmig Bilesenler
Matrisinde Rotated Component Matjixikan faktor yikleri incelenmy “panoramik
manzara” ve “bitki ve hayvan gdili gi” degiskenlerinin yalniz kaldiklari gorilnsi
ve bu sebeple bu iki disken analizden c¢ikarilmgir. ikinci defa tekrarlanan ve 46
degisken ile analize devam edilen faktor analizinde,eded 1'den buyuk olan 12

faktor bulunmugtur.

Faktorlerin kgegen dgerleri incelenmy, tim ifadelerin k@egen dgerlerinin 0,5’in
uzerinde oldgu gorulmigtir. Ozdgeri 1'den bilyiik olan faktorler toplam varyansin
70,309'unu agiklamaktadir. KMO testi 0,802 olaraklunmutur. Barlett testi
anlamhdir (anlamhlik dgeri %0’dir), degiskenler arasinda yiksek korelasyon

mevcuttur, bgka bir deysgle veri seti faktér analizi icin uygundur.

Verilerin kendi iginde i¢ tutarliiinin olup olmadiini belirlemek amaciyla
glvenilirlik analizi yapilmg ve guvenilirlik katsayisi Gronbach’s Alpha 0,922
olarak bulunmstur. Bu yuksek bir dgerdir ve kullanilan 6lggn guvenilir oldigunu

ifade eder.
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Faktor analizi ile belirlenen 12 faktérun icerddegiskenler bakimindan daha kolay
tanimlanabilmesini ghayan faktér dondirme Rotated Component Matjix
sonuclarindan faktorlerin icerikleri belirlengtir. Bu faktorler ve faktor yukleri
Tablo 54’de verilmgtir.

Icerdigi degiskenlerden dolayfula silabilirlik ve kalite” olarak adlandirilan birinci
faktor diger faktorler icerisinde en yuksek varyansa sahifin faktor toplam
varyansin %9,371’'ini agiklamaktadir. Birinci fakttulasilabilirlik”, “déviz kurlar”,
“batin olarak turizm personeli hizmet kalitesi”, iy/gcek icecek imkanlari”, “dil
sartlar1”, *“gastronomi” olmak Uzere toplam alti gigkenden olgmaktadir.
Degiskenlerin faktor yukleri bakimindan “uldabilirlik” de giskeni en yluksek dgere
sahiptir (0,749).

Ikinci faktor icerdgi degiskenler bakimindan“Ustyapr imkanlar” olarak
adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %7,634’Unu aciklé&maair. Bu faktori
olusturan dgiskenler; “emanet burolari ve doviz bozdurma imkaf]ditoplumsal

odakl turizm imkanlar1”, “al veris imkanlarinin cgitlili gi”, “turistlere hizmet veren
sailik imkanlari” olmak Gzere toplam dort gekendir. Degiskenlerin faktor yukleri
bakimindan “emanet birolari ve déviz bozdurma ind@h degiskeni en yuksek

degere sahiptir (0,808).

Uclincti faktor icerdii degiskenler bakimindaripolitik ve ekonomik durum”
olarak adlandiringtir. Bu faktor toplam varyansin %6,903'Unu acikl&taair. Bu
faktori olgturan dgiskenler; “destinasyonun politik istikrar”, “destisiponun
ekonomik istikrari”, “destinasyonugbhreti”’, “guvenlik” desiskenleri olmak Uzere
toplam dort dgiskendir. Deiskenlerin faktor yikleri bakimindan “destinasyonun

politik istikrar” degiskeni en yuksek dgre sahiptir (0,799).
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Tablo 54: Destinasyon Cekme Faktorlers8a Sonuclarina Gore Faktor Analizi

Faktorler Ozdeger Varyans Birikimli Faktor
Orani Varyans Orani | Yikleri
Faktor 1: Ulagilabilirlik ve Kalite 4,311 9,371 9,371
Ulagilabilirlik 0,749
Doviz kurlar 0,678
Biitun olarak turizm personeli hizmet 0,662
kalitesi
Yiyecek icecek imkanlari 0,661
Dil sartlari 0,571
Gastronomi 0,497
Faktor 2: Ustyaplimkanlarl 3,512 7,634 17,005
Emanet bulrolari ve déviz bozdurma 0,808
imkanlari
Toplumsal odakli turizm imkanlari 0,746
Alis veris imkanlarinin ¢gtlili gi 0,669
Turistlere hizmet veren ghk imkanlari 0,606
Faktor 3: Politik ve Ekonomik Durum 3,175 6,903 23,908
Destinasyonun politik istikrari 0,799
Destinasyonun ekonomik istikrari 0,731
Destinasyonugdhreti 0,602
Glvenlik 0,495
Faktor 4: Kaltar 3,099 6,737 30,645
Egzotik atmosfer 0,740
Destinasyon imaji 0,627
Farkli kiltir 0,607
Adetler, geleneksel sanatlar 0,599
Tatilin toplam maliyeti 0,425
Faktor 5: Miras 2,761 6,002 36,647
Tarihi deserler 0,859
Tarihi miras alanlari 0,827
Dini alanlar 0,527
Faktor 6: Altyaplimkanlarl 2,624 5,705 42,351
Yerel altyapi kalitesi 0,770
Yerel ulagim imkanlari 0,737
Yardimci hizmetler 0,562
Sportif imkanlar 0,417
Faktor 7: Aktiviteler 2,568 5,583 47,934
Doga aktiviteleri 0,807
Macera aktiviteleri 0,739
Sanat galerileri 0,676
Faktor 8: Cevre vdnsan 2,433 5,288 53,222
Hijyen ve cevresel temizlik 0,791
Yerel halkin konuksevedgi 0,737
Dogal harikalar 0,382
Faktor 9: Dagal Cekicilikler 2,427 5,276 58,498
Milli parklar 0,744
Bozulmamsg doga 0,573
Ozel etkinlikler 0,486
Gece hayati 0,432
Faktor 10: Sosyal Cevre 1,891 4,110 62,608
Sosyal yapl, ygm bigimi 0,640
Sosyal ¢cevre 0,455
Benzer kiltir 0,436
Eglence aktiviteleri 0,356
Faktor 11: Turistik Jmkanlar 1,786 3,882 66,490
Turist bilgi ve rehberlik hizmetleri 0,559
Destinasyonda fiyatlar 0,527
Guzel hava, iklim 0,517
Konaklama imkanlari 0,517
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Faktorler (Tablo 54’'tn Devami) Ozdeser Varyans Birikimli Faktor
Orani Varyans Orani | Yukleri

Faktor 12: Seyahat 1,757 3,819 70,309

Seyahat mesafesi 0,730

Muzeler 0,614

Dorduncu faktor icerdi degiskenler bakimindarikiltir” olarak adlandirilntir.
Bu faktor toplam varyansin %6,737'sini aciklamaktadBu faktorl olgturan
degsiskenler; “egzotik atmosfer”, “destinasyon imaji”, atkli kultr”, “adetler,
geleneksel sanatlar”, “tatilin toplam maliyeti” @gkenleridir. D&iskenlerin faktor
yukleri bakimindan “egzotik atmosfer” gigkeni en yiksek deere sahiptir (0,740).

Besinci faktor icerdgi degiskenler bakimindafimiras” olarak adlandiriingtir. Bu
faktor toplam varyansin %6,002’sini aciklamaktadBu faktori olgturan
degiskenler; “tarihi degerler”, “tarihi miras alanlan”, “dini alanlar” dgskenleridir.
Degiskenlerin faktér yikleri bakimindan “tarihi gerler” desiskeni en yuksek

degere sahiptir (0,859).

Altinci  faktor icerdgi degiskenler bakimindan “altyapi imkanlari” olarak
adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin %5,705'ini aciklaktedir. Bu faktort
olusturan dgiskenler; “yerel altyapi kalitesi”, “yerel wan imkanlar”, “yardimci
hizmetler”, “sportif imkanlar” dgiskenleridir. Deiskenlerin faktér yukleri

bakimindan “yerel altyapi kalitesi” gigkeni en yuksek dgre sahiptir (0,770).

Yedinci faktor ‘aktiviteler” olarak adlandiriingtir. Bu faktér toplam varyansin
%5,583’'Unu aciklamaktadir. Bu faktort guran dgiskenler; “dga aktiviteleri”,
“macera aktiviteleri”, “sanat galerileri” geskenleridir. Degiskenlerin faktor yikleri
bakimindan “d@a aktiviteleri” degiskeni en yiuksek dgre sahiptir (0,807).

Sekizinci faktor‘cevre ve insan” olarak adlandiriingtir. Bu faktér toplam varyansin
%5,288'ini aciklamaktadir. Bu faktori ghluran dgiskenler; “hijyen ve cevresel
temizlik”, “yerel halkin konuksevegi’, “dogal harikalar” dgiskenleridir.
Degiskenlerin faktor yikleri bakimindan “hijyen ve ceset temizlik” degiskeni en
yuksek dgere sahiptir (0,791).
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Dokuzuncu faktér‘dogal cekicilikler” olarak adlandiriingtir. Bu faktor toplam
varyansin %?5,276’sini aciklamaktadir. Bu faktoriustlran dgiskenler; “milli
parklar’, “bozulmamy doga”, “Ozel etkinlikler’, “gece hayati” d@&skenleridir.
Degiskenlerin faktor yukleri bakimindan “milli parkladegiskeni en yiksek dgere
sahiptir (0,744).

Onuncu faktor‘sosyal cevre” olarak adlandiriimgtir. Bu faktor toplam varyansin
%4,110’unu aciklamaktadir. Bu faktorl giuran dgiskenler; “sosyal yapi1”, “ygam
bicimi”, “sosyal cevre”, “benzer kultir’, “@ence aktiviteleri” dgiskenleridir.
Degiskenlerin faktor yikleri bakimindan “sosyal yapisgan bicimi” desiskeni en
yuksek dgere sahiptir (0,640).

Onbirinci faktor “turistik imkanlar” olarak adlandiriingtir. Bu faktor toplam
varyansin %3,882’sini aciklamaktadir. Bu faktorisalran dgiskenler; “turist bilgi
ve rehberlik hizmetleri”, “destinasyonda fiyatlargizel hava, iklim”, “konaklama
imkanlar” desiskenleridir. Deiskenlerin faktor yukleri bakimindan “turist bilgi ve
rehberlik hizmetleri” dgiskeni en yiksek dere sahiptir (0,559).

Onikinci faktoér “seyahat” olarak adlandiriingtir. Bu faktbr toplam varyansin
%3,819'unu aciklamaktadir. Bu faktort giuran dgiskenler; “seyahat mesafesi”,
“mizeler” deiskenleridir. Deiskenlerin faktér yukleri bakimindan “seyahat

mesafesi” dgiskeni en yuksek deere sahiptir (0,730).



SONUC VE ONERILER

Turistik destinasyon, yn olarak turist ziyaretine ev sahifliyapan
gelirlerinin 6nemli bir kismini turizmden @ayan, turistik cekiciliklere sahip,
turistik tesisler ve hizmetlerle desteklegnmografi bir mekandir. Turizm sistemi
icerisinde cok o6nemli bir yere sahip olan turistilestinasyonlari ziyaret eden
turistlerde en az turistik destinasyonlar kadar tipir 6neme sahiptir. Turistik
destinasyonlar ile turist arasinda var olagkiler boyutunun ortaya cikariimasi
turistik destinasyonlarin daha etkili plan ve d&jigdr ile pazarlanmasina ve
destinasyonunu ziyaret eden turistlerin istek vayaglarinin daha dgu daha
verimli sekilde kagllanmasi ile ayrilan turistlerin en yiksek tatmieeserek
destinasyondan ayrilmasinin gkmmasi, destinasyonlarin daai dizeylerinin
artirlmasinda ve rekabet edilebilginin giclendiriimesinde buyik 6neme sahiptir.

Turistleri seyahate yonelten, seyahat ihtiyacimi darilim olarak bireyde
hissettiren sosyal ve psikolojik guduler olarak etfaktorlerinin turistler acgisindan
onem derecelerinin ve sectikleri destinasyonda lmtivasyon faktorlerini tatmin
etme dlzeylerinin ortaya cikariimasi ile mevcuerbtirde sozu edilen eksigin
giderilmesine katki <gandigl distnulmektedir. Ayrica, turistlerin  6ncelikle
psikolojik arzularindan ortaya ¢ikan soyut faktorarafindan seyahate itiimesi ve
sonrasinda destinasyon cekicilikleri vegdb cevre tarafindan etkilenerek somut
faktorler tarafindan belirli bir turistik destinasya c¢ekilmesi sirecinde
destinasyonlarin sahip olgu cekme faktorlerinin seyahate yonelecek turistler
acisindan onem derecelerinin ortaya cikariimadure bgl olarak tatil yaptiklari
destinasyonun ¢ekme faktorlerinden tatmin olma dézmin ortaya cikariimasi ile
mevcut literatirdeki ampirik eksigin  gideriimesine katki  ggandg
disunulmektedir. D@rudan turistler tarafindan bir destinasyonun sabigugu
turistik Urdnlerin dgerlendirilmesi ile s6z konusu destinasyonun tuketdakli bir
yaklasim ile tuketici memnuniyetine dayali performansind&serlendirilmesi,
destinasyonun gucli ve zayif yonlerinin daha iyagitmasinda buyik 6nemgalig

distndlmektedir.
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Bu baglamda, yapilan asairma verilerine dayanarak yapilan analizler
sonucunda verilen 29 itme faktori (motivasyon) v8 destinasyon cekme
faktoriinden ankete cevap veren turistlerce cok dingdmtlen itme faktorleri; (1)
Daha 6nce gidilmeyen bir yere gitme, (2) Farklitii deneyimi kazanma, (3)
Arastirma ve kefetme, (4) Gezme gorme, (5) Arkadee akrabalar ile hpvakit
gecirme, (6) Siradan yamdan kagcma; ve destinasyon seciminde ¢cok dnemiliago
cekme faktorleri (1) ksiz panoramik manzara, (2) Farkh kaltar, (3) Yehalkin
konukseverli, (4) Dogal harikalar, (5) Tarihi, miras alanlari faktorl@mkete cevap
veren turistlerce dnemli gorulen itme ve ¢cekmeddkti olmutur. Analiz sonuclari
dikkate alinarak yapilan atamaya katilanlarin gaunun Kapadokya'ya ilk defa
geliyor olmasi, seyahate yonelten faktorler veidasyon cekicilikleri agisindan var
olan cevresinden tamamiyla farkli bir cevre aysyn blyuk 6neme sahip olgu
gorulmektedir. Bu durum, Kapadokya'nin pazarlanma@si dger mevcut
destinasyonlara gére sahip ofduessiz, benzersiz ve farkli yanlarinin daha etkili
sekilde kullaniimasi ile rekabet glcund artirabifgoee daha fazla turistin bolgeye

cekilmesinde buyuk bir potansiyele sahip @gdgercgini ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirma sonuclari mevcut literatirden derlenerekstolwlan 29 itme ve
48 cekme faktorinden cok onemli gorilen faktorleelirledigi gibi turistlerce
tamamiyla 6nemsiz gorulen faktorleri de gin yuzgrermaktadir. Ankete cevap
veren turistlerce ¢ok dnemsiz gorilen itme fakt@irlel) Karsi cins ile arkadgik
kurma, (2) Alsveris yapma, (3) Sportif faaliyetle zinde kalma, (4) gDeen
gelistirme, (5) Kendini kgfetme, (6) Kendini gercekjgrme ve destinasyon
seciminde tamamiyla dnemsiz goérulen ¢cekme fakidg&y Benzer kiltur, (2) Gece
hayati, (3) Algveris imkanlarinin cgtlili gi, (4) Sanat galerileri, (5) Toplumsal odakli
turizm imkanlari, (6) Sportif etkinlikler, (7) Qxa faaliyetleri faktérleri ankete cevap

veren turistlerce dnemsiz gorulen itme ve cekmé&dfédri olmustur.

Analiz sonuclari dikkate alinarak, yapilan samanaya katilanlarin “kar
cinsle arkadglik”, “alis veris”, “sportif faaliyetler”, “6zguven kazanma”, “kendi

kesfetme”, “kendini gercekigirme” motivasyon faktorlerini seyahate yonelmede

tamamiyla 6nemsiz gordukleri, yine destinasyonlaahip oldgu “benzer kultlr
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yapisl”, “gece hayati”, “aiveris imkanlar1”, “sanat galerileri’, “sportif etkinlildr’
gibi sahip olduklari 6zelliklerin turistlerin bir edtinasyonu secerken tamamiyla
onemsiz gordukleri yapilan atamadan anlglmistir. Kapadokya bgEaminda,
Onemsizgorilen itme ve ¢ekme faktorlerine pazarlama gttateicersinde &irlik
veriimemesi, pazarlama stratejilerinin daha ziyadleemli gorilen faktorlere

yonelmesi gerek#i yapilan argtirma sonuclarina igh olarak sdylenebilir.

Yukarida ©6nem dereceleri bakimindangeiendirilen itme ve c¢ekme
faktorlerinin baari duzeylerinin belirlenmesine yo6nelik olarak yapi aratirma
analizi sonuclarinda ¢cok memnun kalinan itme fa&tgr(1) Daha 6nce gidilmeyen
bir yere gitme, (2) Argtirma ve kefetme, (3) Gezme gorme, (4) Farkh kaltar
deneyimi kazanma, ve ¢cok memnun kalinan destinaggkme faktorleri; (1) kSiz
panoramik manzara, (2) Ral harikalar, (3) Tarihi, miras alanlari, (4) Gulien(5)
Yerel halkin konuksevedi, (6) Guzel hava, iklim, (7) Farkl kultir fakt@ri ankete

cevap veren turistlerce cok memnun kalinan itmeekene faktorleri olmgtur.

Analiz sonuclan dikkate alinarak, yapilan saranaya katilanlarin
Kapadokya’'da gecirdikleri tatil deneyiminden sonrdarkll bir yere gitme”,
“arastirma ve kefetme”, “gezme gorme”, “farkli bir kaltiri tanimahotivasyon
faktdrlerinden dier faktorlere gore ¢ok daha fazla tatmin dizeyises olduklari,
ayni zamanda Kapadokya'nin sahip @duturistik niteliklerden “panoramik
manzara”, “dgal harikalar”, “tarihi ve miras alanlan”, “guvehli, “yerel halkin
konukseverli”, “iklim” ve “farkli kdltirel yapi1”ya yonelik bagari dizeyi ankete
cevap veren ve destinasyonu ziyaret eden turigdeafindan cok tatmin edici
bulunmutur. Verilere dayanarak, Kapadokya'nin s6z konusktdrler bglaminda
glcli gérindgld ve bu gucli yonlerinin strdurdlmesiningEmmasinin gerelgdi

sdylenebilir.

Yapilan argtirma, mevcut literatirden derlenerek gilurulan 29 itme ve 48
cekme faktorinden cok tatmin edici gorulen fakt@ldiskin bilgiler verdii gibi
ankete cevap veren turistlerce Kapadokya destimasyda tatil deneyimi sonrasi hi¢

memnun olunmayan faktorleri de ggicikarmaktadir. Anketi cevaplayan turistlerce
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hic memnun olunmayan itme faktorleri; (1) Kiacinsle arkadgik kurma, (2) Sportif
faaliyetlerle zinde kalma, (3) Aleris yapma, (4) Ozglven gglirme, (5) Kendini
kesfetme, (6) Kendini gerceldgrme firsati yakalama, (7) Hayalleri gercekiene,
(8) Tatil deneyimlerini arkadéarla paylama, (9) Kendini 6dullendirme, ve
destinasyon ¢cekme faktorleri; (1) Benzer kult@), $anat galerileri, (3) Toplumsal
odakl turizm imkanlari, (4) Gece hayati, (5) Ttlese yonelik sglik imkanlari, (6)
Doga faaliyetleri, (7) Alg veris imkanlarinin caitlili gi, (8) Eglence aktiviteleri, (9)
Sportif etkinlikler, (10) Ozel etkinlikler, (11) Eamet ofisleri/déviz bozdurma
imkanlari, (12) Macera aktiviteleri faktorleri arikecevap veren turistlerce hig

memnun olunmayan itme ve ¢cekme faktorleri olardklbamistir.

Cizim 30 ve Cizim 31 dikkate alingll zaman, Kapadokya destinasyonunu
ziyaret eden turistlerin memnun kalmadiklarggatme ve ¢ekme faktorinin ayni
zamanda 6nem duzeyi bakimindarsitdiie yer aldg gortlmektedir. Bu faktorler
diger faktorlere gore daha glik dncelge sahiptirler. Bu bglamda, dgik 6ncelge
sahip olmakla beraber ggiriimesi gereken eksiklikler oldiu konusundaupheye

yer yoktur.

Cizim 30’'da dikkat edilmesi gereken bolim I. Ceymdkrak ifade edilen
onem duzeyi yuksek ancaksbaim dizeyi dgik faktorlerin toplandii bolumdur.
“Hayalleri gerceklgtirme”, “seyahat deneyimlerini arkadarla paylama”, “kendini
odullendirme”, “entelektiel gelm” faktorleri turistleri seyahate yonelten 6nemili
motivasyon faktdrleri olarak gortlen ama Kapadokigstinasyonu ziyareti sonrasi
basarim dizeyi bakimindan giik bulunan faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
motivasyon itme faktorleri tarafindan seyahate ¥iea turistlerin Kapadokya
destinasyonunda tatmin dizeyinin artiriimasina kmerekli adimlarin atiimasi ve
bu acgin giderilmesi destinasyonun tiketicilere dahalietkizmet edebilmesinde

onem arz etmektedir.

Cizim 31'de dikkatle Gzerinde durulmasi gerekentboll. Ceyrek olarak
ifade edilen bolimdur. Bu bélimde, 6nem bakimingiziksekte yer alan fakat e

dizeyi bakimindan gukte yer alan destinasyon cekicilikleri toplanmaktaCizim
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incelendginde, “turistlere yonelik s#ik hizmetleri”, “6zel etkinlikler”, “macera
aktiviteleri”, “emanet ofisleri ve déviz bozdurmekanlar1” faktorlerinin herhangi
bir destinasyon secilirken 6nemli gorifdii ancak Kapadokya destinasyonu

baglaminda bu faktdrlerden tatmin olma dizeyinigi@kiolduzu gorulmektedir.

Ayrica, Kapadokya destinasyonunu secen turistlg@stinasyon secimi
surecinde bilgi kaynaklari olarak @anlukla “arkadsg, akrabalar” ve “internet”
Uzerinden elde edilen bilgileri kaynak olarak aldrk (bkz. Tablo 14) yapilan
argtirma sonucunda ortaya cikgnr. Kapadokya destinasyonunun pazarlanmasina
yonelik calsmalarda e-pazarlama ve tatmin oknalarak goénderilen turistlerin
agizdan &za yaptiklari duyurumun cok blyuk onemsidag argtirmanin bir
bulgusu olarak ortaya cikgtir. Bu ba&lamda, Kapadokya destinasyonuna gelen
turistlerin tatmin dizeyinin yukseltimesi hem &itterin destinasyonu tekrar ziyaret
etmelerinin yolunu agmakta hemde en ucuz ve et gikzarlama yontemi olarak
tavsiye, referans yonteminin daha etkili kullaniledesi gercesini ortaya
ctkarmaktadir. Yapilan agrma kapsaminda, interneti destinasyon secimirale ¢
etkili olarak goren turistlerden alinmasi gerekédi@a, Kapadokya’'nin rakiplerinin
onlune gecebilmesinde e-pazarlama sistemini dahgelidirmesinin gerekgi, bu
sistemin daha etkigekilde kullanilmasi ve turistleri azami diizeydentiat etmesinin

gerekliligidir.

Yapilan analiz sonucunda Kapadokya destinasyonunitacelikle
gelistiriimesi gereken faktorler olarak ortaya cikangidkenlerin gelstiriimesi
Kapadokya'ya gelen ve gelecek turistlerin daha gkkstmin dizeyine asnelerini
sglayacal gibi destinasyonun rekabet edilebgini giclendirmeye ve algilanan
destinasyon imajinin daha da igtielmesine katki sglayabilecektir. Dolayisi ile
Kapadokya’'da yer alan turizm paytiinin (yerel yonetimler, turizmsletmeleri,
turizm il ve ilge maduarlukleri, turizmle ilgili derek, vakif, kurum ve kurullar gibi)
ortaya ¢ikan onem bakimindan yuksek ancalamaliizeyi bakimindan dliikte yer
alan (bkz. Cizim 31) destinasyon cekiciliklerinieligtiriimesine yonelik dizenleme

ve girisimlerde bulunmalari, Kapadokya'nin bir turistik tieasyon olarak tiketici
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memnuniyetine b#l olarak performansinin artmasina vegeti acilardan da

gelismesine katki gdayaca! disiintlmektedir.

Gelecekte vyapilacak canalara yonelik olarak alan gtamasinda
kullanilan olcgin farkli 6zelliklerdeki destinasyonlarin algilan@erformanslarinin
Olcilmesinde kullaniimasi onerilebilir. Ayrica, kar 6zelliklere ve farkh turist
turlerine ev sahipfii yapan turizm destinasyonlarinda mevcut gigekullaniimasi
yolu ile hem destinasyonlarin kendi performanslarituketici boyutuyla analizi
mumkun olacaktir hemde farkh turizm destinasyanlar ortaya c¢ikacak veriler

baglaminda birbirleri ile kiyaslanmasi mimkin olabdktir.
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A SURVEY ON MEASURING CUSTOMER-ORIENTED DESTINATION PERFORMANCE

The aim of this academic research is to providemgry data for a master thesis titled as Measuring
Customer-Oriented Destination Performance. We wouhtly appreciate if you could spend some
time filling in mostly close-ended questions in thavey. The information that you provide will be
kept confidential and not be shared with any thady. The results will be analyzed anonymously.

Thank you very much for your interest and partitipa

Supervisors

Professor

Cevat TOSUN, PhD.

Associate Professor

Kurtulus KARAMUSTAFA, PhD.

Mas8iudent

Harun CALHAN

In the following two sections you are given some gh and pull factors that possibly might affect peole’s holiday choice. For
the items given both as the push and pull factorsye kindly require you to indicate two things for ezh item; a) One is related
to the factors which you give importance when cho@®y a holiday destination in general; b) The otheis related to your level of
satisfaction on the given factors in the Cappadocidestination during your visit

IMPORTANCE

1. Extremely unimportant

2. Unimportant

3. Neither unimportant
nor important

4. Important

5. Extremely Important

Section |. Push Factors

EXAMPLE
Importance Item Satisfaction
1 21345 01| 2|34
N To reduce stress N
N To rest and relax N

abrwWNEFE O

SATISEFACTION

. Not related

. Extremely unsatisfied

. Unsatisfied

. Neither unsatisfied nor
. Satisfied

. Extremely satisfied

Importance
Levelsof the factors as

your holiday purpose

Please put ticks for both importance and satigfacti

headingdor the same item (as indicated above).

Your

Satisfaction

Level on the factors
in the Cappadocia
during holiday

To escape from ordinary life.

To reduce stress.

To rest and relax.

To go to places that | have never visited jonesly.

To have fun.

To get entertainment.

To experience different life style.

To get physically refreshed.

To get emotionally refreshed.

To meet different people.

To accomplish my dreams.

To build friendship with opposite sex.

To seek adventure/thrill.

To enhance self confidence-esteem.

To have opportunity of self actualization.

O 0I0RIDDIDIIDIIIOIO IO |+ [Ext unimportar

o) o] o] o] o] o] ¢] o] o] o] o) ¢) ¢] ©] 6] O} N
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o] o] o] o] o] o] ¢] o] 0] o] ¢] o] o] ¢] el O] It SN LIy

To have intellectual improvement.
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O 00RO IIO|O|+ [EXt. unsatisfie
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0 0 0 0 O | To rediscover myself. 0 0 0 0 O10
0 0 0 0 O | To have enjoyable time with my family and friendg O @) 0 @) O 10
0 0 0 0 O | Toincrease knowledge. 0 0 0 0 O 10
@) @) @) @) O | To have opportunity of self-gratification (rewardin | O @) @) @) O[O
yourself).
0 0 0 0 O | To explore and discover. 0 0 0 0 @) 0
@) @) 0 @) O | To experience different culture. @) @) @) @) O 0
Ol O 0 Q | O] To enjoy shopping. O 1ol O 0 010
0 0 0 0 O | To enjoy the smells and the sounds of the nature.] O @) 0 @) O 10
0 0 0 0 (O | To spend time with a special person. 0 0 0 0 @) 0
@) @) 0 @) O | To tell friends about the experiences on vocation.| O @) @) @) O |10
0 0 0 0 O | To accomplish fitness through sport activities 0 0 0 0 @) 0
@) @) 0 @) O | To enjoy good weather. @) @) @) @) O 0
Ql 0O Q Q_| O] Tosightsee. Q lol 0 Q Q10
Section II. Pull Factors
IMPORTANCE EXAMPLE SATISFACTION
1. Extremely unimportant Importance Item Satisfaction 0. Not Sure/Do not know
2. Unimportant 1 12/3/4]5 o123 [4]5| 1 Extremely unsatisfied
3. Nelt_her unimportant N Different culture 7 2. Un_satlsfled - -
nor important _ 3. Neither unsatisfied nor satisfied
4. Important v Historical values v 4. Satisfied
5. Extremely Important 5. Extremedatisfied
Importance = Your
5 Satisfaction °
Level of The Factors Please put ticks for both importance and satisfac§ g = Levelon the factors |
When Choosing A headinggor the same item (as indicated above)| 2 g in the Cappadocia | g
Holiday Destination In Do during holiday ”
General 3 b

Attractions

Different culture.

Similar culture.

Social environment/ lifestyle.

Historical/heritage sites

Religious sites (churches, mosques, etc)

Historical values.

Night life.

Special events/attractions.

Unspoiled nature.

Beautiful panoramic scenery.

Exotic atmosphere.

Variety of flora and fauna.

National parks including natural reserves.

Natural wonders (caves, mountains, rivers).

Gastronomy/cuisine.

Customs, traditional arts.

Good climate/ weather.

Museums.

Art galleries.
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Nature based activities (bird watching, cargjpin
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Adventure activities (balloon, horse riding).

Friendliness of local people.

Hygiene/environmental cleanliness.

Social environment.

Entertainment activities (shows, animations).

Good reputation.

Language conditions.

OO LIOIOIOIO

Destination image.

Services/Facilities

Over all cost of holiday.

Destination accessibility.

Travel distance.

Safety/security.

Economical stability of the destination.

Political stability of the destination.

Prices in the destination.

Exchange rates.

Accommodation facilities.

Food and beverage facilities (restaurant, bar, fast
food etc.).

Tourist information and guidance services.

Local transportation facilities.

Local infrastructure quality.

Ancillary services (banks, post offices, hairdresse
telecommunication system).

Health/medical facilities serving tourists.

Sports facilities (hiking, climbing).

Variety of shopping facilities.

Check rooms/currency exchange facilities.

Societal oriented tourism facilities (disabled, dge

ol o] o) ol o] o)iol o] o] o]l el o) o) o) o) o) o) O} ®)

ol o] o) ol ol ol ol ©] o] o]l el o) o) o) o) o) o) o) o) o) I o) o) o) o) o) ©) 6} ©)
o] o] o] o] o] o] N ®h o] ¢] o] I ©) o] o] o] o] ¢] ¢] o] o] o] I ¢] o] o] 0] o] ¢} ¢] ©)
ol o] o) ol o] o) NoN o] o] o] el o) o) o) o) o) o) o) o) o) N o) o) o) o) o) ©) 6} ©)

ol o] o) ol o] o) NoN o] o] o] el o) o) o) o) o) o) o) o) o) I o) o) o) o) o) ©) 6} ©)

Over all tourism staff service quality.
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Section Ill. Decision Making

Please indicate your response level of the givearimation sources below, while choosing Cappadasigour tourist

destination
1
l

2 3
| |

4

Extremel;} ineffective

Ineﬁeétive Neither r'ne'ffective
nor effective

Efft'active

5

xtEemely effective

TV programmes/documentaries.

Magazines.

Travel brochures.

Advertisements.

Newspapers.

Books.

Movies.

Internet.

Friends/relatives.

Travel agents.
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Please indicate yowurrent travel type (please tick the one most appropriate)?

I I travel alone I 1 travel with my partner
[ 1 travel with my family members [ | travel with my friends/relatives

2. Please indicate yogurrent travel’s organizatiotype (Please tick the one most appropriate)?
[ Individual holiday independently organizedrbyself O Packagdiday
[ Individual holiday organized by a Travel Ag& our Operator

3. What is youtotal spare timefor Cappadocia destination (Please tick the onst mppropriate)?
[ 1-3 days [ 4-6days O 7 and more

4. Have you evevisited Cappadocidefore?

O Yes O No

5. How do you evaluate yoowerall satisfactionrelated taCappadociadestination (Please tick the most
appropriate one)?

[ Extremely [ Unsatisfied [ Neither [ Satisfied [0 Extremely
unsatisfied unsatisfied satisfied
nor satisfied

6. Do youwish to visit Cappadociagain?

[ Yes O No

7. Will you suggestCappadocia to yodriends/relatives as a tourist destination to visit (Please tickahe
most appropriate)?

[ Not atall 1 Unlikely [0 Likely [ Definitely

8. How would youate Cappadocia as a tourist destinatommparedto other similar places that you might
have visited.

[ Much worse [0 Worse [0 Aboutthe samqT] teBet [0 Much better
Section IV. Demographics
9. Gender 0 Male 1 Female
10. Age group g 18-27 O 28-37 0 3847 [ 48-57
[ 58-67 O es8
11. Marital Status O Singkdowed/Divorced [] Married with children
[J Married with no child
12. Education 0 Secondary/ High schld  Bacheldegree [] Master degree

[J Doctor’s degree
13. Level of income according
to your country O \adevel O Medium Level [ High Level

14.0ccupation e

15.Country of residence ...,

Thank you very much for your valuable time you spaed for filling in this questionnaire.
We do appreciate it very much.




