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OZET

Bu calisma, Tiirkiye’ye gelen turistlerin yaklasik % 35’ini ¢eken ve Tiirkiye’nin en
onemli turizm merkezlerinden biri olan Antalya’nin dogusunda yer alan Kundu, Belek, Side
ve Alanya destinasyonlarinda gergeklestirilmistir. Antalya bolgesini ziyaret eden turistlerin
yaklagik % 70’i bu dort destinasyonda konaklamakta; tarihi, dogal ve kiiltiirel giizellikleri
gezmektedir. Diinya turizm pazarinda O6nemli bir marka olabilmek, turist g¢ekiciliginin
stirdiiriilebilirligini saglayabilmek ve destinasyonlar1 gii¢lendirebilmek adina miisterilerin
beklentilerinin, algilamalarinin, memnuniyet ve sadakat egilimlerinin analiz edilmesi bu
calismanin Onemini ortaya koymaktadir. Calismada, bu destinasyonlarda faaliyet gosteren
bakanlik belgeli bes yildizli otellerde konaklayan uluslararasi turistler hakkinda elde edilen
bilgilerle karsilagtirmali bir miisteri analizi yapilmasi amaglanmistir. Bu dogrultuda
hazirlanan anket formuyla turistlerden seyahatlerine, demografik ve psikografik 6zelliklerine
iligkin sorulara cevap vermeleri istenmistir. Ayrica konaklama tiirlinii, bolgeyi ve oteli
secerken nelerin etkili olduguna dair 12 faktore; miisteri memnuniyeti, sadakati ve marka
bilinirligiyle ilgili olusturulan 12 ifadeye ve otel varliklarina (fiziksel olanaklar, hizmetler ve
personel) yonelik beklenti ve algi diizeylerine yanit aranmustir.

Arastirma kapsaminda, yapilmasi diisiiniilen anket sayis1 tabakali 6rnekleme yontemi ile
her bir destinasyonda faaliyet gosteren bakanlik belgeli bes yildizli otellerin toplam yatak
sayisina oranlanarak belirlenmigstir. Buna gore, toplamda 1180 kisiyle anket uygulamasi
gergeklestirilmis olup, bu anketlerden 1030 adedi analizlere tabi tutulmustur. Elde edilen
verilerin analizleri “SPSS 17 for Windows” paket programi ile yapilmistir. Bu asamada
frekans ve gapraz tablolar, eslestirilmis grup t testi, ¢oklu regresyon, varyans (ANOVA) ve
cok faktorlii varyans (MANOVA) analizlerinden yararlanilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, uluslararasi turistlerin destinasyon ve otel se¢imlerinde en
fazla huzur-giivenin, konaklama tiirli se¢iminde deniz-kum-giines ve diger dogal giizelliklerin
etkili oldugu tespit edilmistir. Memnuniyet, sadakat ve marka bilinirliligine iliskin ifadelere
verilen cevaplarda; Side, Belek ve Alanya’da konaklayan turistlerin en fazla Tiirkiye’de tatil
yapmaktan mutlu olduklari, Kundu’da konaklayanlarin ise en fazla Kundu’da tatil yapmaktan
mutluluk duyduklart sonucuna ulagilmistir. Coklu regresyon analizi sonuglarina gore, otel
varliklarimin (fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel) miisteri memnuniyeti iizerinde % 44,3
oraninda pozitif yonlii bir etkisinin oldugu bulunmustur. Ayrica, destinasyonlar ve konaklama

tiirii baglaminda turistlerin beklenti ve alg1 diizeylerinde de anlamli farkliliklar gézlenmistir.



XVi

SUMMARY

A COMPARATIVE ANALYSIS OF INTERNATIONAL CUSTOMERS IN TOURISM
INDUSTRY BASED ON DESTINATIONS: RESEARCH IN ALANYA, KUNDU,
BELEK AND SiDE

Antalya is one of the most important tourism centers of Turkey and attracts approximately
35% of tourists coming to Turkey. This study was carried out in Kundu, Belek, Side and
Alanya destinations located to the east of Antalya. About 70% of tourists who visit Antalya
stay in these four destinations and visit historical, natural and cultural beauties. To become a
major brand in the world tourism market, ensure the sustainability of tourist attractiveness and
strenghten destinations, analyzing customers’ expectations, perceptions, satisfaction, and
loyalty reveals the importance of this study. In this study, data about foreign tourists staying
in ministry certified five-star hotels in these destinations obtained and then a comparative
customer analysis is aimed. In this regard, by a questionnaire prepared, questions about the
travels demographic and psychographic characteristics of tourists were asked to respond. In
addition, which factors have been effective when choosing type accomodation, destination
and hotel; customer satisfaction, loyalty and brand awareness, expectations and perceptions
for hotel assets (physical facilities, services and personel) has sought to respond.

Within this study, the planned number of questionnaires is determined by the ratio of total
number of beds in ministry certified five star hotels operating in each destination with a
stratified random sampling method. Accordingly, with a total of 1.180 people were made
questionnaire and 1.030 of them were analyzed. For analysis of the data obtained SPSS 17 for
Windows is applied. At this stage, frequency and cross tabulations, paired samples t test,
multiple regression, variance (ANOVA) and multi-factor variance (MANOVA) were used in

the analysis.

As a result of the analysis, foreign tourists is said that peace-confidence is the most
effective while choosing destination, and hotel and sea-sand-sun and other natural beauty is
the most effective while choosing type of accommodation. Tourists stayed in Side, Belek and
Alanya expressed that they mostly were happy to have holiday in Turkey. Tourists stayed in
Kundu said that they mostly were happy have holiday in Kundu. According to the results of
multiple regression analysis, hotel assets (physical facilities, services and personnel) have a
positive effect by 44% on customer satisfaction. Moreover, in the context of destinations and
accommodation types, significant differences were observed in the levels of expectations and

perceptions of tourists.
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GIRIS

Turizm sektorii, 1950’11 yillardan beri diinya ekonomisi igerisinde biiyiikk bir gelisme
gostermekte ve iilke ekonomilerine ciddi katkilar saglamaktadir. Sektor, hem bolgesel hem de
ulusal bazda gelirler elde edilmesine ve is sahalar1 agilmasina imkan vermektedir. Dig ticaret

ac1g1 olan iilkeler i¢in ag181 kapatmada ve dengeyi saglamada 6nemli bir faktor olmaktadir.

Tiirkiye’de turizm sektorii ise, iilke ekonomisine yaklasik 30 yildir gittikge artan bir
sekilde katkilar vermekte ve diinyada sayili destinasyonlar igerisinde yerini almaktadir.
Tiirkiye’ye gelen turist sayisi, 2000-2009 yillar1 arasinda genelde ¢ift haneli artis yiizdeleri
gostermis ve sadece 2006 yilinda % 6 civarinda bir azalma gerc¢eklesmistir. Bu sekilde bir
diisiis olmasinda iilkede yasanan terdr olaylarinin ve kus gribi hastaliginin ¢ok biiyiik etkileri
olmustur. 2009 yili ile birlikte turist sayisinda yillik artis tek haneli rakamlara diismiis ve
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi verilerine gore, 2012 yili itibariyle Tiirkiye’ye 31.782.832
uluslararasi turist gelmistir. Tirkiye a¢isindan turizm sektorii 6nemli bir doviz girdisi ve

istihdam saglamaktadir.

Bacasiz sanayi olarak adlandirilan turizm sektoriinii ¢esitli isletmeler olusturmaktadir.
Bunlarin igerisinde konaklama igletmeleri 6nemli bir yere sahiptir. Turistik mal ve hizmetlerin
iiretimini saglayan, varliklar1 turizm olayina bagli olarak ortaya ¢ikan ve sekillenip cesitlenen
isletmelere konaklama isletmeleri denilmektedir. Konaklama isletmeleri de farkh
siniflandirmalara tabi tutulabilmektedir. Bu ¢aligmada geleneksel ve tamamlayici konaklama
isletmeleri olarak ayrima tabi tutulmus olup, geleneksel konaklama isletmesi olan oteller

uygulama kapsamina alinmastir.

Turizmde farkli destinasyonlarda faaliyet gosteren otel isletmelerinin uygulamis oldugu
konaklama tiirleri ¢esitlilik gostermekle birlikte, farkli yildizlara sahip oteller kendi i¢erisinde
de cesitlenebilmektedir. Sadece oda, oda-kahvalti, yarim pansiyon, tam pansiyon ve her sey
dahil seklinde gerceklesen konaklama tiirlerini tercih eden miisterilerin profilleri de farkl
olabilmektedir. Milliyet, medeni durum, kisilik, meslek, egitim durumu, yasi, geliri, cocuk
sayisi, ziyaret sayisi, gelenek-gorenek ve inancglar gibi faktorler miisterilerin farkliliklarini
ortaya koymaktadir. Destinasyonlara gore miisterileri bu faktorleri g6z Oniine alarak
incelemek, neyin, nigin se¢ildigini ortaya koymak, tercih edilen sistemler ve destinasyonlar
aras1 bir karsilagtirma yapmak ve bu konuda otel isletmeleri ve lilke ekonomisi i¢in onerilerde
bulunmak bu ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Calismada, yerli ve yabanci kaynaklar taranarak konuyla ilgili kavramsal gergeve

cizilmistir. Ik béliimde konaklama isletmeleri ve tiirleri, otel isletmeleri, siniflandirilmasi ve
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konaklama tiirlerinden bahsedilmistir. Ikinci boliimde, pazarlama literatiirinde 6nemli bir
yere sahip olan miisteri analizi konusuna deginilmistir. Miisteri detayli olarak agiklanmuis,
turizmde miisterinin Ozellikleri ve turist tipleri ifade edilmistir. Bunun yaninda, miisterinin
nasil bir satin alma davranis1 sergilemekte, satin alma karar1 alirken hangi faktorleri goz
onilinde tutmakta, beklenti ve isteklerinin neler oldugu konularina deginilmistir. Bu bdliimde
son olarak miigterinin mal ve hizmeti satin alma sonrasinda duyacagi miisteri memnuniyeti
veya memnuniyetsizligi ile birlikte baskalarma da tavsiye etme niyetini dlgen miisteri
sadakatinden bahsedilmistir. Ugiincii béliimdeyse, destinasyon kavrami iizerinde durulmus ve
Antalya destinasyonu hakkinda bilgilere yer verilmistir. Ilk olarak destinasyonun anlami ve
sahip oldugu unsurlar ifade edilmis, sonrasinda Antalya Merkez, Side, Belek, Alanya, Kundu
ve diger destinasyonlar1 ve sahip oldugu turizm varliklar1 hakkinda bilgiler verilmektedir.
Calismanin uygulama kisminda Alanya, Kundu, Belek ve Side destinasyonlarinda faaliyet
gosteren bes yildizli otel isletmelerinin uluslararas1 miisterileri tizerine bir anket c¢aligmasi
yapilmistir. Antalya’nin dogusunda yer alan bu destinasyonlar, Tiirkiye’de turist ¢eken yerler
arasinda bas1 ¢gekmektedir. Antalya bolgesine 2012 yili itibariyle 10.726.136 turist gelmistir.
Antalya toplamda 345.648 Bakanlik belgeli yatak kapasitesine sahipken, bunlarin yaklagik
152.485°1ik kismi bu dort destinasyondaki bes yildizli otellerde bulunmaktadir. Bu otellerin
tam olarak dolu oldugu varsayimiyla elde ettig§imiz bu rakam arastirmanin evreni olarak
diistiniilmiistiir. Alanya, Kundu, Belek ve Side bdlgelerindeki anket yapilmasi diisiiniilen bes
yildizli otellerin se¢iminde oncelikli olarak bdlgelerin yatak kapasiteleri toplam yatak
kapasitesine oranlanmis ve bulunan oranlara gore bolgelerde dagitilacak anket sayisina karar
verilmistir. Buna gore, anketlerin % 38’1 Side, % 27’si Belek, % 20’si Alanya ve % 15’1
Kundu destinasyonuna gore ayarlanmistir. Dort destinasyonda toplamda 1.500 adet anket
dagitilmistir. Bunlardan 1.180 adedinin geri doniislimii saglanmistir. Eksik ve yanlis
doldurma gibi nedenlerden otiiri ¢alismada kullanmaya uygun olmayan 150 adedi
ayiklanmigtir. 1.030 adet anket analizlere tabi tutulmustur. Elde edilen verilerin analizleri
“SPSS 17 for Windows” paket programi ile yapilmistir. Bu asamada frekans ve capraz
tablolar, eslestirilmis grup t testi, ¢oklu regresyon, varyans (ANOVA) ve ¢ok faktorlii varyans
(MANOVA) analizlerinden yararlanilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TURIZMDE KONAKLAMA ISLETMELERI

1.1. Konaklama isletmesi Kavram

Konaklama sektorii, turistlerin gegici konaklama, yeme-igme, kismen eglence ve diger
bazi sosyal ihtiyaclarim1 karsilayan isletmelerin olusturdugu bir sektordiir. Bu sektérden
yararlanan turistlerin seyahat nedenleri, seyahat sekilleri, beklentileri, gelir diizeyleri ve
zevkleri son derece farkli oldugu icin, konaklama sektoriinii olusturan isletmeler de c¢ok

farklidir (Batman, 2008, s. 20)

Usta (2009, s. 42) konaklama sektoriinii, insanlarin kendi konutlar1 disinda degisik
nedenlerle yaptiklart seyahatlerde gecici olarak konaklama, beslenme, dinlenme ve
rekreasyon gereksinimlerini ticari amaglarla en uygun bir ortamda karsilayan otel, motel, tatil
koyli, hostel, kamping, pansiyon, oberj vb. isletmelerin yer aldigi bir sektor olarak

tanimlamaktadir.

Insanlar ilk ¢aglardan beri gesitli nedenlerden dolay1 seyahat etmektedir ve bu seyahatleri
boyunca konaklama, yeme-igme ve diger ihtiyaglarini bir sekilde karsilamaktadir. Konaklama
sektoriiniin ortak degisim aract olan paranin kullanilmaya baslamasiyla ortaya c¢iktigi

sOylenmektedir (Batman, 2008, s. 27).

Birinci derecedeki turizm isletmeleri arasinda yer alan, turistik mal ve hizmetlerin
iretimini saglayan, varliklari turizm olayma bagl olarak ortaya cikan ve sekillenen
isletmelere konaklama isletmeleri denmektedir. Bu isletmeleri digerlerinden ayiran bazi

ozellikler vardir (Usta, 2009, s. 42):

» Biiyiik 6lclide insan emegine dayanmaktadir. Hizmet iireten diger isletmeler,
ozellikle wulastirma isletmeleri, iiretimlerinde isgiicli yerine teknolojiden
yararlanarak iiretimlerini arttirmaktadir. Oysa konaklama isletmelerinde hizmet
iiretimi insana dayanmaktadir. Bu nedenle, konaklama isletmelerinin basarisi,

egitimli, bilgili ve deneyimli personele bagli bulunmaktadir.

= (Calisan personel arasinda yakin isbirligi ve karsilikli yardimi1 gerektirmektedir.
Konaklama isletmelerindeki etkinlikler birbirine baghdir. Calisma diizeni i¢inde,
personelin miisteriye karsi hatali davranigi, yapilmis olan biitiin iyi hizmetlerin
olumlu etkisini yok edebilir. Bu bakimdan, konaklama personelinin 6zellikle 6n

biiro gorevlilerinin nitelikli kisiler olmasi gerekmektedir.
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= Otel isletmeciligi, teknigin, fikirlerin, tiiketici davraniglariin ve c¢alisma
yontemlerinin devamli sekilde degisiklige ugradig1 hassas bir endiistridir. Ornegin,
bir otel isletmesinin uzun siire eski seklini korumasi, tiiketicilerin degisiklik
beklentilerini  yeterince karsilayamamasi nedeniyle c¢ekiciligini ve degerini

yitirmesi anlamina gelebilmektedir.
» Konaklama isletmeleri, gliniin yirmi dort saatinde faaliyet gosteren igletmelerdir.

» Konaklama isletmeleri, genel itibariyle riski yiiksek bir sektorde faaliyet gosteren
isletmelerdir. Clinkii turizm talebi, 6nceden kesin olarak tahmin edilmesi gii¢c olan
ekonomik, sosyal ve politik kosullara bagli bulunmaktadir. Liiks tiiketim olarak
gosterilen turizm iriinlerinin talep esnekliginin fazla olmasi, isletme riskini

artirmaktadir.

» Konaklama isletmeleri tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerde standardizasyona
gidilmesi olduk¢a zordur. Ciinkii miisterilerin istek ve ihtiyaglarn farkli ve ¢ok

cesitli oldugundan hizmet sektoriinde liretim heterojen olmaktadir.

Konaklama isletmeleri, turistlerin farkli bir ortamda geceleme ihtiyaclarini
karsilamaktadir. Bu ihtiyag¢lar acisindan bu isletmeler, geleneksel ve tamamlayici konaklama
isletmeleri seklinde iki grupta ele alinabilmektedir. Asagidaki konaklama igletmesi tiirleri

bolumiinde bunlardan bahsedilecektir.

Ulkemizde konaklama isletmeciliginin tarihinin yaklasik bin yil kadar énce han ve
kervansaray tipi ile basladig1 ifade edilmektedir. ilk kervansaray, Gazneli Mahmut tarafindan
1019-1020 yillarinda Ribat-1 Mahi adryla yaptirilmistir. Kervansaraylar, ticaret yollarini isler
halde tutan yapilardi. Kiymetli ticari mal tasiyan kervanlar1 simir yakinlarindaki
diismanlardan, yagmacilardan, gocebe ve eskiya baskinlarindan korumak ve yolcularin her
tiirlii ihtiyaglarini temin etmek amaciyla insa edilirlerdi. Osmanlilar zamaninda pek ¢ok han
ve kervansaraylar yaptirilmistir. Tiirkiye’de modern anlamda ilk otel 1892 yilinda Istanbul
Beyoglu’'nda hizmete giren Pera Palas Otelidir. 1914 yilinda yapilan Tokatliyan Oteli ile
birlikte Avrupa’nin ve Ortadogu’nun o donem i¢in en liikks otellerinden sayilmaktaydi.
Sonrasinda 1955°te Istanbul Hilton Oteli, 1956°da Divan Oteli ve 1957°de Izmir Kilim Oteli
faaliyete baglamistir (Batman, 2008, s. 29).

1.2. Konaklama isletmesi Tiirleri

Konaklama isletmeleri birgok agidan tiirlere ayrilmaktadir. Asagida temel anlamda

geleneksel ve tamamlayict konaklama isletmeleri olarak iki tiirde anlatilmaktadir.



1.2.1. Geleneksel Konaklama isletmeleri

Geleneksel konaklama isletmelerinin en 6nemlisi otel olmakla birlikte, motel ve pansiyon
isletmeleri de bu gruba katilabilmektedir. Ancak tarihsel gelisimi bakimindan; M.O. 500 —
M.S. 500 yillar1 arasinda seyahat eden insanlarin konaklama gereksinimlerini karsilayan,
ozellikle Ortacag doneminde {icretli konaklama diisiincesiyle gelisen hanlar, otelciligin
Onciisli olmus ve 1760 yilinda otel terimi kullanilmaya baglanmistir. Anadolu’daki otelciligin,
daha dogrusu konaklamanin tarihi olduk¢a eskilere dayanmaktadir. Han ve kervansaraylar
olarak, ozellikle Ipek Yolu'nun iizerindeki tesisler, yiizyillar boyu seyahat edenlere ve
ticaretle ugrasanlara hizmetler vermistir. Bugiin hala Tiirk turizmine hizmet verebilecek

durumda ¢ok sayida han ve kervansaray bulunmaktadir (Usta, 2009, s. 43).

Kozak (1998, s. 2) oteli, seyahat eden insanlarin dncelikle konaklama olmak tizere, yeme-
icme, eglence gibi ihtiyaglarin1 karsilamak amaciyla yapilandirilmis, personeli, mimarisi,
uygulamalar1 ve miisterileriyle olan iliskileri belli kurallara ve standartlara baglanmis olan
isletmeler olarak tanimlamaktadir. Oteller, sagladiklar1 hizmetlerle bir {ilkenin veya toplumun
maddi refahini olusturan toplam mal ve hizmetlerin iiretimine turistik iirin sunarak katkida
bulunmaktadirlar. Konaklayanlarin harcamalar1 sayesinde oteller, yerel ekonomilere hem
dogrudan, hem de bu harcamalarin dagilmasi suretiyle dolayli yonden oOnemli katkilar

saglamaktadir (Usta, 2009, s. 44).
Bir otelin temel 6zellikleri su sekilde ifade edilebilir:

*= Otel, ekonomik bir isletmedir. Bununla birlikte, toplanti, toren, ziyafet vb. gibi

faaliyetlerin yapildig1 sosyal nitelikli bir isletmedir.

= Otel, miisterilerinin maddi ihtiyaclar1 yaninda, manevi ihtiyaglarini karsilayan, hizmet

boyutlu bir isletmedir.

1.2.2. Tamamlayic1 Konaklama isletmeleri

Tamamlayic1 konaklama isletmeleri; motel, tatil koyii, pansiyon, kamping, apart otel,
oberj/dag evi, saglik turizm isletmeleri, hostel ve butik otel gibi tiirlere ayrilmaktadir. Asagida

bu turler kisa kisa ele alinmaktadir.

1.2.2.1. Motel

Yerlesim yerleri disinda, karayollar1 glizergah1 veya yakin cevrelerinde insa edilen,
motorlu araglartyla yolculuk yapanlarin konaklama, yeme-igme ve araglarinin park
ihtiyaglarimi karsilayan “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesi ve Niteliklerine 1liskin

Yonetmelik”e gore en az 10 odali konaklama tesisleridir (Kozak vd., 2010, s. 52).



6

Ilk moteller karayolunda seyahat eden turistlere rahat edebilecekleri bir yatak hizmeti
sunan konaklama isletmesiydi. Ancak 1930’lu yillarin ikinci yarisindan sonra moteller

miisterilerine yiyecek igecek hizmeti yaninda otolara park olanaklarini da vermeye basladilar

(Aktas, 2002, s. 34).

Motel binalar1 ve isletmeciliginin bazi Gzellikleri tasimasi gerekmektedir. Tesisin
trafik giiriltiistinden uzak bir yerde bulunmasi, ¢evresinin iyi diizenlenmis olmasi, tesisin
goriilmesini saglayan yol, yon ve park yerlerini gdsteren isaretlerde yeterli bir aydinlatmanin
yapilmast zorunludur. Yatak sayisinin % 10°u oraninda araba alabilecek ve giivenligi
saglanmis 5 km yakininda akaryakit istasyonu bulunmayan tesislerde akaryakit hizmeti
saglanmalidir. Saat 24’¢ kadar hizmet veren bir biifesi bulunmalidir (Usta, 2009, s. 45).
Ayrica, giriste riizgarlik, hava perdesi, doner kapi, resepsiyon ve bekleme yeri, yonetim odast,
telefon, faks, internet hizmetleri, oda sayisinin en az % 25’ine hizmet verebilecek sayida
kiymetli esya kasasi, ilk yardim malzeme ve geregleri bulunan dolabin da yer almasi

gerekmektedir (Batman, 2008, s. 44).

Yol kenar1 ve kent yakinlarindaki moteller uygulamasina ilaveten kent i¢i ve tatil
moteli tipleri de ortaya ¢ikmaya baslamistir. Tatil motel tipleri daha ¢ok plaj imkani olan
yorelerde gelisme gostermistir. Tatil motel isletmecileri miisterilerine rekreasyon, sportif
faaliyetleri iceren hizmetler sunarken, kaliteli servis olanaklarini da gelistirdiler. Moteller {i¢
oglin yemek, geceleme ve mevcut hizmetlerini de i¢ine alan ve ilk defa Amerika’da baslayan
“American Plan” uygulamasini baglatmiglardir (Aktas, 2002, s. 35). Bu uygulama oda fiyatini
ve bir giindeki li¢ 6giin yemegi kapsayan kisibasi fiyatlamay: ifade etmektedir (Balta ve
Altintas, 2012, s. 57)

1.2.2.2. Tatil Koyii

Dogal giizellikleri igerisinde, rahat bir konaklama yaninda ¢esitli spor, eglence ve satis
hizmetlerinin de saglandig1, yaygin yerlesim diizenindeki, en fazla iki katli yapilardan olusan,
“Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesi ve Niteliklerine Iliskin Yonetmelik”e gére en az 60
odal1 konaklama tesisleridir. Egimli arazilerde, egimden kazanilmis ii¢lincii bir kat yapilabilir.
Bu kat, taban dosemesi mevcut arazi seviyesinden agagi olmamak ve yeterli dogal 151k almak
kaydiyla miisteriye yonelik kullanilabilir. Tatil kdylerinde, dogal varliklar ile ydresel

degerlerin korunmasina 6zen gosterilerek ¢evre diizenlemesi yapilir (Kozak vd., 2010, s. 52).

Iyi diizenlenmis tatil kdyleri, su kaynagmdan Kkiiltiirel olanaklara kadar ¢ok yonlii
hizmetler sunabilmelidir. Her tiirli hizmet birimleriyle donatilmis tatil kdyleri yaninda, iki

veya ¢ odal, kiicik mutfagi bulunan bagimsiz binalardan olusan tatil koyleri de



bulunmaktadir. Bu tiir tatil kdylerinde miisterilere yonelik hizmet binalarinin sinirli olmasi,
yapilasma maliyetini ve personel giderlerini azaltmakta, gelir diizeyi diistik turistleri

¢ekmektedir (Usta, 2009, s. 47).

Tatil koylerinin biiyiikliigiinii yiyecek igecek ve rekreasyon hizmetlerinin sayisi ile
minimum ve maksimum sayidaki yatak kapasitesi etkiler. Optimal biiyiikliikteki bir tatil

koyiinde 300 ila 800 yatak bulunmaktadir (Aktas, 2002, s. 38)

1.2.2.3. Pansiyon

Konaklama tesisi olarak planlanip insa edilen, yonetimi basit, miisterilerin kendi
yemeklerini bizzat hazirlayabilme imkani bulunan, “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesi ve

Niteliklerine iliskin Y&netmelik”e gore en az bes odali tesislerdir (Kozak vd., 2010, s. 53).

Usta (2009, s. 45) pansiyonu, esas islevi konaklama gereksinimini karsilamaya yonelik
olmakla birlikte, istendiginde yiyecek ve icecek hizmeti de verebilen ucuz, temiz bir aile

isletmesi seklinde ¢alisan kiiciik konaklama isletmesi olarak tanimlamistir.

Pansiyonlar, ev (aile) ve turistik pansiyon olarak iki sekilde isletilmekte olup, bazi
Ozellikler tasimaktadir. Konaklamanin disinda kalan hizmetler ve icki, pansiyonda kalmayan
kisilere verilmemektedir. Konaklayanlarin disindaki kisilerin oturabilecegi ve icki alabilecegi
salonlar bulunmamaktadir. Turist, ev havasini hissetmekte, ancak gdsterisli oda ve salonlar
bulamamaktadir. Isletmenin organizasyonu ve ydnetimi ¢ok basit bir yapiya sahiptir.
Hizmetler mal sahibi veya ailesi tarafindan verilmektedir. Ortalama konaklama siiresi
genellikle otellere gore daha uzun olmaktadir. Glinlimiizde sehir merkezlerinde, evinin
kullanim fazlas1 olan odasimi turistlere sunarak gelir saglayan pansiyonlar oldugu gibi, ¢ok

katli ve profesyonelce isletilen pansiyonlar da bulunmaktadir (Usta, 2009, s. 45).

Bunun yaninda, giris holiiniin, emanet hizmetinin, oturma, yemek ve kahvalti ihtiyacim
karsilayabilecek, yazlik tesislerde kismen agik da olabilen, yeterli kapasitede bir salonun, ilk
yardim malzeme ve gerecleri bulunan dolabin, yeterli sayida buzdolabinin, pisirme ve 1zgara

donaniminin da yer almasi1 gerekmektedir (Batman, 2008, s. 47).

1.2.2.4. Kamping

Karayollar gilizergahlar1 ve yakin cevrelerinde, kent girislerinde, deniz, gol, dag gibi
dogal giizelligi olan yerlerde kurulan ve genellikle turistlerin kendi olanaklariyla geceleme,
yeme-igme, dinlenme, eglence ve spor gereksinimlerini karsilayan, “Turizm Tesislerinin
Belgelendirilmesi ve Niteliklerine iliskin Yonetmelik”e gore en az 30 iinitelik tesislerdir
(Kozak, 2010, s. 53).



Kampingler basit bir konaklama isletmesidir. A¢ikhava, dogaya yatkinlik ve 6zgiirliik
ortami kampc¢iligin temel 6geleridir. Kampgiligin gelismesinde, diger konaklama tiirlerine
gore daha ekonomik olmasinin rolii biiyliktiir. Kampingler bazi 6zellikleri tasimasi kosuluyla
iyi hizmet verebilirler. Kamplar, sehir ve kasaba disinda dogal giizelligi olan yerlerde
kurulmalidirlar. Binalar, cadirlar, tagit park yerleri i¢in yeterli genislikte arazi olmali ve
cevresi dikenli tel ile giivenlik altina alinmalidir. Her 30 kampgi1 i¢in en az bir kadin ve bir
erkek WC, dus ve lavabo olmali, ayrica elektrik verilmelidir. Kampinglerde, kampg1 birimi
basina hesaplanacak alan miktar1 80 m? olmalidur. Kampgilarin ihtiyaglarini karsilayacak bir
satig birimi olmalidir. Kampgilarin toplu olarak eglenme, yemek yeme, dinlenme ve oyun
gereksinimlerini karsilamak amaciyla dosenmis, {istii kapali bir yer ve acik teraslar

diizenlenmelidir (Usta, 2009, s. 46)

1.2.2.5. Apart Otel

Mesken olarak kullanilmaya elverigli bagimsiz apartman ya da villa tipinde insa ve tefris
edilen, miisterinin kendi yeme ve i¢gme ihtiyacim1 karsilayabilmesi igin gerekli teghizat ile
donatilan ve otel olarak isletilen konaklama tesisleridir. Apart oteller; belgeli bir otel veya
tatil koyli veya turizm kompleksi yatirim ve/veya isletmesi biitiinii iginde yer alabildigi gibi,
imar planlarinda konut ya da ticaret kullanimina ayrilmis yerlerde imar plani ve plan
hiikiimlerine uygun olarak insaati tamamlanmis, “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesi ve
Niteliklerine iliskin Yonetmelik”’e gére en az 10 iiniteden olusacak sekilde, bir tesis
biinyesinde bulunma zorunlulugu olmadan “miistakil apart otel” ad1 altinda miistakil olarak da

diizenlenebilmektedir (Kozak vd., 2010, s. 53).

Apart Unitelerin toplam yatak kapasitesi, icinde yer aldiklar1 ve beraber isletildikleri
konaklama tesislerinin toplam yatak kapasitesinin % 25’ini, dort ve bes yildizli otellerde %
40’11 asamaz. Apart otellerin kapasitesinin hesabinda oturma alani1 digindaki yatak odalari
dikkate alinir. Yatak odalarindan 10 m? ye kadar olan odalar tek yatakli, 10 m? nin tizerinde

olanlar iki yatakl olarak diizenlenir (Batman, 2008, s. 49).

1.2.2.6. Oberj (Dag evi)

Kis sporlart yapmak, dogal giizelliklerden yararlanmak, avlanmak ve sakin bir ortamda
dinlenme gereksinimlerini karsilamak amaciyla kirsal kesimde kurulan konaklama
isletmeleridir. En belirgin 06zelligi, dis goriiniimlerinin dogal cevreyle uyum saglayacak

sekilde insa edilmeleridir (Usta, 2009, s. 46).



Oberjlerin kullanim amacina uygun olarak donatilmasi gerekmektedir. Bu tip isletmeler en
az 30 kisinin barmnabilecegi bina ve 8 kisilik yatakhaneler, mutfak ve yemekhane gibi

birimlerden olusabilmektedir (Aktas, 2002, s. 38).

Batman (2008, s. 52), oberjlerin, kis sporlar1 veya ¢im sporlar1 yapmak ve doga
giizelliklerinden faydalanmak amaciyla ¢evresel agidan sorumlu bir anlayisla isletildiklerini
ve en az bir yildizli otel nitelikleri tagidiklarini ifade etmektedir. Bunun yaninda, ilkyardim
ara¢ ve gereglerinin, ilk yardim konusunda sertifikali personelin, ikinci sinif lokantanin veya
kafeteryanin, ranza sistemi olmadan odalarin en fazla alt1 kisilik diizenlenebilmesi imkaninin,
sauna veya hamam veya kapali ylizme havuzunun, ¢amasir yikama ve {itiileme hizmetinin,

yeterli ¢gevre aydinlatmasinin ve jeneratoriin de bulundurulmasi gerekir.

1.2.2.7. Saghk Turizmi Isletmeleri

Termal su, igme suyu, deniz suyu, camur gibi maddeler veya solunum yolu ile veya
mekanik ve elektrikli araclarla, masaj ve fizik tedavi gibi yontemlerle, insan sagligin1 koruma
ve yenileme amacini tasiyan uygulamalarin birinin veya birkacinin gereginde doktor
gbzetiminde yapilan ve konaklama isletmelerinde aranan genel niteliklere sahip isletmelerdir

(Usta, 20009, s. 48).

Herkes i¢in acik ylizme havuzu, 6zel banyolar veya duslar, tek yatakli veya sekiz hastaya
kadar alabilen yatakli dinlenme odalari, vestiyer, tibbi hizmetler, yonetim binalari, tedavi
binalari, ylizme havuzu, jimnastik salonu, dinlenme ve gilines banyosu yapilabilen yerler,
dinlenme odalari, haberlesme merkezi ve giris holii saglik turizmi isletmelerinde bulunmasi

gereken hizmetlerdendir (Aktas, 2002, s. 39).

Saglik turizmi merkezlerinde, deneyime sahip tip personeli ile otel isletmeciligi
hizmetlerini saglik kurallart iginde yiiriitebilecek nitelikli elemanlar istihdam edilmektedir.
Diger yandan, saglik turizmi tesisleri planlanirken yeterli su kaynaklart ve bilesimlerine
dikkat edilmeli, trafik giiriiltiisi ve ¢evre kirlenmesine neden olan faktorlerden uzak

kalinmalidir (Usta, 2009, s. 48).

1.2.2.8. Hostel

Genglik turizmine hizmet verebilen, “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesi ve
Niteliklerine Iliskin Yonetmelik’e gore en az 10 odali konaklama ve yeme-igme hizmeti
veren veya miisterinin kendi yemeklerini bizzat hazirlayabilme olanagina sahip tesislerdir
(Kozak vd., 2010, s. 53). Pansiyonlar daha c¢ok ailelere hitap ederken ve bir aile isletmesi

olarak ifade edilirken, hosteller gencglere yonelik tasarlanmis konaklama isletmeleridir.
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1.2.2.9. Butik Otel

Yapisal ozelligi, mimari tasarimi, tefris, dekorasyon ve kullanilan malzemesi yoniinden
Ozglinliik arz eden, igletme ve servis yoniinden iistiin standart ve yiiksek kalitede, deneyimli
veya konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel hizmet verilen en az 10 odali otellerdir.

Ayrica su Ozellikleri tasir (Batman, 2009, s. 50):

= Modern, reprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya ve malzemeler ile tefris ve

dekorasyon,
= Bes yildizli otel odalar i¢in belirlenen nitelikleri tagiyan konforlu odalar,
» Kapasiteye yeterli kabul holii, kahvalt1 salonu, oturma salonu,
=  YoOnetim odasi,

= Alakart lokanta, 24 saat oda servisi, odalara miisteri tarafindan sec¢ilen en az bir adet

giinliik gazete servisi,
= Genel mahallerde klima sistemi,
* (Camagir yikama ve kuru temizleme hizmeti,

= Otopark hizmeti.

1.3. Otel Isletmesi Kavram ve Ozellikleri

Oteller, asil fonksiyonlar1 miisterilerin geceleme gereksinimlerini saglamak olan, bu
hizmetin yaninda, yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaclari i¢in yardimci ve tamamlayict

birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir (Kozak vd., 2010, s. 49).

Uluslararas1 Turizm Akademisi tarafindan “yolcularin seyahatleri boyunca iicret
karsihiginda  konaklayabilecekleri  ve  beslenme  ihtiyaglarmmi  devamli  olarak
karsilayabilecekleri isletmeler” (Aktas, 2002, S. 25) olarak tanimlanan otel isletmelerini,
Sener (2010, s. 6), insanlarin degisik nedenlerle yapmis olduklari yer degistirme olay1 sonucu,
Ozellikle konaklama daha sonra yeme-igme ihtiyaglarim1i ve buna bagl olarak diger
ithtiyaclarmi karsilamak amaciyla mal ve hizmet iireten, ayn1 zamanda insanlarin psikolojik

tatmin duygularina hitap ederek sunan ticari nitelikli isletmeler olarak ifade etmistir.

Uluslararas1 Otel Sahipleri Birligi, hazirlamis oldugu raporda otel terimlerinin her iilkede
asagidaki Ozelliklere sahip kuruluslar i¢in kullanilmasini kabul etmistir (Yoriikoglu ve

Yoriikoglu, 1998, s. 7);

a. Yonetimiyle oldugu kadar, donatimiyla da miisterilerin ihtiyaglarina cevap verecek

nitelikte olmalidir.
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Yalniz konaklama ihtiyacim1 degil, ayni zamanda beslenme ihtiyacin1 da

karsilayabilmelidir.
Miisterilerle kisa vadeli bir anlagsma yapan isletme olmalidir.

Otelcilik endiistrisi standartlarina uyma egilimi gostermeli ve buna kendisini zorunlu

saymalidir.

Misterilerine tahsis ettigi odalarda saglik kosullarina uygun olarak yerlestirilmis

banyo, lavabo ve tuvalet gibi donatim araglarini bulundurmalidir.

Yeterli sayida teknik ve hizmet personeline sahip olmalidir.

Otel isletmeleri, diger isletmelere nazaran farkli 6zellikler arz etmektedir (Aktas, 2002, s. 26):

Otel Isletmeleri “Zaman” Satar: Otelin bir odasinin 24 saat icin satilmasi séz konusu
olup, satilamayan oda, otel i¢in kayip olmaktadir. Otel hizmetlerini stoklama imkan
bulunmadigindan, {iretildigi veya hazirlandigi anda satilmasi gerekmektedir. Bu

nedenle, aslinda satilan “zaman” olmaktadir.

Otel Isletmeciligi “Insan Giicii”’ne Dayanir: Otel isletmelerinde gerek hizmet
sunmada, gerekse fonksiyonlarin yerine getirilmesinde biiyiik dl¢iide insan giiciinden
faydalanilir. Hizmetlerin yiiriitilmesinde ve misterilerin psikolojik tatmininin
saglanmasinda insanin rolii ve Onemi biylktiir. Otomasyonun girebilecegi alanlar
sinirlt olup, yine yataklarin yapiminda, yemeklerin hazirlanmasi ve servisinde, biliyiik
Olglide insan giictinden yararlanilir. Bu nedenle turizm sektorii emek-yogun bir sektor

olma 6zelligini korumaktadir.

Otel Hizmetlerinin Yerine Getirilmesi, Otel Personeli Arasinda Yakin isbirligi ve
Karsilikli Yardimi Gerektirir: Otel, birbirine son derece bagimli boliimlerden meydana
gelmis, ekonomik ve sosyal bir isletmedir. Bu nedenle otelin fonksiyonlarini yerine
getiren personel arasinda yakin bir igbirligi ve karsilikli yardimlagsmanin olmasi

zorunludur. Bu 6zellik, otelin basarisini olumlu veya olumsuz etkilemektedir.

Otel Isletmeleri Giiniin 24 Saati, Haftamn 7 Giinii ve Yilin 365 Giinii Siirekli Hizmet
Veren Isletmelerdir: Miisterilerin dinlenmesi ve eglenmesi icin otel personelinin
calismast  gerekmektedir. Miisterilerin  kendilerini  evlerinden daha rahat
hissedebilmeleri i¢in rahat ve huzurlu ortamin olusturulmasinda yiiz ylize temas
halinde olan personelin nitelikli ve insan psikolojisinden anlayan kisiler olmasi

gerekir.
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= Otel Isletmeciligi Dinamiktir: Otel, hizmet iireten bir fabrika olarak diisiiniiliirse,
teknolojisi ve hizmet anlayisi ile siirekli degisiklik gosteren, zevk ve modaya
bagimlilig1 fazla olan bir sektor olarak ifade edilmektedir. Bu bakimdan teknolojik
gelismeler daha yakin takip edilmekte ve sunulan hizmetler turistlerin fikirlerini,

estetik anlayislarini ve duygularini yansitacak hale getirilmektedir.

= Otel [sletmeciliginde Risk Faktorii Oldukca Yiiksektir: Turizm endiistrisinde talep,
onceden kesin sekilde belirlenmesi giic olan ekonomik ve politik kosullara baglh
oldugundan ve otel isletmeleri de talep dalgalanmalarindan aninda etkilendiginden risk

faktorii oldukca yiiksek olmaktadir.

1.4. Otel isletmelerinin Simflandiriimasi

Otel isletmeleri, pek ¢ok arastirmaci tarafindan ¢esitli siniflandirmalara tabi tutulmaktadir.
Genel kabul goren smiflandirmalar, otel isletmelerinin bulundugu yer, verilen hizmet,

biiytikliik ve galigsma siirelerine gore yapilmaktadir (Kozak, 2010, s. 49).

Ulkemizde otellerin siniflandirilmasi bazi formal farklar bir tarafa birakildigi takdirde
hemen hemen Fransiz siiflama sisteminin esas yapisina benzemektedir. Otellerimiz turistik
oteller ve turistik olmayan oteller olarak iki ana gruba ayrilmaktadir. Turistik otellerin
siiflandirilmas: ile ilgili kanun olan Turizm Tesvik Kanunu'nda ve “Turizm Yatirim ve
Isletmelerinin Niteliklerine Iliskin Yonetmeligi”ndeki sartlara uygun bir sekilde faaliyet
gosteren isletmelere Turizm Isletme Belgeli Otel Isletmeleri ve bu sartlara gore yatirim
yapacaklara da Turizm Yatirim Belgeli Otel Isletmeleri denilmektedir. Turistik otel olmayan
ve Turizm Isletme Belgesine sahip olmayan isletmeleri, mahalli belediyeler siniflandirmakta,
kontrollerini yapmakta ve fiyatlarini belirlemektedir. Boylelikle, bu isletmeler de Belediye
Belgeli Otel isletmeleri kategorisine girmektedir (Adan, 2011, s. 84-85).

Tiirkiye Kiltir ve Turizm Bakanligi yaymlamis oldugu yonetmelikle otellerin
siniflandirilmasini yapmis ve Ozelliklerini de belirtmistir. Resmi Gazete'de yayinlanan
2005/8948 sayili Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmelik
ile Bakanlik Belgeli Otel Isletmelerinin 6zellikleri su sekilde ifade edilmistir (Resmi Gazete,
2005):

“Bir yildizli oteller, asagida belirtilen nitelikleri tasirlar;
1) En az 10 oda,

2) Sadece yaz sezonu boyunca ag¢iK tutulan tesisler hari¢ olmak iizere giriste riizgarlik,

hava perdesi, doner kapi veya benzeri diizenleme,
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3) Resepsiyon ve kapasiteye yeterli, rahat oturma imkanimin saglandigi lobiden olusan
kabul holii (Yeterli biiyiikliikte ayri bir oturma salonu bulunmas: durumunda, belirtilen

imkamin lobide saglanmast sarti aranmaz.),

4) Kahvalti ofisi ve kahvalti salonu, yeterli biiyiikliikte oturma salonu veya lokanta
bulunmast durumunda bu mahaller kahvalti verme amagh da Kullanilabilir, yazlik tesislerde

bu amacla kullanilan salonun bir kismi acik olabilir,
5) Yonetim odas,

6) Miisterinin inecegi veya ¢ikacagr kat sayisimin iigten fazla olmast halinde otel

kapasitesi ile orantilt miigteri asansorii,
7) 06.00-24.00 saatleri arasinda biife hizmeti,
8) Nk yardim malzeme ve gerecleri bulunan dolap,
9) Odalarda disart ile dogrudan baglantily telefon hizmeti,
10) Oda sayisinin en az % 25 'ine hizmet verebilecek sayida kiymetli esya kasast,

11) Genel mahaller ve yatak odalar: désemelerini tamamen kaplayan hali, seramik, parke

gibi nitelikli malzeme.

Iki Yildizli Oteller; bir yildizli oteller igin aranilan sartlarla birlikte asagida belirtilen

nitelikleri tagiyan en az 20 oda kapasiteli otellerdir.
1) Iklim kosullarina gore genel mahallerde klima sistemi,
2) Yatak katlarinda kat hizmetleri icin ofis veya dolap,
3) Odalarda sa¢ kurutma makinesi,
4) Odalara icecek hizmeti.

Ug yildizli oteller; iki yildizli oteller icin aranilan sartlarla birlikte asagida belirtilen

nitelikleri tasirlar:
1) Iklim kosullarina gore odalarda klima sistemi,

2) Yatak sayisinin % 25°i oraminda oturma imkant olan, lobiden ayri diizenlenmis oturma

salonu,
3) Ilave bir yénetim odast,
4) Odalarda televizyon,

5) Odalarin % 50’sinde mini bar ile mevcut yiyecek ve icecek tiirlerine uygun servis

malzemesi bulundurulmasi,
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6)Yiizme havuzu veya ikinci sinif lokanta veya kafeterya veya kisi basina en az 1.2

metrekare alan diisecek sekilde en az 50 kisilik cok amach salon,
7) Camasir ytkama ve iitiileme hizmeti,
8) Rezervasyon islemlerinin bilgisayarla yapilmast,
9) Yirmi dort saat biife hizmeti.

Dort Yildizli Oteller; ii¢ yildizli oteller igin aranilan sartlarla birlikte asagida belirtilen

nitelikleri tagirlar:
1) Kabul holiinde telefon kabinleri,

2) Miisterilerin inecegi veya c¢ikacagi kat sayisimin ikiden fazla olmast halinde otelin

kapasitesiyle orantili, miisteri asansorii,
3) Odalarda ve genel mahallerde klima,
4) Odalarda; yatak értiisii, mini bar, kiymetli esya kasast,
5) 06.00-24.00 saatleri arasinda oda servisi,
6) Kuru temizleme ile terzi hizmeti,

7) Her katta kat ofisi diizenlemesi (Ayrik yerlesimler seklinde diizenlenmis tesislerde

hizmetin aksamamast kaydiyla kat ofisinin her katta bulunmast zorunlu degildir.),
8) Satis magazasi,
9) Cesitli dillerde, siireli yayin, kitap gibi dokiimanlarin yer aldigi okuma mahalli,

10) Kapasitesi 100 kisiden az olmamak kaydiyla, tesis yatak kapasitesinin % 50 ’sine

hizmet veren birinci sinif lokanta,
11) Stirekli doktor hizmeti ve revir, miigterilerin bu konuda bilgilendirilmesi,
12) Yeterli biiyiikliikte bagaj odast ve bu mahalde emanet hizmeti,

13) Servis merdiveni veya asansorii, (ayrik yerlesimler seklinde diizenlenmig tesislerde

servis merdiveni veya asansorii bulundurulmasina iliskin esaslar Bakanlik¢a belirlenir.)

14) Personel sayisinin en az % 15°i oraninda konusunda egitim almws personel,

15) Idari personelin konusunda egitimli veya en az 5 yil deneyim sahibi olmast,

16) Telefon, faks, internet baglantili bilgisayar gibi biiro hizmetlerine yonelik ¢aligma
ofisi,

17) Odalara,; mesaj birakabilme sistemi ya da buna yonelik hizmet verilmesi.
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18) Ayrica,;

- Kisi basina en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az 100 kisilik cok amacli salon

ve fuayesi,
- Kapali ve ag¢ik yiizme havuzu,

- En az 100 kisi kapasiteli kabare, tiyatro, sinema etkinliklerinin yapilabilecegi kapall

salon,

- Kisi basina en az 1.2 metrekare alan diisen, en az 100 kisilik konferans salonu, fuayesi,

salon ile baglantili en az iki caligma odasi, sekreterlik ve simiiltane terciime hizmetleri,

- Kisi basina en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az 100 kisilik gece kuliibii,

diskotek veya benzeri eglence imkant veren ayri bir salon,

- En az kirk metrekare biiyiikliikte aletli jimnastik, aerobik veya bilardo salonu, alarm
sistemi bulunan sauna, Tiirk hamami, mini golf, tenis veya voleybol sahasi, trambolin,
bowling salonu, go-kart pisti, kayak ve deniz sporlari, squash salonu veya benzeri imkanlar

saglayan tinitelerden en az ii¢ adedi,
- Pasta ve i¢ki servisi verilen en az 100 kisilik salon,

- Tiirk mutfagindan en az beser adet sicak ve Soguk yemekler ile tath c¢esitlerinin de

sunuldugu alakart hizmet verilen ayr: bir lokanta,
- Kafeterya ve snack bar iinitelerinden en az ii¢ adedi.

Bes Yildizli Oteller; yerlesme durumu, yapi, tesisat, donatim, dekorasyon ve hizmet
standard1 olarak istlin 6zellikler gosteren, dort yildizli oteller i¢in aranilan sartlarla birlikte

asagida belirtilen nitelikleri tasiyan en az 120 odal1 otellerdir.

1) Miisterilerin inecegi veya ¢ikacagi kat sayisimin birden fazla olmast halinde otelin

kapasitesiyle orantili miisteri asansorii,

2) Odalarda; ¢alisma masasi, yatak basucunda merkezi aydinlatma diigmesi ve priz, boy

aynast,

3) Odalarda; bornoz, dis temizlik kiti, tek kullamimlik terlik, dikis kiti, ayakkabt silecegi,
cilasi, dus kopiigii, makyaj temizleme pamugu, kutu kdagit mendil, semsiye gibi en az 10 adet

amblemli malzeme,
4) Banyolarda; kiivet, resepsiyonla baglantil telefon, biiyiitecli ayna,

5) Alti odadan az olmamak iizere oda kapasitesinin asgari % 5 oraminda titiin iiriinleri

icilmeyen oda diizenlemesi,
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6) Bu maddenin (d) bendinin 18 numarali alt bendinde belirtilen tinitelerden, ilave olarak

en az ii¢ adedl,
7) Yirmi dort saat oda servisi,
8) Garaj veya iizeri kapali otopark, bu mahallerde 24 saat gérevli personel,

9) Odalarda; uydu veya video yaywnlart ile oda sayisinin % 10 oraminda internet imkdni

saglanmast,
10) Bay ve bayan kuaforii,
11) Satig magazalart,
12) Personel sayisinin en az % 25°i oraminda konusunda egitim almus personel,
13) Alakart lokanta,

14) Resepsiyondan ayri bir mahalde miisteri iliskileri, damigmanlik gibi hizmetlerin

deneyimli personel tarafindan saglanmasi,
15) Kat koridorlarinda resepsiyonla baglantili telefon,

Bes yudizli otel biinyesinde birden ¢ok konferans salonu bulunmasi halinde; bu
salonlardan en fazla ii¢ adedi, bu maddenin (d) bendinin (18) numarali alt bendinde belirtilen

tinitelerden sayilir”.

1.5. Konaklama Tiirleri

Tatil yapmay1 planlayan turistler kalacaklar1 konaklama isletmelerini ya kendileri belirler
ve islemlerini gergeklestirirler ya da seyahat acentalar1 araciligiyla belirleyerek tatile ¢ikarlar.
Seyahat acentasim1 tercih edenler, kalmayr disiindiikleri konaklama isletmelerinin
imkanlarindan ne gsekilde yararlanmak istediklerini acenta gorevlisi ile birlikte
gerceklestirirler. Konaklama igletmesinin sundugu kosullar, varsa kampanyanin kapsadigi
hizmetler, tur programi hazirlanirken dikkate alinir. Belirlenen tiim tatil istekleri, seyahat
acentas1 yetkilisiyle konuk arasinda imzalanan bir belgeyle resmiyete dokiiliir. Voucher
(hizmet belgesi) olarak adlandirilan bu belge dort niisha halinde diizenlenir. Birer niishasi
konukta ve acenta muhasebesinde kalmaktadir. Diger iki niishasi rezervasyonun onaylanmasi
icin ilgili konaklama isletmesine gonderilir. Rezervasyonlar onaylandiktan sonra konaklama
isletmesi dordiincii niishay1 tekrar seyahat acentasina gonderir. Bu belgeyle turistler alacaklari
hizmetleri 6grenirken, acenta ile konaklama isletmeleri de karsilikli yiikiimliiliikk igerisine

girmis olmaktadir. Bu belgede konuklarin isletmelerde hangi konaklama tipine uygun olarak
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kalacaklar1 belirtilmektedir. Konaklama tiirlerinin uygulama sekilleri de su sekilde ifade

edilmektedir (MEB, 2006, s. 43-44):
= Sadece Yatak (Only Bed)
» Qda-kahvalt1 (Bed and breakfast)
* Yarim pansiyon (Half board)
= Tam pansiyon (Full board)
» Hersey Dahil Sistem (All inclusive)

= Ucretsiz konaklayan konuklar (Free, Complimentary)

=  Onemli konuklar (VIP)

1.5.1. Sadece Yatak (Only Bed) Tipi Konaklama (OB)

Konaklama isletmelerinde sadece oda hizmetinin verildigi pansiyon seklidir. Bu pazarlama
sekli kisa siireli konaklayan miisterilerin istedigi ile uygulanir. Odada gecelemenin disindaki
biitiin harcamalar ekstra olarak ddenir. Rezervasyon alirken “OB” kisaltmas1 kullanilir (MEB,

2011, s. 19).

1.5.2. Oda-Kahvalti1 (Bed and Breakfast) Tipi Konaklama (B&B)

Oda ile sabah kahvaltisin1 kapsayan diger hizmetler i¢in ayr1 {licret 6demesi gerektiren
konaklama seklini ifade etmektedir (http://www.tursab.org.tr). Oda-kahvalti konaklama
tiriinii secenler genelde haftasonlar1 bir yerlere gidenler olarak tarif edilmektedir. Birgok
iilkede yapilan arastirmalar, tipik bir oda-kahvalti misafirinin, ¢ocuklar1 olan orta yastaki
aileleri igerdigini ileri siirmektedir (Chen vd., 2013, s. 279). Amerika, Ingiltere, Irlanda,
Giliney Afrika vb. iilkelerde oda-kahvalti otelleri, misafirhaneleri, hanlar1 gibi ayr1 mekanlar
bulunmaktadir. Her birinin kendine 6zgli 6zelligi olmakla birlikte genel itibariyle tasidiklar
ozellikleri bulunmaktadir. Genellikle gelir elde etmek i¢in kiralanan kullanilmamis odalardan
olusan 6zel bir aile evi gibi olmakta, agizdan agiza seklinde pazarlanmakta, 4 veya 5 odadan
olugmakta, genellikle kahvalt1 servisi verilmekte, isletme sahibi yakinda bir evde oturmakta,
herkese 6zel banyo bulunmamakta ve misafirler ortak kullanim alanlarini ev sahibi aile ile

birlikte kullanmaktadirlar (Nuntsu vd., 2004, s. 516).

1.5.3. Yarim Pansiyon (Half Board) Konaklama (HB)

Oda ile birlikte sabah kahvaltist ve genellikle aksam yemegini igeren, iki 6glinden olusan,

diger hizmetler igin ayri iicret 6demesi gerektiren konaklama seklini ifade etmektedir
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(http://www.tursab.org.tr). Bu konseptteki isletmede misafirlere oda ve kahvalti haricinde
genel olarak bir de aksam yemegi verilir. Sabah kahvaltis1 dahil iki 6&lin yemek verilen otel
konseptine yarim pansiyon denilmektedir. Baz1 isletmelerde aksam yemegi yerine 0glen
yemegi verilmektedir. Bu konaklama sekli tatil ve sehir otellerinde karisik olarak
kullanilmaktadir. Ege ve Akdeniz otellerinde yaz aylar1 haricinde bazi otellerde konsept yarim

pansiyondur (http://www.kibrisotel.com).

1.5.4. Tam Pansiyon (Full Board) Konaklama (FB)

Konaklama ticretine kahvalti, 6gle ve aksam yemeginin dahil edildigi pansiyon seklidir.

Ingilizce Full Board anlamini tagiyan “FB” ifadesi olarak yazilmaktadir (MEB, 2011, s. 19).

Genel olarak kayak otelleri ve bazi kaplica otelleri tarafindan Tam Pansiyon Plus olarak
kullanilmaktadir. Her sey dahil sistemin bir alt konsepti olarak diisiiniilmekte, kahvalti, 6gle
ve aksam yemekleri ile giin icerisinde alinan alkolsiiz igecekler de iicretsiz verilmektedir.
Alkollii iceceklerin ticretli olmasi, bu yontemi diger konseptlerden ayiran en Onemli

ozelligidir (http://www.tatilpanosu.com).

1.5.5. Her Sey Dahil (All-Inclusive) Sistem Kapsaminda Konaklama (Al)

2000’11 yillarla birlikte hem biiyliyen turizm talebini karsilamak hem de saglanan vergi
avantajlarindan faydalanmak i¢in Tiirkiye’de konaklama isletmelerinde artis meydana gelmis
ve bu dogrultuda kapasite artimmim saglayacak yatirimlar yapilmistir. I¢ ve dis pazardaki
rekabet de siddetini artirmis ve konaklama isletmeleri sayisindaki artig arz fazlaligi sorununu
ortaya ¢ikarmigtir. Diinya turizminde rekabet halinde olduklar1 diger Akdeniz iilkelerinde
faaliyet goOsteren konaklama isletmeleri ile bas edebilmek adma 06zellikle Antalya
bolgesindeki konaklama isletmeleri pazarlama araci olarak fiyati kullanmistir. Sektérde s6z
sahibi olan tur operatorlerine olan bagimlilik ve bunlarin gosterdikleri baski neticesinde
Tiirkiye’deki birgok otel isletmesi Her Sey Dahil Sistemi (All Inclusive) uygulamaya
baslamustir (Uner vd., 2006, s. 36).

Her Sey Dahil Sistem; ulastirma, konaklama, yeme-igme, eglence gibi bir seyahatin ayri
ayr1 pargalarini kapsayan, onceden tek bir fiyat 6denen ve o sekilde planlanan faaliyetler
biitiinii seklinde tanimlanan paket tur olarak ifade edilmektedir (Heung ve Chu, 2000, s. 52).
Ciftei vd. (2007, s. 269), bu sistemi kahvalti, 6gle yemegi, aksam yemegi, oda servisi, yerli ve
yabanci igecekler gibi hizmetleri ve spor faaliyetlerini sabit bir fiyat paketi kapsaminda olan

bir pazarlama ve fiyatlandirma sistemi uygulamasi olarak tanimlamaktadir.

Bu sistem iilkemizde son yillarda turizme damgasini vuran, turist sayisinin artigini

etkileyen, konaklama isletmelerini de yeni bir yapilanmanin igerisine sokan bir konaklama


http://www.kibrisotel.com/otel-konaklama-terimleri.html
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tipi olarak ortaya ¢ikmistir (MEB, 2006, s. 45). Tamamiyla kesin olarak belirlenmis sinir ve
standartlara sahip olmayan her sey dahil sistem; klasik, imperial, maksimum ve ultra (high
class) isimleriyle konaklama isletmelerince farkli sekillerde sunulmaktadir. Klasik Her Sey
Dahil Sistemi kapsaminda konaklama, tiim 6gilinlerde yemekler, 6giin dis1 aperatif yiyecekler,
yerli alkollii ve alkolsiliz sicak-soguk icecekler, eglenceler, sinirli kara sporlart ve c¢ocuk
kliipleri hizmetleri verilmektedir. Imperial Her Sey Dahil olarak isimlendirilen pakette ise,
Klasik Her Sey Dahil paketin igcerdigi hizmetlere ek olarak a la carte seklinde yiyecek-igecek
ve yabanci i¢ki servisi yapilmakta, kara sporlarindaki sinir kaldirilmakta ve bazi deniz sporlari
dahil edilmektedir. Imperial Her Sey Dahil paketine baz1 6zellikli restoranlar, sinirsiz kara ve
deniz sporlari, sauna, hamam, fitness center ve c¢ocuklu aileler i¢in c¢ocuk bakicisinin
eklenmesiyle sunulan paket, Maksimum Her Sey Dahil paket olarak isimlendirilmektedir.
Ayrica bazi konaklama isletmelerinde Ultra (High Class) Her Sey Dahil seklinde paket de
sunulmaktadir. Bu paket kapsaminda Maksimum Her Sey Dahil paketine sinirsiz icki, oda
servisi, odalarda telefon ve faks, internet baglantisi ve her tiirlii saglik hizmetleri dahil
edilmektedir (Uner vd., 2007, s.55). Asagidaki Tablo 1.1°de otellerde uygulanan her sey dahil

konseptlerinin i¢erdikleri mal ve hizmetler gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Her Sey Dahil Konseptleri ile icerdikleri Mal ve Hizmetler

HD Konsepti Konsept Dahilinde Sunulan Mal ve Hizmetler

_ Konaklama
§ Tum Oglinlerde yemekler
2 Ogiin disinda aperatif yiyecekler

= Q Limitsiz yerli, sicak-soguk, alkollii-alkolsiiz i¢cecekler

% a Sinirl ithal yiyecek ve igecekler

s E Eglence ve animasyon faaliyetleri

é @ Sinirh kara sporlari

T Y% Cocuk kuliipleri

_g Dondurulmus gidalar

5 Sinirsiz ithal, sicak-soguk, alkollii-alkolsiiz igecekler

g' Acik biifenin yaninda A la Carte restoranlar

- Sinirsiz kara sporlarina ek olarak sinirli deniz sporlari

Ozel spesiyalite restoranlari

Sinirsiz deniz sporlari

Sauna, hamam, aerobik salonu gibi aktiviteler
Odalarda iicretsiz doldurulan minibarlar
Motorlu su sporlari

Cocuklu aileler igin gocuk bakicist

Camagir ve iitii hizmetleri

Odalardan telefon ve faks aramalari

Internet baglantisi
Her tiirlii saglik hizmetleri tek bir fiyat dahilinde miisterilere sunulmaktadir.

Kaynak: Menekse, 2005, s.101

Maksimum HD Konsepti

Ultra/High Class HD Konsepti

Antalya bolgesinde faaliyet gosteren 251 adet 3, 4 ve 5 yildizli otel isletmeleri ve 4 ve 5
yildizli tatil kdyleri tizerinde her sey dahil sistemleri kapsaminda ne tiir hizmetlerin sunuldugu
ve uygulanan farkli sistemlerin karsilastirilmast yapilmasit amaciyla yiiriitiilen arastirmada,

121 isletmeden veriler elde edilmistir. Klasik ve ultra her sey dahil sistemlerinin 6n plana




20

ciktig1 ve yogun olarak kullanildig: tespit edilmistir. Arastirmaya konu olan isletmelerden
93’11 Klasik Her Sey Dabhil sistemi, 28’1 Ultra Her Sey Dahil sistemi uyguladigi goriilmiistiir.
Bu kapsamda elde edilen veriler 1s18inda her sey dahil sistemine bir standart getirilmesine

yardimci1 olunmasi hedeflenmistir (Uner vd., 2007, s.60).

Ciftei vd. (2007, s. 269-285), yapmis olduklar1 ¢aligma ile her sey dahil sistemi ve Tiirk
turizm sektoriine etkilerini arastirmistir. 2004 yilinda 2,5 aylik bir siirecte anket yontemiyle
turizm isletmeleri, A grubu seyahat acentalar1 ve yerel turistlere sorular sormustur. Ozellikle
turizm isletmelerinin yarim pansiyon ve oda-kahvalti konaklamanin Tiirk turizmi igin olumlu
olarak kabul etmeleri ve her sey dahil sistemin bunlara gére daha az bir orana sahip olmasi
goze carpmaktadir. Yerel turistlerin daha ¢ok yarim pansiyon konaklamayi tercih ettikleri ve
daha sonrasinda her sey dahil sisteme yoneldikleri goriilmektedir. Ayrica yerel turistler her

sey dahil sistemin uluslararasi turistler i¢in daha uygun oldugunu belirtmislerdir.

Son zamanlarda yapilan bir aragtirmanin sonuglarina gore, Amerikan turistlerin %
52’sinin tatile giderken her sey dahil sistemi tercih ettikleri belirlenmistir. Bunun temel
sebebinin, turistlerin kendilerini daha rahat hissetmeleri ve detaylarla ugrasmak istememeleri
olarak ifade edilmektedir. Yani, bu sistem bir aile icin tatil biit¢cesinde beklenmedik bir
harcamanin olmasini engellemektedir. Genel olarak, sabit bir fiyat; her g¢esit yiyecek ve
icecek, rekreasyonel faaliyetler, sportif aktiviteler ve benzer harcamalar1 igermektedir (Ciftei

vd., 2007, s. 270).

Siikliim (2006, s. 69), Mugla ili Bodrum ilgesi Turgutreis beldesindeki 5 yildizli 5 tatil
koytlinden ikisinde konaklayan miisterilere uygulamis oldugu anket yoluyla her sey dahil
sistemin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini 6lgiimlemeye c¢alismis ve dagitilan 450
adet anket formundan 354 tanesine yanit almistir. Ankete katilan turistler, ekstra harcamalarin
az olmasi, harcamalar1 takip etmedikleri ve Odedikleri ticretin karsiligini aldiklarina

inandiklarindan sistemi tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Yaylt ve Yayla (2012, s. 143-162) yapmis oldugu calismada, turistlerin her sey dahil
sistemi tercih etme nedenlerini belirlemeye ¢alismislardir. Wong ve Kwong’un (2004) Hong
Kong’lu turistlere yonelik yapmis oldugu c¢aligmada kullandiklar1 anket formundan
yararlanilarak Antalya iline her sey dahil sistemi satin alarak gelen 387 turiste anket
yontemiyle soru sorulmus ve turistlerin turun iptal edilmeme garantisi, fiyat ve fiyata dahil
olanlar ifadelerini dikkate aldiklar1 goriilmiistiir. Bes ayr1 milliyetten (Tiirk, Alman, Ingiliz,
Rus ve Hollandali) turistlerin yanit verdikleri 30 ifadeye uygulanan faktdr analizi neticesinde
belirlenen on faktor belirlenmistir. Yenilikler faktoriinii en Onemli kriter olarak goren

turistlerin daha fazla yenilik aradiklar1 sOylenmektedir. Daha sonrasinda fiyat ve seyahatin
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ozellikleri onemli goriilen faktorler olarak ifade edilmis ve turistlerin fiyata karst duyarh

olduklar1 vurgulanmistir.

1.5.6. Ucretsiz Konaklayan Konuklar (Free, Complimentary)

Free; konaklama tesislerinde ticretsiz olarak konaklayan acenta mensuplar1 ve rehberler
icin kullanilan bir deyimdir. Complimentary; siirekli miisteriler veya 6nemli konuklar i¢in
yapilan ikramlar olarak ifade edilirken, House use; otel personelinin kendisinin iicretsiz

kaldig1 odalara denilmektedir. Kisaca “H.Use” olarak yazilir (MEB, 2011, s. 19).

1.5.7. Onemli Konuklar (VIP)

Ingilizce very important person kelimesinin bas harflerinin kisaltilmas1 olarak
belirtilmekte ve 6nemli kisi anlamina gelmektedir. Elbette iicretsiz konuklar da dahil olmak
tizere tim konuklar konaklama isletmeleri i¢in Onemlidir. Ancak isletmenin varligini
stirdirmesine dnemli katkilarda bulunabilecek, reklamini yapabilecek taninmis konuklarla,
onemli anlarin1 kutlama diisiincesiyle isletmeye gelen konuklar, farkli bir hizmete tabi
olmalidir. Isletmeye daha 6nce defalarca gelenler, yil déniimii veya balayina gelenler, pahali
odalarda kalan konuklar, giivenlik riski olanlar, sirket yetkilileri bu kapsama alinabilir. VIP
konuklar ve diizeyleri genel miidiir veya yardimcisi tarafindan belirlenir. Agirlanma
slireglerinde sistemli bir is akis1 plan1 uygulanir. Biitiin departmanlar adeta alarma gegirilerek,
basta odalar olmak iizere VIP konuklarin yararlanacagi tiim alanlar, onlara en kaliteli hizmeti
sunmak i¢in gozden gecirilir. Konuklar isletmeden ayrilincaya kadar verilen hizmetler en iist

diizeyde devam eder (MEB, 2006, s. 47).
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IKiNCi BOLUM

TURIZM SEKTORUNDE MUSTERI ANALIZIi

Miisteri analizi, isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerine karsi yiiriitmiis oldugu,
hemen hemen her isletmenin yaptig1 ve yapmast gerektigi biitiinlesik bir igletme faaliyeti
olarak ifade edilmektedir. Miisteri odakli diisiinen bir isletme miisterilerinin kimler oldugu,
neyi, nereden, ne zaman ve ne sekilde satin aldiklarim1 bu faaliyet c¢ercevesinde yerine
getirmektedir. Miisteri analizi yapmak i¢in isletmenin hangi sorular1 soracagini ve cevaplara
nasil ulasacagini bilmesi gerekmektedir. Hangi sorular1 soracagini bilmek, miisteriyi ve
miisteri satin alma davranisini anlamayi; cevaplara nasil ulasacagini bilmek de, pazarlama
arastirmasi igerisinde bahsedilen bilgi toplama ve analiz teknikleri bilgisini gerekli
kilmaktadir (Anderson, 1997, s. 3).

Bu konuda literatiirde ¢ok fazla ¢alismanin yapilmadigi goze ¢arpmaktadir. Sadece bazi
yazili kaynaklarda ve internette miisteri analizinden bahsedilmekte, hangi konular1 igerdigi ve
neler yapilmasi gerektigi konusunda bilgiler verilmekte, konu misteri analizi veya tiiketici

analizi seklinde ele alinmaktadir.

Miisteri analizi kapsaminda, sirketlerin hizmet ettikleri her bir miisteri segmenti ile 6zel
olarak ilgilenmesi gerektigi ifade edilmekte ve oncelikle hedef miisterinin veya en iyi
miisterinin belirlenmesi gerektigi ileri stirlilmektedir. Miisterilerin ihtiyaglar1 belirlenmekte ve
sonrasinda bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in mal ve hizmetler diizenlenmektedir. Bunun
neticesinde de miisteri tatmin edilmis olmakta ve isletmeye sadik hale getirilmektedir

(http://www.jerseybusiness.je).

Tao ve Yeh (2003, s. 293), miisteriyi analiz etmek ve elde tutmak i¢in veritabanl
pazarlama aracglarindan yararlanilmasi gerektigini ifade etmektedir. Miisteri hakkinda bilgiler
toplamak, sundugu mal ve hizmetlerinin farkindaligin1 saglama adina bu bilgileri analiz etmek
ve kullanmak, miisteri sadakatini artirmak ve miisterinin tekrar satin almasini saglamak
amaciyla mevcut ileri bilgi teknolojisinin kullanilmasini ileri stirmektedir. Amerika’daki ilk
on kredi kart1 sirketine yonelik yapmis olduklar1 ¢alismada, veri tabanli pazarlama araglarini
da Kullanim Segmenti Kodu (Usage Segment Code) ve Net Gelir Denklemi (Net Revenue
Equation) olarak adlandirmaktadir. Kullanim segmenti kodu, varolan miisterilerin gegmisteki
toplam harcalamalarina, harcama sekillerine (nakit, kredi karti vb.), gecmiste borglarini
O6deme durumlarma ve diger durumlarina dayali olarak gruplandirilmasini ifade etmektedir.

Net gelir denklemi yontemindeyse, varolan miisterilerden bir ay veya belirli bir donem gibi
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bir zaman igerisinde saglanan net gelirlerin hesaplanmasi neticesinde miisterilerin
siiflandirilmasi sézkonusudur. Yani bu yontem tamamiyla bir miisterinin igletmenin karina

periyodik olarak katkisina dayalidir.

Miisteriyi analiz etmede kullanilan bir baska yontem, RFM modelidir. Miisteri degeri
analizi (customer value analysis) metotlarindan biri olan RFM modelinde, isletmeler hedef
miisterilerinin hangisinin daha iyi katkisi oldugunu 6grenebilmektedir. Miisteri deger analizi,
miisterilerin karakteristiklerini ortaya ¢ikarmak icin kullanilan analitik bir metottur ve belirli
miisterileri derinlemesine analiz edilmesinde genis ¢apta verilerin kullanish bilgiler seklinde
Ozetlenmesini saglar. RFM analizi modeli, Hughes (1994) tarafindan ortaya atilmistir ve iig
degisken kullanarak 6nemli misterileri ayrimlastiran bir modeldir (Cheng ve Chen, 2009, s.
4178). Bu degiskenler, miisterinin en son ne zaman (recency), hangi siklikta (frequency) ve ne
kadar parasini (monetary) isletmeye harcadigi olarak ifade edilmektedir. Miisteriler, oncelikle
en sonuncusu basta olacak sekilde yakin zamanda olma (Recency) degerine, sonrasinda en sik
olani en basta olacak sekilde siklik (Frequency) degerine ve en sonunda en yliksek parasal
degere sahip olan en basta olacak sekilde parasal (Monetary) degerine gore siniflandirilir.
Daha sonrasinda, miisteriler beste bir dilime ayrilarak % 20’lik dilimler olacak sekilde 1’den
5’e kadar puanlamalar verilmektedir. Bu siire¢ ii¢ kriter i¢in de yapilmaktadir ve en sonunda
bu degerler bireysel miisteri diizeyini olusturacak sekilde bir araya getirilerek agirlikli RFM
degerlerine ulasilmaktadir. Elde edilen bu degerler baz alinarak, miisteriler kiimeleme metodu
ile kiimelere ayrilmakta ve sonrasinda saptanan her bir segment i¢in uygun metotlar
uygulamak adina simiflandirma yapilmaktadir (Nimbalkar ve Shah, 2013, s. 941). Uygulamali
bir ornekle konu daha iyi anlasilabilir. Asagidaki tabloda bir firmanin veritabanindan elde
edilen bes miisterisinin yirmi adet islem kaydi bulunmaktadir. Her bir islem; islem kodu,
miisteri adi, giin, satin alinan {rlinler ve harcama gibi bes 6zellik igermektedir. Hesaplanan
RFM degerlerine gore miisteriler kiimelenmekte ve Wu ve Lin (2005) tarafindan ortaya atilan
bir miisteri degeri matriksi olusturulmaktadir. Matriks, R (zaman) ve F (siklik) degerleri
kullanilarak dokuz kiimeye ayrilmaktadir (Chang ve Tsai, 2011, s. 14501).
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islem Kodu Miisteri Adi Giin Satin Alinan Uriinler Harcama

Tl C05 21.Mar Ayakkabi, Corap 3000%
T2 Cco1 21.Mar Siit, Soda 1000$
T3 C03 21.Mar Cep Telefonu 25000%
T4 C04 21.Mar Bira, Kurabiye 500%

T5 Cco1 12.Nis Bira, Kurabiye 1200%
T6 C02 12.Nis Sandalye 1500%
T7 CO05 12.Nis Kumasg 2000%
T8 C04 12.Nis Biftek 1000%
T9 C05 30.Nis Ayakkabi, Corap 2500%
T10 C01 30.Nis Siit, Soda 1000%
T11 C05 30.Nis Ceket, Elbise 3000%
T12 C02 10.May Kalem 500%

T13 Co4 10.May Et 600$

T14 C02 10.May Kagit 300%

T15 C02 25.May Ampul 1500%
T16 C03 25.May I-pod 30000%
T17 Cco1 01.Haz Siit, Soda 900%

T18 C02 01.Haz Masa 4500$
T19 C04 16.Haz Spor Gomlek 3500%
T20 C05 16.Haz Elbise 3000%

Miisterinin RFM degeri hesaplanirken;

R (zaman) skoru: 0-3 hafta= 5, 3-6 hafta= 4, 6-9 hafta arasi= 3, 9-12 hafta arasi= 2, 12-15

hafta arasi= 1;
F (siklik) skoru: 7 defa ve lizeri= 5, 5-6 defa= 4, 3-4 defa= 3, 2 defa= 2, 1 defa= 1,

M (harcama) skoru: 15000$ ve iizeri= 5, 9000$-14999%= 4; 4000$-8999%= 3; 1500%-
3999%=2: 15008$ ve alti= 1

seklinde ifade edilmektedir. Bu hesaplamalara gére miisterilerin RFM degerleri asagidaki

gibi gosterilmektedir:

Miisteri Adi RFM Sirasi
Co1 (5,3,3)
C02 (5,4,3)
C03 (4,2,5)
Co04 (5,3,3)
C05 (5,4,4)

Netice itibariyle asagida goriildiigii gibi misteri degeri matriksi olusturulur. Bu matriksle
ornekte belirtilen miisteriler {ic grupta kiimelenmektedir. C02 ve CO05 miisterilerinin

bulundugu Kiime 2 en yiiksek sadakati temsil etmektedir.
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A
F Degeri
F (4,5) Kiime-7 Kiime-8 Kiime-9
Kiime-4 Kiime-5 Kiime-6
F@3)
Kiime-1 Kiime-2 Kiime-3
F(12)
R (1,2) R (3) R (4,5) R Degeri
Kiimeleme Kodu Uye
Kime 1 C01, C04
Kiime 2 C02, C05
Kiime 3 C03

Pareto Analizi veya 80/20 Kuralh (ABC Metodu) da misteri analiz etmede
kullanilmaktadir. Italyan ekonomist ve sosyolog Vilfredo Pareto’nun “Normal dagilimda
sebeplerin en dnemlisi % 20’si, sonuglarin % 80’ini sonra gelen % 30°u, sonuglarin % 15’ini
ve geri kalan % 50’sini ise sonuglarin sadece % 5’ini olusturmaktadir” séziinii temel alan bu
analiz, degisik sayidaki 6nemli sebepleri, daha az dneme sahip olan sebeplerden ayirmak i¢in
kullanilan bir teknik olarak ifade edilmektedir. Ozellikle ekonomi, pazarlama ve Kkalite
yonetimi alanlarinda bu analizden sik sik yararlanilmaktadir. Analiz kapsaminda, sirketin
biitiin miisterileri karli veya karsiz olarak ele alinmakta ve yiiksek katma degerli karl
miisterileri elde tutmak i¢in bu misterilere isteklerine uygun 6zgiin mal ve hizmetler
gelistirilmektedirler. Miisterilerin bu sekilde katma degerlerine gore ayrilmasi, sirkete hedef
gruplara odaklanma ve kaynaklar1 etkin bir sekilde kullanma imkani saglamaktadir (inal,
2009, 112-113). Misteriler, A-¢ok Onemli, B-6nemli ve C-az 6nemli seklinde gruplara

ayrilarak siniflandirilmaktadir.

Gelecege dayali miisteri davraniglariyla ilgili olarak tahminlerde bulunmak ve bu
tahminleri pazarlama stratejilerinde kullanmak, sirketler igin 6nem arz eder. Miisterilerin
ileriye dontik karliligi ve tekrar satin almasi adina sirketler, miisterilerinin yasamboyu

degerini hesaplamaktadir. Miisteri yasamboyu degeri, bir miisterinin belirlenmis olan
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yasami boyunca bir isletme ile gergeklestirecegi iligkileri sonucunda ortaya g¢ikacak olan
toplam nakit akislar1 olarak ifade edilmektedir. Bu deger sayesinde 6zellikle 6nem verilmesi
gereken miisteriler ve daha az maliyetli kanallarla etkilesime girilmesi gereken miisteriler
belirlenmekte, miisteriye uygun bir teklifte bulunulacak zaman saptanmakta, gelecekte isletme
icin daha degerli hale gelebilecek ve simdiden kazanilmasi yerinde olacak miisteriler tespit
edilmekte, kaynaklarin etkin kullanilmasi ve miisterilerin aktif olup olmadiklarinin takip
edilmesi yoniinde kararlar alinmaktadir (Ozmen, 2012, s. 159-160). Bir miisterinin yasam
boyu degeri hesaplanirken, sirkete aylik veya yillik kazandirdigr ve kazandirmasi tahmin
edilen paradan, aylik veya yillik sabit giderleri diisiiliir, elde edilen aylik veya yillik net kar
miisterinin tahmini 6mrii ile ¢arpilir. Miisterinin isletme i¢in toplam degeri ortaya ¢ikar. Bu
toplam degerden, bir miisteriyi kazanmak i¢in yapilan tutundurma harcamalar1 ve yatirimlar
diisiildiikten sonra bir miisterinin yasam boyu degeri hesaplanmis olmaktadir (Calhan vd.,

2012, s. 97).

Arastirmanin konusuyla ilgili literatiir incelendiginde, turizm sektdriinde miisteri analizine
yonelik calismanin ¢ok fazla olmadigi goriilmiis ve bu dogrultuda turizmde miisteri analizi
bashg: altinda turizm sektoriinde miisteri kavrami ve tipleri, miisteri boliimlendirme, miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati konularina deginilmistir.

2.1. Turizm Sektoriinde Miisteri Kavram ve Ozellikleri

Mal ve hizmet sunan isletmelerin devamliliklarin1 saglamak i¢in yapmalari gereken en
onemli unsurlar arasinda pazarlama ve satis faaliyetinin de oldugu sdylenebilir. Sunulan mal
ve hizmeti satin alacak olan kisi de, o isletmenin miisterisidir. Giiniimiiz anlayisinda,
miisterinin istek ve arzularina gére mal ve hizmet sunma, pazarda hayatta kalabilmek ve
rekabet edebilmek adina ¢ok 6nemli bir durum arz etmektedir. Ozellikle teknolojinin hizli bir
sekilde ilerlemesi, mal ve hizmet hakkinda kolayca bilgi edinmeyi saglamis ve tiiketiciyi s6z
sahibi olma durumuna getirmistir. Dolayisiyla tiiketici, ge¢mis yillara gore daha segici
davranmakta, kolay bir sekilde tatmin olmamakta ve kiiciik bir olumsuz durum gordiigiinde

sikdyetini ve memnuniyetsizligini belirtmektedir.

Pazarlama yazininda miisteri ve tiiketici kavramlar1 aslinda farkli anlamlara gelmekte,
fakat cogunlukla birbirinin yerine kullanilmaktadir. Tiiketici; kisisel ya da ailesinin arzu, istek
ve ihtiyaglar i¢in iiriin ve hizmetleri satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir
kisi olarak ifade edilirken, miisteri; bir isletmeden siirekli hizmet talep eden ya da devamlh
ayni markay1 satin alan tiiketicidir. Yani, her miisteri tiiketici olabilir ama her tiiketici miisteri

olmayabilir (Islamoglu ve Altumsik, 2010, s.5).
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Miisteri kavrami, sirketlerin mal ve hizmetlerini sunduklar1 dis miisteri ve sirket
calisanlarini olusturan i¢ miisteri kavramlarini1 kapsamaktadir. Bunun yaninda, dis miisteri de
bireysel ve aile olan tiiketiciler veya nihai kullanicilar ve ticari miisteriler olmak {izere ikiye
ayrilir (Swartzlander, 2004, s. 35). i¢ miisteri, isletmenin iiretmis oldugu iiriinden etkilenen
kisi ve kurumlar olarak ifade edilmekte ve her bir ¢alisanin kendisinden bir dnceki siiregteki
calisanlar i¢in bir miisteri oldugu belirtilmektedir. D1 miisteriyse, isletmenin sunmus oldugu
mal ve hizmetleri satin alan ve satin alabilme kapasitesinde olan herkesi gostermektedir.
Miisteriler, isletmeler i¢in en Onemli kisi oldugundan, dis miisterinin sunulan mal ve
hizmetten memnun olmasi igin i¢ misterinin iyi anlagilmasi ve memnun edilmesi
gerekmektedir (inal, 2009, s.110). Bugiine kadar yapilmis bircok ¢alisma, calisan
memnuniyetinin, miisteri satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti ile dogrudan iligkisi
oldugunu gostermektedir. Dogan ve Kilig (2008, s. 25-26) yapmis oldugu calismada iliski
yonetiminde i¢ ve dig miisteri memnuniyetinin nasil saglanacagi konusuna deginmis, dis
miisterilerin tatmin olmasi i¢in i¢ misterilerin tatmin edilmesi gerektigini ve bunun isletme
basarisinda kritik bir 6neme sahip oldugunu belirtmistir. Dig miisterilerin tatmini konusunda
basarili olmanin yolu, ¢alisanlara 6nem vermekten, onlar1 giliclendirmekten, isletme icinde

stirekli bir iletisim ve hedefler dogrultusunda giiclii bir motivasyon saglamaktan ge¢cmektedir.

Turizmde tiiketici ise, kisisel ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak igin, turistik mal ve
hizmetleri pazarlama karmasi kapsaminda satin alan veya satin alma yetenegine sahip olan
gercek kisi olarak ifade edilmektedir (Usta, 2009, s. 165). Turizm sektoriinde miisteri veya
tiiketici yerine genel itibariyle turist veya misafir kavramlari kullanilmaktadir. Turist de ¢ogu
zaman, i¢inde yetistigi ve biiylidiigli ¢cevreden, ¢ok degisik bir cevreye giden ve bu yeni
¢evreye uymak zorunda olan bir kimsedir (Dogan, 2004, s. 18). Halliburton (1997) turizmde
giiniimiiz tiiketicilerinin karakteristik 6zelliklerini su sekilde belirtmistir (Uzama, 2009, s.
358):

e Tiiketiciler artik basit, sabit ve kararli segmentler i¢inde siniflandirilamamaktadir;
yerine, karmagsik ve gecici isteklere sahip insan topluluklarinin bir pargasi

olmaktadirlar.

e Artik uluslararasi misafirleri tek boyutlu tliketiciler olarak gérmek miimkiin
olmamaktadir; ¢iinkii, herhangi bir kisi, giin iginde kolaylikla bir¢ok yasam tarzi
ortaya koyabilmektedir.

e Hizmetlerin fonksiyonel ve teknolojik Ozellikleri, estetik ve kiiltiirel 6zellikleri ile

dengelenmektedir.
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e Kalite daha subjektif olmustur ve konular ile nesneler arasindaki etkilesimden ortaya

¢ikmaktadir.

Bununla birlikte, Usta (2009, s. 9) turisti “turizm olayina katilan ve yon veren, siirekli
yagsadigr yeri ticari kazan¢ dist nedenlerle gegici olarak terk ederek seyahat eden ve
konaklayan; psikolojik tatmin arayan; smirli harcama giici ve zamanm ile tiiketici
davraniglarinda bulunan kisi” olarak tamimlarken, turistin su o6zelliklere sahip oldugunu

belirtmistir:

e Turist turizm olaymin 6znesi, olaya dogrudan katilan ve yon veren bir kisi ve turizm

hareketlerinin belirleyicisidir.

o Turist, siirekli yerlesme amaci olmadan inang, ailevi iligki, saglik, eglenme ve
dinlenme veya bos zamanlarin1 degerlendirme gibi ticari kazanca yonelik olmayan

nedenlerle seyahat eden insandir.

e Bilimsel, idari, diplomatik, dini, sportif nedenlerle veya bu ¢esit toplantilara katilmak

amactyla seyahat edenler de turist olarak kabul edilirler.

e Turist, psikolojik tatmin arayan, tiiketici davranisi sergileyen, belirli diizeyde harcama

giicline sahip, zamani sinirli olan kisidir.

Turist kavrami genel itibariyle yerli ve yabanci turist olarak ikiye ayrilmaktadir. Yasadig
cevrenin disinda, fakat kendi lilkesinde seyahat eden kisiye yerli turist, bagka bir {ilkeye
seyahat eden kisiye de yabanci turist denilmektedir. Bir iilkeden baska bir iilkeye seyahat
etme sadece havaalanlarinda takip edilen bir durum oldugundan, yabanci turistin gittigi iilke
icindeki seyahatleri pek fark edilmemektedir. Diger bir ifadeyle dis turizmin i¢ turizmde
onemli noktalarda farkliliklar1 bulunmaktadir. Cogu iilke agisindan yerli turist sayis1 yabanci
turist sayisindan daha fazla olmakta ve dis turizm i¢ turizme goére daha fazla
onemsenmektedir. Clinkii yabanci turist lilkeye doviz getirmekte, yerli turist sadece bolgesel
para aktarimi yapmakta ve lilke i¢inde sinirlar olmadigindan yerli turist sayisini belirlemek
zor olmaktadir. Ancak, politik ve ekonomik birlesmeler sebebiyle bazi iilkelerin sinirlart

agcmastyla yabanci turisti takip etmek de yerli turist gibi zorlasmistir (Kurt, 2009, s. 5).

Asagidaki Tablo 2.1°de Tiirkiye, Antalya ve aragtirmanin uygulama evrenini olusturan
Belek, Kundu, Side ve Alanya destinasyonlarina gelen tiim uluslararas: ve yerli turistlerin

2009 y1l1 baz alinarak son bes yildaki sayilar1 ve artis/azalis oranlar1 (%) verilmektedir.
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Tablo 2.1. Gelen Tiim Ziyaretcilerin Yillara Gore Sayisi

Destinasyon 2009 2010 2011 2012 2013
Say1 Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Belek* 1.191.116 | 1.385.292 | 16,30 | 1.441635 | 4,07 | 1.364.641 | -534 | 1.499.649 9,89
Kundu* 703.727 780.724 | 10,94 872.073 | 11,70 860.000 | -1,38 922.861 7,33
Side* 2.551.010 | 2.835.000 | 11,13 | 3.160.000 | 11,46 | 3.110579 | -156 | 3.345.371 7,70
Alanya* 2.199.146 | 2.440.000 | 10,95 | 2.726.000 | 11,72 | 2.685.000 | -1,50 | 2.883.941 7,45
Antalya 8.796.585 | 9.759.044 | 10,94 | 10.900.914 | 11,70 | 10.726.136 | -1,60 | 11.535.762 7,55
Tiirkiye 32.006.149 | 33.027.943 3,19 | 36.151.328 | 12,95 | 36.463.921 2,57 | 39.226.226 5,69

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, TUIK, ALTSO, BETUYAB ve Antalya Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
verilerinden derlenmisgtir.

* Tahmini rakamlar verilmistir. Bunun i¢in Antalya’ya gelen tiim ziyaretgilerin sayist destinasyonlarin sahip
oldugu yatak sayisina gére oranlanmigtir.

Grafik 2.1°de Tiirkiye ve Antalya destinasyonlarina gelen tiim ziyaretcilerin son bes yil

icerisindeki sayilari ¢izgi grafigi ile gosterilmistir.

Grafik 2.1. Tiirkiye ve Antalya’ya Gelen Tiim Ziyaretgcilerin Yillar Bazinda Sayilari
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Buna gore, son bes yilda ziyaret¢i sayis1 Tirkiye’de % 22.56 ve Antalya’da yaklasik %
31.14 oraninda artis gostermistir. Yillar bazinda ziyaretci sayisinda en fazla artis 2011 yilinda
olmustur. 2012 yilinda Tiirkiye’ye gelen ziyaretgi sayisinda artis olurken, Antalya’ya gelen
ziyaretci sayisinda diisiis oldugu goze carpmaktadir.

Grafik 2.2°de Side, Belek, Alanya ve Kundu destinasyonlarina gelen tim ziyaretgilerin

son bes y1l icerisindeki sayilari ¢izgi grafigi ile gosterilmistir.

Grafik 2.2. Side, Belek, Alanya ve Kundu’ya Gelen Tiim Ziyaretcilerin Yillar Bazinda Sayilar
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Kundu, Side ve Alanya’da yaklasik % 31.14 ve Belek’te % 25.9, oraninda artis
gostermistir. Yillar bazinda ziyaret¢i sayisinda en fazla artis Kundu, Side ve Alanya igin 2011
yilinda, Belek i¢in 2010 yilinda olmustur. 2012 yilinda destinasyonlara gelen ziyaretci

sayisinda diisiis oldugu goriilmektedir.

Grafik 2.3’te Tiirkiye ve Antalya destinasyonlarina gelen tiim ziyaretgilerin son bes yil

igerisindeki artis/azalis oranlari ¢izgi grafigi ile gosterilmistir.

Grafik 2.3. Tiirkiye ve Antalya’ya Gelen Tiim Ziyaret¢ilerin Yillar Bazinda Artis/Azalis
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Grafik 2.4’te Side, Belek, Alanya ve Kundu destinasyonlarina gelen tiim ziyaretgilerin

son bes yil icerisindeki artig/azalis oranlari ¢izgi grafigi ile gosterilmistir.

Grafik 2.4. Side, Belek, Alanya ve Kundu’ya Gelen Tiim Ziyaretcilerin Yillar Bazinda
Artig/Azahs Oranlari
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Asagidaki Tablo 2.2°de Tiirkiye, Antalya, Belek, Kundu, Side ve Alanya
destinasyonlarina gelen uluslararasi turistlerin 2009 yili baz alinarak son bes yildaki sayilar

ve artig/azalis oranlar1 (%) verilmektedir.
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Destinasyon 2009 2010 2011 2012 2013
Say1 Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Belek* 903.842 1.061.245 17,4 1.121.500 5,68 1.040.000 | -7,27 1.445.000 | 38,94
Kundu* 668.070 746.734 | 12,73 835.000 | 11,82 825.000 | -1,20 890.000 7,88
Side* 2.421.752 2.730.000 | 11,90 3.034.685 | 11,16 2.990.000 | -1,47 3.225.000 7,85
Alanya* 1.654.975 1.848.607 | 11,18 2.500.000 | 35,24 2.575.000 3 2.780.000 | 11,46
Antalya 8.350.869 9.334.171 | 11,84 | 10.464.425 | 12,11 | 10.299.366 | -1,58 | 11.122.510 8
Tiirkiye 27.347.977 | 28.510.852 4,25 | 31.324.528 9,87 | 31.342.464 | 0,06 | 33.827.474 7,93

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, TUIK, ALTSO, BETUYAB ve Antalya Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii
verilerinden derlenmisgtir.

* Tahmini rakamlar verilmistir. Bunun i¢in Antalya’ya gelen tiim ziyaretgilerin sayisi destinasyonlarin sahip
oldugu yatak sayisina oranlanmustir.

Buna gore, son bes yilda ziyaret¢i sayist Tiirkiye’de % 23.69, Antalya’da % 33.19,
Kundu’da % 33.22, Side’de % 33.17, Alanya’da yaklasik 67.98 ve Belek’te 59.87 oraninda
artis gostermistir. Alanya ve Belek’teki bu denli artisin Rus turistlerin Antalya bolgesinde
ozellikle bu destinasyonlar1 daha ¢ok tercih etmelerinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir.
Yillar bazinda uluslararas: ziyaret¢i sayisinda en fazla artis Tiirkiye, Antalya ve Alanya icin
2011, Kundu ve Side i¢in 2010, Belek i¢in 2013 yilinda olmustur. 2012 yilinda Tiirkiye’ye ve
sayisinda artis olurken, Antalya ve diger

Alanya’ya gelen uluslararasi ziyaretgi

destinasyonlara gelen uluslararasi ziyaretgi sayisinda diisiis oldugu goze ¢arpmaktadir.

2.2. Turizm Sektoriinde Miisteri Boliimlendirme ve Miisteri Tipleri

Bu boliimde turizm sektoriinde miisteri boliimlendirme, miisteri boliimlendirme tiirleri ve

miisteri tiplerinden bahsedilmektedir.

2.2.1. Turizm Sektoriinde Miisteri Boliimlendirme

Pazarlama literatiiriinde miisteri kavramindan s6z edildiginde genel itibariyle bireysel
anlamda miisteriden bahsedilirken, miisteri grubu ve toplu halde miisteriler s6z konusu
oldugunda ¢ogunlukla pazar ifadesine yer verilmektedir. Pazar kavrami da belirli bir {riine
veya liriin yelpazesine yonelik tanimlanan bir miisteri grubu olarak agiklanabilir. Tanimlanan
miisteri grubu ile bir grup bireyi diger bir gruptan ayiran bir degisken veya degisken kiimesi
ile agiklanan herhangi bir grup miisteriden bahsedilmektedir (Holloway, 2004, s.100). Bu
anlamda miisteri boliimlendirme kavrami, toplu halde miisterilerin bdliimlendirilmesini ifade
ettigi icin caligma igerisinde pazar bdliimlendirme olarak bahsedilmektedir. Literatiirde

biitlinliigii saglama adina bu ifadeyi kullanmanin daha uygun olacag: diisiintilmiistiir.

Miisterilerin siirekli degisen istek ve ihtiyaglarmin detayli bir sekilde anlasilmasi,
pazarlamanin temel prensibi olarak goriilmektedir. Isletmeler her ne kadar bu istek ve
ihtiyaclarin genisligini bilseler de, lrilinleri her bireye uyacak sekilde 6zellestirmek biraz

gercekci olmayan bir durumu ifade etmektedir (Dibb ve Simkin, 1996, s. 10). Tiiketici
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pazarlarina ve endiistriyel pazarlara mal ve hizmet sunan isletmeler, kisitli kaynaklara sahip
olmalarindan dolayr bu pazarlardaki tiim tiiketicilere hitap edemeyeceklerini veya ayni
yontemle ulagsamayacaklarin1 bilmektedirler. Pazar bir biitlin olarak diisliniildiiglinde;
tiikketicinin sayis1 ¢ok fazladir, ¢ok genis alana yayilmistir ve ¢ok cesitli istek ve ihtiyaclara
sahiptir (Kotler ve Armstrong, 1991, s. 218). Ayrica bir¢ok farkli igletme kendi imkanlari
dogrultusunda pazara mal ve hizmet sunmakta ve pazarin farkli boliimlerinde zorlu rekabet
ortam1 olusturmaktadir. Bu faktorler géz oniine alindiginda, tiim pazara yonelmek yerine her
bir isletme agisindan pazarin boliimlere ayrilmasi ihtiyaci dogmaktadir. Boylece, isletme
pazar firsatlarinin hangi pazar boéliimlerinde yattigini gorebilir ve daha iyi hizmet edebilecegi

pazar1 secebilme imkanina sahip olabilir.

Mal ve hizmet sunan isletmelerde pazar boliimlendirme hedef pazarin belirlenmesi ile
baslamaktadir. Hedef pazarin belirlenmesinde de kitle pazarlama, {iriin ¢esitliligi ve hedef
pazarlama seklinde ii¢ yaklasim uygulanmaktadir. 18. yiizyiln baslarinda Ingiltere’de
baslayan sanayi devrimi ile makinelesme donemi baslamis ve fabrika sistemi ile iiretime yani
Kitlesel iiretime gegilmistir. Bu durum pazarlamayr biiyiik 6l¢iide etkilemis ve Kkitlesel
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir. Kitlesel pazarlama ile isletmeler tek bir {irlinii tiim
misterilerine kitle halinde tiretmekte, kitle halinde dagitmakta ve bu iiriine yonelik kitle
halinde tutundurma uygulamaktadir. Daha sonrasinda ortaya ¢ikan iiriin ¢esitlendirme
anlayisi, isletmelerin farkli 6zellik, tarz, kalite, 6l¢ii vb. ye sahip iki veya daha fazla iirlinii
iiretmelerine yol agmustir. Farkli pazar boliimlerine girmek yerine, miisterilere cesitlilik
sunmak tercih edilmistir. Ciinkii degisen zamanla birlikte miisteriler de farkli tercih ve
isteklere sahip olmaktadir. Hedef pazarlamayla birlikte de isletmeler, pazar1 boliimlere ayirip
tanimlamakta, bir veya daha fazlasimi tercih etmekte ve her bir bolime uygun {iriin ve
pazarlama karmalar1 olusturmaktadirlar. Etkili bir sekilde hedef pazara ulasmada {iriin
fiyatlarini, dagitim kanallarimi ve reklam politikalari ayarlamaktadirlar. Hedef pazarlama,
pazar boliimlendirme, hedef pazarin se¢imi ve pazar konumlandirmasi olmak {izere {i¢c 6nemli
adimdan olugmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991, s. 218). Pazar boliimlendirme kavramini
ilk kez giindeme getiren Wendell R.Smith, 1956 yilinda yazmis oldugu ‘“Product
Differentiation and Market Segmentation As Alternative Marketing Strategies” adli makale
ile giiniimiize kadar gelen gelismelerin olugsmasina kaynaklik etmistir (Guiltinan vd., 1997, s.
76). Bu calismada yapilan tanimlama ile pazar boliimlendirme, 6nemli pazar boliimlerinde
olusan iriin tercihlerindeki degisiklige cevaben heterojen haldeki pazarin ¢ok sayida daha
kiigiik homojen pazarlar seklinde goriintiilenmesi olarak ifade edilmektedir. Pazar
boliimlendirmenin, ¢ogu defa reklam ve promosyon kullanimina dayandigi ve esasen bir ticari

satig stratejisi oldugu ileri siiriilmektedir (Smith, 1956, s. 6).
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Mucuk (2009, s. 106) pazar boliimlendirmeyi, heterojen bir halde bulunan bir pazarin
nispeten benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici boliimlerine veya segmentlerine ayrilmasi
olarak ifade etmektedir. Bu islemle birlikte segilmis bir pazar boliimiindeki bireylerin
ihtiyaclarina daha iyi sekilde uyacak bir pazarlama karmasi gelistirilmesi amaglanmaktadir.
Pazarin heterojen halde olmasi ise, birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip ve farkli sekilde mal

ve hizmetlere ihtiya¢ duyan tiiketicileri biinyesinde bulundurmasi olarak belirtilmektedir.

Bearden vd. (2004)’ne gore pazar boliimlendirme, bir pazar1 satin alma davraniglar ile
ilgili olarak ayni sekilde davranan, benzer isteklere veya benzer ozelliklere sahip olan
muhtemel alt miisteri gruplarmma ayirmaktir. Pazar boliimlendirme, ayni 6zelliklere sahip
miisteri gruplar1 arasindaki farkliliklar1 agiklamaktadir ve bu farkliliklar1 avantaja

dondiurmektedir.

Turizm isletmeleri ve turizm bdlgeleri agisindan pazar bdliimlendirme yeni pazar
dilimlerine yonelmeyi saglamakla birlikte, bu pazar boliimlerinin istek, ihtiyag ve tercihlerinin
belirlenmesini kolaylastirmaktadir. Hangi pazar boliimlerine hitap edilecegi, tiiketicilerin
turizm driinlerinde neyi aradiklari, istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama karmasinin nasil
gelistirilmesi gerektigi, hizmetlerin nerede ve ne zaman sunulacagi gibi sorulara verilen

yanitlara gore, turizm sektoriinde pazar boliimlendirme yapilmaktadir (Kozak, 2008, s. 100).

Pazar boliimlendirmede deginilmesi gereken kilit sorular, boliimleri olustururken neye
gbre gruplama yapilacagi ve boliimleri gruplamada nasil bir siire¢ izlenecegidir (Williams,
2002, s.151). Bu sorularin cevaplarint ararken sadece tek bir yontem kullanilmamaktadir.
1990’dan bu yana, diinya ¢apinda bir¢ok iiniversitede pazarlama ge¢misine sahip bir¢ok
arastirmact, turizm sektorii izerine ¢aligmalar yapmis, pazar yapisint gérmek i¢in en iyi yolu
bulmada farkli boliimlendirme degiskenlerine yer verilmistir (Johns ve Gyimothy, 2002, s.
317). Genel itibariyle bakildiginda, ¢ogu c¢alismada turizm pazarinda boliimlendirme
yapilirken asagida ele alindig1 gibi cografik, demografik, psikografik ve davranigsal temele

gore boliimlendirme yapildigr goriilmektedir.

2.2.1.1. Cografik Boliimlendirme

Bu boliimlendirme kapsaminda pazar millet, ilke, bolge, eyalet, sehir veya yore gibi farkl
cografik birimlere gore boliimlendirilmektedir. Bir isletme ister birinde veya birkaginda,
isterse tlim cografik alanlarda faaliyet gostersin, cografik anlamda istek ve ihtiyaclardaki
degisikliklere dikkat etmesi gerekmektedir (Kotler, 1991, s. 219). Ulkeler arasinda kiiltiirel
benzerlikler olsa da, isletmenin komsu iilkeler arasinda kiiltiirel veya baska tiirlii farkliliklarin

var oldugu gercegine kars1 hassas olmasi gerekmektedir. Ornegin, ayni tiiketici dzelliklerine
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sahip olduklar1 diisiiniilse bile, Danimarka ve Isve¢ veya Kanada ve ABD gibi iilkelerin
vatandaslari, tamamen farkli tiiketici davranist modelleri ortaya koyabilmektedirler
(Holloway, 2004, s. 103). Aym turizm bolgesini secen veya ayni otelde konaklayan farkli
milliyetten, iilkeden, bdlgeden vb. turistlerin farkli isteklere, lezzetlere ve satin alma

davraniglarina sahip olduklar1 goriilmektedir.

Her ne kadar uygulamada bolgesel farkliliklar goriilse de bu yontem pazar

boliimlendirmenin en basit yontemi olarak ifade edilmektedir (Williams, 2002, s. 153).

2.2.1.2. Demografik Boliimlendirme

Birgok mal ve hizmet goz Oniine alindiginda, tiiketicilerin istek, ihtiyag, arzu ve
beklentilerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi kabul edilmektedir. Pazarda
yas, cinsiyet, aile biiyiikligi, aile yasam egrisi, gelir, meslek, egitim diizeyi, inang, irk ve
oteki kiiltiir 6geleri bakimindan farkli olan tiiketicilerin satin alma davraniglarinin da farkl
oldugu  goriilmektedir. Bu  bakimdan pazarin  demografik  Ozelliklere  gore
boliimlendirilmesinin yararl olacag: diisiiniilmektedir (Islamoglu, 2008, s. 172). Demografik
faktorler pazar boliimlendirmede kullanilan en popiiler kriterlerdir. Tiiketicilerin istek, ihtiyac
ve kullanim oranlari, daha c¢ok demografik degiskenlere gore degisiklik gOstermesi ve
demografik degiskenlerin digerlerine gore daha kolay Olgiilebilmesi, bu durumun
nedenlerindendir (Kotler, 1991, s. 221).

2.2.1.3. Psikografik Boliimlendirme

Psikografik kavrami, psikoloji ve demografik kelimelerinin birlestirilmesiyle ilk defa
1974°te tiiketici davranis1 lizerine c¢aligmalar yapan Emanuel Demby tarafindan ileri
siriilmiistiir. Sosyal bilimler ve davranig bilimlerine zenginlik eklemek ve reklamcilik
faaliyetlerini daha fazla gelistirmek igin bunun gerekliligi savunulmustur (Vyncke, 2002, s.
447). Tiiketicilerin sosyal smif, yasam tarzi veya kisilik 6zelliklerine dayali olarak farkli
gruplara boliimlendigi bu béliimlendirme tiiriinde, ayn1 demografik grupta yer alan insanlar
cok farkli bir psikografik karakter ortaya koyabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991, s.
225).

Sosyologlara gore sosyal sinif, bir toplumda hemen hemen ayn1 zenginlik, statii ve giice
sahip olan bir grup veya kategoriyi ifade etmektedir. Yukaridan asagiya dogru belirli bir sira
ile belirtilmekte ve bir katmanlasmadan s6z edilmektedir. Her toplumun kendi igerisinde
farkli smiflandirma sekli bulunabilir. Genel olarak daha ¢ok ekonomik siiflandirma
yapilirken, siyasi ve egitime gore de siniflandirma yapilabilmektedir. (Berber, 2003, s. 226-
227). Sosyal smif konusunda akla ilk gelen kisi olan Prof. Dr. W. Lloyd Warner, yapmis
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oldugu calismayla alt1 sinif sistemi belirlemistir. Gelir ve meslek kriterlerini dikkate aldig1 ve
altili sinif sistemi olarak ifade ettigi kavram igerisinde en {ist, {istiin alti, ortanin istii, ortanin
alti, altin Gsti ve altin alt1 seklinde bir smiflandirma yapmustir (http://marketman-

onair.blogspot.com).

Yasam tarzi bilgisi ¢ogu zaman tiiketicilerin satin alma faaliyetleri konusunda ¢ok sey
aciklamaktadir. Genis anlamda ele alindiginda, yasam tarzi, bireyin bos zamanini nasil
gecirdigi, nelere 6nem verdigi, diinyadaki olaylar ve kendisi hakkinda neler diisiindiigiinti
yansitan bir model olarak ifade edilmektedir. Kisinin zamanini ve parasini nereye ve nasil
harcadigini gosteren Onemli bir faktordiir. Ayni yasam tarzina sahip kisilerin tutumlari,
inanglar1, yasam big¢imleri, hayat goriisleri, ihtiyag ve istekleri de genellikle ayni olmaktadir
(Ercis, Unal ve Can, 2007, s. 282). Yasam tarzi iizerine kullanilan bes adet 6l¢ek modeli
gelistirilmistir. Bunlar; Faaliyetler-Ilgi Alanlari-Fikirler (AIO), Rokeach Degerler Sistemi
(Rokeach Value Survey-RVS), Degerler Listesi (LOV), Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS )
ve Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (VALS 2) dlgekleridir. Rokeach Degerler Sistemi, VALS ve
VALS 2 en ¢ok kullanilanlar arasindadir (Ercis vd., 2007, s. 284).

Rokeach Degerler Sistemi, 1973 yilinda {inlii psikolog Milton Rokeach tarafindan
gelistirilmis olup, alfabetik olarak 18 amagsal ve 18 aragsal deger listesini icermektedir.
Amagsal degerler, bir kisinin yasami boyunca basarmayr amacgladigi degerlere iliskin
tercihlerini ifade etmektedir. Aragsal degerler ise, istenen hedeflere ulagmada kullanilan
araglar1 belirtmektedir. Aragsal degerlere goreceli dnem durumuna bagli olarak Snemli
hedeflere ulagsmada ise nasil koyulabilecegini gosterirler. Katilimcilardan, yasamlarinda
kilavuzluk eden ilkeler dogrultusunda verilen degerleri kendilerine gore Onem sirasina

koymalar1 istenmistir (Schermerhorn vd., 2012, s. 39).

1977 ile 1980 yillar1 arasinda Stanford Arastirma Enstitiisii’'nden Mitchell ve Spengler
tarafindan Degerler ve Yasam Tarzlar1 yontemi ileri siirlilmiistiir. Arastirma, Amerikalilarin
degerleri ve yasamlariyla ilgiliydi ve bu deger ve yasamlarin insanlarin inanglar1 ve
faaliyetlerini nasil etkiledigi gozlenmeye calisilmaktadir. VALS arastirmasina gore,
Amerikalilar dokuz farkli yasam tarzina gore gruplanabilmektedir. Bunlar; ihtiya¢ duyan
tilkketiciler (yasayanlar ve umutlular), distan yonlendirilmis tiiketiciler (muhafazakarlar,
yarisgilar ve basarililar), icten yonlendirilmis tiiketiciler (‘Ben benim diyenler’, tecriibeliler ve

sosyal bilingliler) ve biitiinlesmis tiiketicilerden olusmaktadir.

VALS ile ¢aligmanin ortaya koydugu zorlukla birlikte, 1989 yilinda yasam tarzina gore
alternatif bir boliimlendirme imkan1 sunan VALS2 programi olusturulmustur. VALS2 nin asil

amaci tutumlar ve tiiketim davranigi arasindaki belirgin iliskileri ortaya ¢ikarmaktir.
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Bunun disinda, pazarlamacilar kendi iiriinlerine tiiketicilerin kisilikleriyle uyum saglayan
kisilikler kazandirarak pazarlari bolimlendirmede kisilik degiskenlerini kullanmaktadirlar.
Kisilige dayali basarili pazar boliimlendirme stratejileri, kadinlarin kozmetik {riinleri,
sigaralar, giivenlik ve icki gibi iirlinlerde uygulanmistir (Kotler ve Armstrong, 1991, s. 225).
Homojen bir alt pazar tanimlamada bir yontem olarak genel kisilik durumunu 6lgmek icin en
cok kullanilan 6l¢ek, 1964 yilinda Edwards tarafindan gelistirilmis olan Kisisel Tercih
Envanteri’dir (Vyncke, 2002, s. 447). Edwards Kisisel Tercih Envanteri, Murray tarafindan
1938 yilinda saptanan on bes ihtiyacin bir kimsedeki 6nem derecesini vermektedir. Boylece
kisilerin en gii¢lii ihtiyaglarini bilmek ve bu ihtiyaclart giderebilecekleri en uygun segenekleri
bulmada kendilerine yardimci olunmaktadir. Zorunlu se¢meli tipte maddelerden olusmakta ve
on bes ihtiyacin her birinin digerleri ile ikiser kere karsilastirilmasi ile elde edilmektedir.
Edwards Kisisel Tercih Envanteri’nin igerdigi on bes alt boyut olan; basari, riayet etme,
diizen, teshir, 6zerklik, bagkalarin1 anlama, yakinlik, ilgi gérmek isteme, baskin olma, kendini
su¢lama, sefkat gosterme, degisiklik, dayaniklilik, kars1 cinsle iliskiler ve saldirganlik ile ilgili
225 madde icerdigi ifade edilmektedir (Kuzgun, 1984, s. 69-70).

2.2.1.4. Davramssal Boliimlendirme

Tiketicilerin satin alma siras1 ve sonrasindaki davranislar1 da birer pazar boliimlendirme
faktorii olabilmektedir (Kozak, 2008, s. 111). Davranissal boliimlendirme olarak ifade edilen
bu boéliimlendirme tiirlinde tiiketiciler, iiriine iligkin bilgileri, tutumlari, kullanimlar1 ve
tepkilerine gore gruplandirilmaktadirlar. Cogu pazarlamaci davranigsal degiskenlerin pazar
boliimlerini olusturmada en 1iyi baslangi¢ noktast olduguna inanmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1991, s. 225). Bu kapsam igerisinde firsata, faydaya, kullanim durumuna,
kullanim oranina, miisteri-hazir olma asamasina, baglilik durumuna ve tutuma dayali olarak

boliimlendirme yapilmaktadir (Kotler ve Keller, 2009, s. 263).

En ¢ok kullanilanlardan faydaya gore boliimlendirme, saglam bir mantik cergevesinde
tilkketicinin gercekte bir mali onun fiziksel 6zelliklerden dolayr degil de kendisine saglayacagi
faydalar i¢in satin aldigini ifade etmektedir (Mucuk, 2009, s. 110). Buna gore bir mal veya
hizmette beklenen faydalarin tiiketici gruplarina goére farkli oldugu goriisii 6ne stiriilmektedir.
Tiras sabunu kullananlarin kimisi sakali yumusatmasini isterken, kimisi iyi kopiirmesini veya

ekonomik olmasini bekleyebilmektedir (Islamoglu, 2008, s. 174).

Davranigsal boliimlendirme, her ne kadar en ¢ok miisteri odakli boliimlendirme tiirii olarak
gorlilse de zor bir bolimlendirme tiiri olarak goriilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin faydalarin

tespit etmek kolay olmamaktadir. Bir fayda grubunu belirlerken, toplam niifus igerisinde
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farkl1 fayda gruplarmin boyutunu kolayca tahmin etmek miimkiin olmayabilir (Williams,

2002, s. 159).

Ote yandan tiiketicileri mal veya hizmeti kullanim oranlarmna gore boliimlendirmek de
diger bir boliimlendirme yoludur. Pazar, hi¢ kullanmayanlar, az kullananlar, orta diizeyde
kullananlar ve ¢ok fazla kullananlar olarak bdliimlendirilebilir. Cok fazla kullananlar pazarin
kiigiik bir kismini tegkil etseler de, toplam tiiketimin biiylik kismina tekabiil ederler (Kotler ve
Keller, 2009, s. 264). Ancak isletme iirliniin kullanim oranimi farkli pazar boliimlerinde
artirabilme kapasitesine sahipse, orta diizeyde kullananlar, az kullananlar ve hig
kullanmayanlara da yonelebilir. Pazarin bu boliimlerinde biiyiik bir potansiyel yatmaktadir.
Bu dogrultuda {irtiniin neden kullanilmadig: tespit edilip talep tesvikleri ile kullanim oranlart

arttirilabilir (Islamoglu, 2008, s. 176).

Agikca goriiliiyor ki, bir pazar1 boliimlendirmenin bir¢ok yontemi vardir. Ancak biitiin
boliimlendirme yontemleri etkili olmayabilir. Pazar1 boliimlendirmenin etkili bir sekilde
gerceklestirilmesi igin baz1 6zellikleri tasimasi gerekmektedir. Bu 6zellikler su sekilde ifade
edilebilir:

= QOlgiilebilirlik: Béliimlere ayrilmis pazarm her béliimiiniin dzelliklerinin Slgiilebilir
olmast gerekir. Tiiketici Ozelliklerine yonelik mevcut veya elde edilebilir bilgi
diizeyindeki artig, bu 6zelliklerin Slgiilebilirligini de artirmaktadir. (Rizaoglu, 2004, s.
145). Asin1 taleple basa ¢ikmak, hi¢ talebin olmamasi durumundan daha zor olabilir
(Dibb ve Simkin, 1996, s. 15).

»  Ulasilabilirlik: Kitle iletisim araclarinin gelismesiyle birlikte, tiiketici boliimlerine
ulagmak kolaylagmis, hizli, zamaninda ve daha fazla bilgi sahibi olma imkan1 artmistir.
Boylelikle, tiiketiciler sunulan {riin ve hizmetler konusunda daha kolay ikna
edilebilmektedir ve turizm isletmesine veya turizm bolgesine olan ilgileri
artirtlabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin cografi anlamda uzak olmalari, siirekli
ve ucuz ulasim araglarinin var olmasi da ulasilabilirligi etkilemektedir (Kozak, 2008, s.
103).

= Onemlilik (Biiyiikliik): Pazarlama faaliyetini garantilemek i¢in tanimlanmis olan pazar
boliimiiniin mal ve hizmetlerin sunulmasinda uygulanabilir ve kayda deger bliyiikliikte
olmas1 gerekmektedir (Dibb ve Simkin, 1996, s. 15). Bir hedef pazar boliimii, yeterli
sayida miisteriye sahip olmalidir ki, isletmeler kitlesel ekonominin ortaya koydugu
Ol¢ek ekonomisinden faydalanabilsinler (Mawoli ve Abdulsalam, 2012, s. 6). Kotler

(1984), pazar boliimiiniin uygun bir program ile pesinden kosulmaya deger biiyiikliikte
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homojen bir gruptan olugmasi gerektigini belirtmektedir (Tynan ve Drayton, 1987, s.
328).

= Tepkisellik: Belirlenen pazar boliimlerinin, ¢esitli pazarlama etkinliklerine karsi
tepkilerinin  bilinmesi gerekmektedir. Tiiketicinin sunulan mal ve hizmetin
ozelliklerine, fiyatina, reklamlarina ve satig gelistirme c¢abalarina duyarli olup
olmadigmin belirlenmesi 6nemlidir (Rizaoglu, 2004, s. 145). Tepki vermeyen bir pazar
boliimiine ydnelmek akilci olmayacaktir. Ozellikle Rus turistler son yillarda deniz-
kum-giines turizmine 6nemli derecede talep gostermektedir. Kis turizmine yonelik
faaliyet gosteren bir konaklama tesisi tarafindan Rus turistlerin pazar boliimii olarak
dikkate alimmasiyla tutundurma etkinliklerinin diizenlenmesinden sonug¢ elde
edilmeyebilir. Clinkii Rus turistlerin son zamanlarda kis turizmine yonelik herhangi bir
tepkisel davranis gostermedikleri bilinmektedir (Kozak, 2008, s. 104).

» Eylemsellik: Belirlenen pazar boliimleri i¢in uygulanacak pazarlama faaliyetlerinin
uygulanabilmesi ve sonug¢ alinabilmesi gerekmektedir (Rizaoglu, 2004, s. 145).
Tutundurma faaliyetlerinin uygulanamadigi pazar boéliimlerinde rasyonel sonug
alinmas1 miimkiin goéziikmemektedir. Ekonomik krizlerin ¢cok yasandigi bir iilkede
yasayan insanlara yonelik yapilan reklam, satig gelistirme faaliyetlerine bagvurulmasi
ile tiiketicilerin eyleme ge¢meleri cogunlukla miimkiin olmamaktadir. Bunun yaninda
turistin eyleme ge¢mesinin, ayni1 zamanda turizm isletmesinin veya bdlgesinin rekabet
durumu ile de ilgisi bulunmaktadir. Yani, rekabet diizeyi, tutundurma araglarinin
kullanimini oldukga etkilemektedir (Kozak, 2008, s. 104).

» Belirlilik (pazar kimligi): Pazar bolimiiniin kimlerden olustugunun ve tiiketicilerin ne

istediklerinin bilinmesini ve tiiketicilerin taninmasini ifade etmektedir.

»  Farklilagtirilabilirlik: Pazar boliimiiniin farklilastirilabilir olmasi pazar béliimlendirme
acisindan 6nemlilik arz eder. Demografik, cografik, psikolojik, gelir vb. 6zelliklere
bagli olarak farklilik gostermeyen pazarlar, ayr1 bir pazar boliimii olarak ele

alinamamaktadir (Kozak, 2008, s. 104).

2.2.2. Turizm Sektoriinde Miisteri Tipleri

Miisteriler farkli farkli 6zelliklere sahip oldugundan, farkli farkli davranis ve tutumlar
sergilediginden degisik tiplerde tanimlanabilmektedir. Genel anlamda pazarlamacilarin
bahsettigi miisteri tipleri turizm sektorii agisindan diislintildiigiinde turist tipleri seklinde
karsimiza ¢ikmaktadir. Farkli yapilara sahip turistleri gruplamak, bu gruplara yonelik farkli
uriinler gelistirmek ve fiyat basta olmak iizere diger pazarlama karmasi elemanlarini arz

etmektedir.
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Zaman icerisinde turist tiplerine yonelik olarak c¢esitli arastirmalar yapilmig ve literatiire
kazandirilmistir. Ilklerden ve en iyi bilinenlerden olan Erik Cohen 1972 yilinda sosyolojik
teoriye dayali bir turist tipolojisi 6nermistir. Cohen, turistleri organize olmus kitle turistleri
(organized mass tourist), bireysel kitle turistleri (individual mass tourist), arastirici turistler
(explorer) ve basibos turistler (drifter) olarak dérde ayirmistir. Ik iki grupta yer alan turistler
kurumsallasmis turist (institutionalized tourists), sonraki iki gruptaki turistler de

kurumsallasmamus turist olarak ifade edilmistir (Roney, 2011, s. 15).

Cohen’in 6nermis oldugu turist tipolojisi asagidaki sekilde ele alinmaktadir:

Cohen’in Turist Kategorileri

Organize olmus kitle turisti (The organized mass tourist)
= Belirli seyahat programi, planlanmis durak yerleri, kararlar almada acentanin yardiminin oldugu paket tur
= Maksimum asinalik ve minimum yenilik

Bireysel kitle turisti (The individual mass tourist)
Tamamuiyla baskalari tarafindan planlanmamais tur
Seyahat programinda ve zaman taksiminde kontrolii biraz elinde bulunduran turist
Onemli diizenlemeler seyahat aracisi tarafindan yapilir
Gezdigi ¢evreyle biiyiik dlctide bagli ve yerel halkla daha az birlikte olan bir turist
Asinalik hakim

Arastiricl turist (The explorer)
= Genellikle kendi seyahatini planlayan ve gelismis turist gekim yerlerinden uzak duran turist
= Yerel halkla karismaya isteklidir ama gezdigi ¢evreden kendini uzak tutar.
= Yenilik hakim, yerel halkla tam olarak kaynagmis degildir.

Basibos turist (The drifter)
Turist kendi seyahatini yalniz basina planlar.
Turistler, turist ¢ekim yerlerinden uzak durur ve yerel halkla birlikte yasar.
Neredeyse tamamiyla yerel kiiltlire, yasam tarzina, yemeklere, aliskanliklara ilgi gosterirler.
Yenilik hakimdir ve asinalik yoktur.

Sekil 2.1. Cohen’in Turist Kategorileri
Kaynak: TSM 102 — Tourist Typologies, Slide.9/38., http://www.slideshare.net

Organize olmus kitle turistler, maceray1 pek sevmez ve seyahatleri boyunca biiyiik dlciide
kendi tarzlarinda yiyecek ve otel tercih etme egilimi igerisinde kalirlar. Asinalik maksimum,
yenilik ve degisiklik minimum diizeydedir (Cohen, 1972, s. 167). Onceden programlanmis
paket turlar1 ve bu tur programinin disina ¢ikmamay: tercih ederler. Yerel kiiltiirle ilgileri
yoktur (Roney, 2011, s. 15). Bireysel kitle turistleri, fly&drive tatil gibi daha fazla 6zgiir
olmaya imkan veren esnek paket turlarini tercih ederler (Swarbrooke ve Horner, 2007, s. 85).
Turlar1 tamamiyla planlanmis degildir, bu tip turistler gruba bagli kalmaz, zamanlarinin ve
seyahat programlarmin belirli bir kismin1 kendileri diizenlemek ister, yerel halkla smirh

seviyede iliski kurarlar (Cohen, 1972, s. 167).

Aragstirict turistler, yapacaklar1 seyahatleri kendileri diizenlerler. Pek bilinmeyen yerlere

gitmeyi tercih ederken, bilinen havayollarin1 ve konaklama tesislerini kullanmak isterler.
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Yerel halki tanimaya Onem verirler, ancak kendilerini tamamiyla yerel halkin igerisine

daldirmazlar (Roney, 2011, s. 15).

Basibos turistler ise, gezilerini kendileri planlayip yasadiklar1 yerlerden uzaklasmak
isterler. Sabit bir seyahat programlar1 veya c¢izelgeleri ve iyi tanimlanmis seyahat amaclari
yoktur. Yerel halkla i¢ icedirler, yerel halkin kiiltiiriine, yemeklerine ve aligkanliklarina ilgi
gosterirler. Neredeyse tamamiyla ev sahibi iilke Kkiltiriyle ilgilidirler. Bisikletle,
motosikletle, otomobille, 6zel ucakla ve tekneyle seyahat eder. Kaldig1 yeri seyahati boyuncu
tanistig1 kisilerle paylasir veya arkadaslik kurdugu bir bolge sakini ile kalir. Yemeklerini
disarida kendisi yapar veya restoranda yemekten ziyade daha ¢ok sokaktan satin alir (Cohen,

1972, s. 167).

Plog, 1974 yilinda Cornell Quarterly dergisinde yayinlanan caligmasinda turistleri ice
doniik/ben merkezli (psychocentrics) ve disa doniik/baskalar1 merkezli (allocentrics) gibi
tiplere ayrrmistir. ice doniik/ben merkezli (psychocentrics) kisiler giinliik hayatta yeni fikirler
ve deneyimler pesinde degildirler. Diger insanlarla karsilastirildiginda, az okurlar, daha ¢ok
TV izlerler ve dis diinyayla iletisim ¢esitliligini sinirlarlar. Giinliik yasantilarinda ihtiyatl ve
muhafazakardirlar. Harcama yaparken kendilerini kisitlarlar. Uriin ve hizmet satin alirken
popiiler ve iyi bilinen markalarin olmasina 6zen gosterirler. Ciinkii bunlarin popiilerligi bu
kisilerin giivenli tercihler yapmasini saglamaktadir. Bazilar1 bu tiplere diger insanlardan daha
uyusuk olarak hitap ederler. Kendilerinin karar verme kabiliyeti konusunda siliphe
yasadiklarindan tavsiye iizerine hareket ederler veya kamuya mal olmus kisilerin yaptiklarini
taklit ederler. Reklam ve promosyonel aktivitelerde taninmis film veya televizyon yildizlarini
ve spor figiirlerini kullanarak bu izleyiciyi etkilemek, daha fazla miimkiindiir. Pasiftirler,
problemli durumlarla karsilaginca geri ¢ekilirler. Samimi ortamlarda saglanan sicak dostluk ve
destek, rahat ve gilivenli hissetmelerini sagladigindan c¢evresinin arkadaslart ve ailesi
tarafindan g¢evrilmesini isterler (Plog, 2001, s. 15-16). Risk almay1 sevmediklerinden tatil
yapmak icin ekonomik ve kiiltiirel olarak kendi iilkelerine benzeyen yerleri tercih ederler.
Kitle halinde hareket edip, ¢ogu zaman her sey dahil turlarla seyahat ederler (Roney, 2011, s.
14).

Disa doniik/baskalar1 merkezli (allocentrics) olarak adlandirilan insanlar ise, meraklidirlar
ve diinyay1 kesfetmeyi isterler. Her daim yeni yerler ararlar, degisik ve alisilmadik olanlari
tercih ederler. Az televizyon izlerler. Hayatin riskli oldugunu diisiiniirler, hizli ve kolay karar
verirler. Gelecegin ge¢cmisten daha iyi olacagini diisiiniirler. Yaptiklar: isin meyvelerinden
faydalanmak isterler. Uzman kisilerin fikirlerinden ziyade kendi tercihlerini yapabileceklerine

inanirlar. Oldukga aktiftirler ve kendilerine ¢cok giivenirler. Eger bir seyler yolunda gitmezse,
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bu yanlis gidisat1 diizeltmek i¢in ellerinden geleni yaparlar. Rutin islere nazaran giinlerinin
degisik faaliyetler ve islerle dolu olmasini isterler. Her ne kadar yeni ve giizel fikirleri olsa da,
diisiincelerini gergeklestirirken olusan can sikici detayl isleri sevmediklerinden uygulamada
iyl olmayabilirler. Cevrelerindeki insanlar1 biraz sikic1 ve yavas diistinen kisiler olarak

goriirler, sosyal ortamlardan ve partilerden uzak dururlar (Plog, 2001, s. 16-17).

Plog, daha sonra bu iki grup arasinda kalan insanlarin bu gruplarin 6zelliklerini
tagidiklarini ileri siirmiistiir. Bu orta grupta yer alan turistleri ‘midcentrics’ olarak
adlandirmistir. Paket turlar tercih ederken, programda kendilerinin de bir seyler yapmasina
izin veren esneklikler isterler (Roney, 2011, s. 14). Sharpley (1994), destinasyonlarin zamanla
degisecegini ve gelisecegini, bir tatil yerinin gelistikge ve ¢ok sayida ziyareteiyi etkiledikce
allocentric bir destinasyondan psychocentric bir destinasyona dogru degisim gosterecegini

ileri stirmiistlir (Swarbrooke ve Horner, 2007, s. 85).

Smith (1977) turist sayilarinin birlesimine ve yerel normlara adaptasyonlarina gore bir
tipoloji ortaya koymustur (Cohen, 1984, s. 378). Smith turistleri, arastirici, seckin, alisilmig
yollarin disindaki turist, olagandis1 turist, baslangic asamasindaki kitle turisti, kitle turisti ve

charter turist olmak tizere yedi gruba ayirmstir.

Arastiricilar (explorers), bir antropolog gibi hareket edip yeni bilgiler ve deneyimler
kovalayan kiiciik bir gruptur. Yerel halkin geleneklerine kolay bir sekilde uyum saglarlar.
Seckin (elit) turistler, miisteriye 6zgiin olarak hazirlanmig pahali turlar1 seven az sayida bir
gruptur. Seyahat acentalarinin sundugu biitin olanaklardan yararlanmak, arastiricilardan
farklarmi ortaya koyar. Ahsilms yollarin disindaki turistler (off-beat), kalabalik turist
grubundan ayr1 gezmeyi isterler ve yerel halkin geleneklerine uyum saglamanin disinda bir
seyler yaparak tatil yaparlar. Olagandis1 (unusual) turistler, organize turlar tercih edip tur
sirasinda farkli ve otantik yerleri de gérmek isterler. Ilkel kiiltiirlere karst ilgileri olsa da, daha
cok kendilerinin getirdikleri yiyecekleri ve icecekleri tercih ederler (Roney, 2011, s. 15).
Baslangic asamasindaki Kkitle turistleri (incipient mass), turizmin heniiz tam olarak hakim
olmadig1 diizeni kurulmus destinasyonlara seyahat eden kiiciik bir gruptur (Swarbrooke ve
Horner, 2007, s. 87). Kitle (mass) turistleri, gelir ve deger acisindan orta sinif grubuna
girerler. Diinyanin her tarafina kitleler halinde seyahat eder ve gittikleri yerlerde kendi
tilkelerindeki alistiklar1 standartlari beklerler. Charter turistleri, digerlerine gore daha
kalabalik olan, standart hizmetlerden faydalanan ve ¢ogu zaman gittikleri destinasyonla

ilgilenmeyen bir gruptur (Roney, 2011, s. 15).

Turizmde misterilerle ilgili, geziyi kisitlayan 6gelere gore de tiplendirme yapilmaktadir.

Insanlar gezilere katilirken, kendilerini kisitlayan &zellikler dogrultusunda hareket
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etmektedirler. Egilimleri, mesleki ozellikleri, seyahatteki davranis sekilleri, seyahat
aliskanliklart ve diger faktorleri gosterilen dort turist tipinden bahsedilmistir. Bunlarin

ozellikleri su sekilde ifade edilmektedir (Rizaoglu, 2004, s. 138; Usta, 2009, s. 169):
= Kalict (Duragan) Turist Tipi:

Kigiik esnaf, ilkokul ve/veya teknik diizeyde 6grenim gérmiis, vasat devlet memuru gibi
diisiik ve orta gelirli kisiler bu turist tipine girmektedir. Altmis yas tistii ve genglerin biiyiik bir
kismi da bu gruba dahil edilmektedir. Deniz, giines ve plaj beklentisi i¢cindedirler. Aileden
ayrilmak tedirginlik vermekte, ancak bu tedirginlik beslenme ve rahatlik aliskanliklarina etki
yapmamaktadir. Spor ve gece hayati onemlidir. Servis ve konfor bakimindan orta sinif
konaklama tesislerini segerler. Genelde yazlar seyahate ¢ikarlar, fakat bazen kisin ¢iktiklar
da olmaktadir. Diisiik gelire sahiplerdir, fiyat artislarina olumsuz tepki gostermekte ve fazla

entelektiiel meraki bulunmamaktadir.
» Kalict ve Hareketli (Yar1 Gezgin) Turist Tipi:

Orta ve yiiksek 0grenime ve gelire sahip 6gretmenler, serbest meslek sahipleri ve yliksek
dereceli memurlardan olusan bu grubun yaslari, genellikle 30-50 yas dilimine girmektedir.
Dinlenmeyle birlikte gezip gérmeyi de isterler. Cevreyi gezmeye ¢ikinca halkla temas icinde
olur, sit ve anitlar1 ziyaret ederler. Bu nedenle, gerektiginde az konforla yetinmesini bilirler.

Ayrica, fotograf cekmesini severler ve genellikle seyahat siireleri bir haftadan fazladir.
= Gezgin Turist Tipi:

Yiiksek gelire sahip veya seyahat etmek igin para biriktiren seckin bir turist tipidir. Iki ayr1
yas grubunu kapsar. 30-70 yas bolimii gruplardan ve 20-25 yas bolimi bireylerden veya
daha kiiciik gruplardan olusmaktadir. Hem yerel yemekleri hem de uluslararast mutfak
yemeklerini severler. Yabanci ve heyecan verici hatira esya edinmeye Onem verirler.

Seyahatleri iki veya li¢ hafta siirmektedir.
=  Gogebe Turist Tipi:

Yerel halk ve doga ile temas iginde olmay1 isteyen bir turist tipidir. Cok kuvvetli bir
O0grenime sahip ve kendini iyi yetistirmis, her yastan kisilerden olusan bu grupta gencler
cogunluktadir. Degisik yasam sekillerini merak ederler, macera, dinsel, sanatsal veya mesleki
amacgl seyahatlere katilirlar. Ani karar vermeyi severler, 6zgiin otellerde kalmak isteyen
kisiler ya da kiiclik gruplardir. Mutfak deneyimine agiktirlar ve halkin etkinliklerine karsi
ilgilidirler.
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2.3. Turizm Sektoriinde Miisteri Satin Alma Davranmsi

Pazarlama teorisinde pazar firsatlarin1 gérme ve degerlendirme bakimindan, tiiketici
davraniglarin1 anlama, yorumlama ve tahmin etme, pazari yonlendirme bakimindan biiyiik
onem tasgimaktadir (Islamoglu, 2003, s. 58; Durmaz, 2011, s. 6). Pazarlama literatiiriinde
miisterinin satin alma davranisi, tiiketici davranist basligi altinda incelenmistir. Tiiketici
davranisi1 kisinin 6zellikle mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla

ilgili faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2010, s. 29).

Tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalar1 ile dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere neden olan karar siirecleridir.
Tiiketici davranigi, gergekte tliketimi degil, tiiketicinin satin almaya iliskin karar ve

eylemlerini incelemektedir (Tek, 1999, s. 185; Ozgen vd., 2007, s. 17).

Kotler ve Armstrong (1997, s. 140), kisilerin ya da gruplarin, istek ve ihtiyaglarini
karsilamak i¢in mallari, hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri nasil secip satin aldiklari,

kullandiklar1 ve nasil elden ¢ikardiklarini ele almaktadir.

Islamoglu ve Altunisik’a (2010, s. 7) gore; tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek
icin, tiiketim siirecinde yiiriittiikkleri davraniglarin timi, tiiketici davranigini ifade etmektedir.
Tiiketici davraniglarinin sadece ihtiya¢ karsilama 6zelligi olan iktisadi tirlinlerin (mal, hizmet,
fikir, zaman ve deneyim) elde edilmesi ve kullanimiyla smirli olmadigini, tiketim
sonrasindaki degerlendirme (miisteri memnuniyeti ve sikayetler) ve deneyimler ile tiiketim
faydasi elde edildikten sonra iriinlere ait hurda, atik ve yan iiriin gibi unsurlardan kurtulma

davraniglarinin da tiiketici davranislar baglaminda incelendigini belirtmislerdir.

PAZARLAMA ve CEVRE
DEGISKENLERI

TUKETICININ KARA TUKETICININ
KUTUSU TEPKIiLERI
Pazarlama Cevre
Uriin Demografik
Fiyat Ekonomik
Dagitim Yasal
Tutundurma Kiiltiirel
Teknolojik
Dogal

Tiiketiciye iliskin Uriin Tercihi
Ozellikler Marka Tercihi
Magaza Tercihi
Karar Siireci Satin Alma Zamani
Satin Alma Miktar1

Sekil 2.2. Tiiketicinin Satin Alma Karar1 Konusunda Uyarici-Tepki Modeli (Kara Kutu Modeli)
Kaynak: Karafakioglu, 2005, s. 89.

Tiiketici davramisini genel anlamda agiklamak igin ortaya konulan en onemli model

Onerisini psikolog Kurt Lewin yapmistir (Odabasi ve Baris, 2010, s. 47-48). Davranis,

D= f (K<C)
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seklinde formiile edilmektedir. Formiilde D davranisi, K kisisel etkiyi ve C cevre
faktorlerini ifade etmekte olup, davranis kisisel ve ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmaktadir. Bu yaklagim, kara kutu (uyarici ve tepki) modeline dayandirilmaktadir. Sekil
2.2°de goriildiigii gibi, tiiketici ¢esitli uyaricilarla karsi karsiya gelmekte, kisisel ve ¢evresel
faktorlerin etkisinde kalarak uyariciya tepki gostermektedir (Odabasi ve Barisg, 2010, s. 47-
48). Pazarlama uyaricilart ve diger uyaricilar tiikketicinin kara kutusuna girmekte ve belirli
tepkiler tiretmektedir. Burada pazarlama uyaricilari; mamul, fiyat, dagitim ve tutundurmanin
icinde bulundugu 4P’den olusmaktadir. Diger uyaricilarsa, tiiketicinin ¢evresindeki
ekonomik, teknolojik, politik ve Kkiiltirel gibi temel gli¢ ve olaylar1 kapsamaktadir.
Tiiketicilerin kara kutusu iki bolimden olugmaktadir. Bunlardan ilki, tiiketicinin uyariciy1
nasil algilamasi ve reaksiyon gdstermesi gerektigini etkileyen karakteristikleridir. Digeriyse,
satin alicinin davranisini etkileyen karar alma siirecidir. Tiiketicinin kara kutusu igerisinde
doniisiime ugrayan pazarlama uyaricilart ve ¢evresel uyaricilar iiriin tercihi, marka tercihi,
perakendeci tercihi, satin alma zamani ve satin alma miktar1 gibi kararlar1 ortaya

cikarmaktadir (Kotler and Armstrong, 1990, s. 119).

Turizmde tlketici davramis1 ise, kisilerin turistik mal ve hizmetleri satin alma,
degerlendirme ve tiiketim konusundaki kararlart ve bu kararlarii turizm pazar ortaminda

etkileyen bireysel tepki faaliyetlerinin tiimii olarak ifade edilmektedir (Usta, 2009, s. 165).

Bir bagka tanima gore tiiketici davranisi ise, insanlarin seyahatleri sirasinda ihtiyaglarini
karsilayan mallari, hizmetleri ve diisiinceleri arastirmak, satin almak, kullanmak ve

degerlendirmek i¢in gosterdikleri eylem ve davranislardir (Rizaoglu, 2004, s. 71).

Tiiketici davraniglart genel olarak iki model gergevesinde incelenmektedir. Bunlardan
birincisi, tiiketicilerin nedenlerini agiklayan ‘“Agiklayici Tiiketici Davranis Modelleri”
(klasik); ikincisi ise, tiiketici davranislarinin nasil olustugunu agiklayan “Tanimlayici Tiiketici
Davranis Modelleri (modern) dir” (Usta, 2009, s. 166). Asagidaki Tablo 2.3’te tiiketici

davranisi modellerinin tiirleri ve dayandiklari teoriler gosterilmektedir.

Tablo 2.3. Tiiketici Davranisi Modelleri

Model Tiirii Model Ismi Dayanilan Teori

Aciklayict Model Marshall’in Ekonomik Modeli Ekonomik Model
Freud’un Benlik Modeli Psikoanalitik Model
Pavlov’un Kosullandirilmig Ogrenme Modeli Ogrenme Modeli
Veblen’in Toplumsal (Gosteris) Modeli Sosyolojik Model

Tanimlayic1 Model Nicosia Modeli
Howard-Sheth Modeli Bilgi Akist Modeli
Engel-Kollat-Blackwell Modeli Uyarici ve Tepki Modeli
Tiiketici Davranig1 Genel Modeli

Kaynak: Zafer, 2013, s. 33.
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Aciklayict modeller aslinda tiiketici davranist amaclh gelistirilmis modeller degildir. Bu
baglamda ele alinan modeller daha ¢ok insan davranisini agiklamaya yonelik modeller olup,
arastirmacilarca tiiketici davramislarina adapte edilmeye calisilmistir. Aciklayici modeller,
tiikketici davraniglarini giidiiler araciligi ile agiklayan ve bir iirliin ya da markanin otekilere
ni¢in tercih edildigini giidiilere dayanarak agiklayan modellerdir. Bunlar, davranisin nasil

gelistigini gostermezler (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s. 25-26).

Tiiketici davraniglarinin nedenlerini giidiilere dayali olarak agiklamaya calisan tiiketici
davranigs modelleri, baska bilim dallarina ait kuramlara dayandirildigindan dolayi ilgili bilim

dallarindaki arastirmacilarin adlar ile anilmaktadirlar. Bunlar (Islamoglu, 2008, s. 132);
1. Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall’in Ekonomik modeli,
2. Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian model,
3. Ogrenme temeline dayanan Pavlovian model,
4. Sosyo-psikolojik faktorlere dayali Veblen modelidir.

Klasik davranis modelleri tiikketici davraniglarini tam olarak agiklamaktan uzak goériilmiis,
davraniglarin nasil olustugunu gdsterememis ve bu nedenle yeni arayislara yol agcmustir.
Tiiketicilerin satin alma kararini nasil verdikleri ve bu kararlarin hangi faktorlerden nasil ve
ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap veren tanimlayict modeller ortaya atilmistir. Bu
modeller, tliketici satin alma davranislarin1 bir sorun ¢6zme siireci olarak ele alma ve

tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak gdrme gibi ortak ozelliklere sahiptir (Islamoglu, 2008, s.
137).

Tamimlayici modeller kapsaminda literatiirde c¢esitli tiiketici davramis modelleri
bulunmaktadir. Bu modeller; Nicosia Modeli, Howard Sheth — HS (Bilgi Akisi) Modeli,
Engel-Kollat-Blackwell (EKB, Uyarici ve Tepki) Modeli ve Tiiketici Davranigt Genel Modeli
olarak belirtilmektedir (Zafer, 2013, s. 33; Yildirim, 2010, s.25; Karadag, 2008, s.16).

Nicosia Modeli, 1968 yilinda Francesco Nicosia tarafindan gelistirilmis olup geri bildirim
dongiileri ve bilgisayar akis diyagramlar tekniginden faydalanilmistir. Diger modellerle
karsilastirildiginda, satin alma hareketinden ziyade, satin alma hareketinin 6ncesi ve sonrasini
kapsayan karar siirecine yogunlagsmaktadir (Kog, 2008, s. 306). Bu model, sirket ile potansiyel
musterileri arasindaki iliskiye odaklanmaktadir. Sirket, pazarlama mesajlar1 araciligiyla
tilketicilerle iletisim kurmakta ve tiiketici, bu mesajlara satin almayla tepki vermektedir
(Abdallat ve Emam, 2011, s. 6). Nicosia Modeli dort temel asamaya ayrilmaktadir. Birinci
asama mesajin kaynagindan (malin/hizmetin reklamint veren isletme) c¢ikip miisteri

tarafindan mesajin igsellestirilmesi ile ilgili olan siireci icermektedir (Kog, 2008, s. 306). Bu
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alan da kendi icerisinde iki alt alana ayrilmaktadir. Ilk alt alan, tiiketicilerin tutumlarini,
rekabet ortamini ve hedef pazarin karakteristiklerine etki eden isletmenin pazarlama ¢evresini
ve iletisim ¢abalarmi kapsamaktadir. Ikinci alt alan ise; deneyim, kisilik ve tiiketicinin mesaj1
nasil algiladigr gibi tiiketici karakteristiklerini i¢ine almaktadir (Abdallat ve Emam, 2011,
s.7). Ikinci asamada tiiketici, mesaja konu olan mal veya hizmetin karsilastirmasini
yapmakta ve bilgi arama siirecine girmektedir. Bu siire¢ i¢sel ve digsal olmak iizere iki farkl
sekilde gerceklesmektedir. Tiiketicinin mesajda yer alan mal, marka, {iretici firma gibi ¢esitli
unsurlar hakkindaki bilgileri bilingli veya bilingsiz bir sekilde sosyo-psikolojik alandan
ogrenmeye calismasi, icsel bilgi arama kapsamina girerken, tiiketicinin kendi deneyimleri ve
inanglar1 disindaki baska kaynaklardan bilgi edinmesi, digsal bilgi arama igerisine girmektedir
(Karatekin, 2009, s. 15). Uciincii asamada tiiketicinin muhtemel satin alma giidiisii satin
alma hareketine doniismektedir. Dordiincii asamada, model mali satin aldiktan sonra isletme
ve tiiketiciden gelen geri bildirimi analiz etmektedir. Isletme satis bilgisinden geribildirim
olarak faydalanirken, tiiketici tiriinle ilgili deneyimini kullanmakta ve bu da ilerde firmanin

gelecekteki mesajlartyla ilgili egilimini ve tutumunu etkilemektedir (Abdallat ve Emam,

2011, 5.7).

Howard-Sheth (HS-Bilgi Akis1) Modeli, her satin alma durumunu ayn1 derecede 6nemli
gormemekte ve degisik satin alma durumlar1 arasinda farkliliklar oldugunu savunmaktadir
(Islamoglu, 2008, s. 144). Modele gore, satin alma davranisi ii¢ sekilde gerceklesmektedir.
Birinci asama, yogun sorun ¢ézmeyi (extensive problem solving) ifade etmektedir. Tiiketici,
marka hakkinda herhangi bir temel bilgiye sahip degildir ve herhangi bir mala yonelik tercihi
bulunmamaktadir. Boyle bir durumda, tiiketici satin almadan 6nce pazardaki biitiin markalar
hakkinda bilgiye ihtiyag duymaktadir. ikinci asama simirli sorun ¢dzme (limited problem
solving) asamasidir. Tiiketici pazar hakkinda az bir bilgiye veya ne satin almak istedigi
konusunda kismi bilgiye sahiptir. Bir marka tercihi yapmak i¢in birka¢ marka karsilastirma
bilgisi elde edilmektedir. Ugiincii asamaysa, alisilmis tepki davranisi (otomatik satin alma
davranigi-habitual response behaviour) olarak ifade edilmektedir. Bu asamada, tiiketici farkli
markalar hakkinda c¢ok iyi bilgiye sahiptir. Her bir malin farkli 6zelliklerini ayirt edebilir ve
hangi mali satin alacagina dair karari hemen verebilir (Abdallat ve Emam, 2011, s. 8).
Howard-Sheth modeli dort degisken grubundan olusmaktadir. Bunlar; anlamli, simgesel ve
toplumsal uyaricilart igeren “girdi degiskenleri”; psikolojik unsurlar1 igeren “algisal
degiskenler” ile tiiketicinin amaglarini, markalar hakkindaki bilgisini, alternatifleri
degerlendirme kriterlerini, tercih ve satin alma niyetlerini kapsayan “6grenme degiskenleri”,
tilkketicinin bu degiskenlere nasil tepki verdigini gosteren “cikt1 degiskenleri” ve satin almanin

onemi, kiltir, sosyal sinif, kisilik, sosyal ve orgiitsel durum, zaman ve para gibi 6geleri
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barindiran “digsal/cevresel (external) degiskenler’den meydana gelmektedir (Abdallat ve
Emam, 2011, s. 9-10; islamoglu, 2008, s. 144-145).

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli, 1968 yilinda James F. Engel, David F. Kollat ve
Roger D. Blackwell adli ii¢ aragtirmaci tarafindan ileri siiriilmiis ve 1973 ile 1978 yillarinda
revize edilmistir. Model, problemin farkina varilmasi asamasiyla baslayan bes asamali bir
stirece dayandirilmaktadir. Problemin ¢oziilmesi asamasinda digsal ve igsel bilgi
kaynaklarindan iiretilen alternatiflerden biri secilmekte ve neticede memnun olma veya
olmama durumu ortaya ¢ikmaktadir. Kisilik, yasam bigimi gibi satin alma kararini etkileyen
genel giidiileyici etkenleri ve kiiltiirel normlar, degerler, grup etkisi gibi igsellestirilmis
cevresel etkileri kapsamaktadir. Bunun yaninda modelde tepkisel satin alma ile beklenmedik

durumlarin satin almayi etkileyebilecegi de gbz oniine alinmaktadir (Kog, 2008, s. 306).

Tiiketici Davranis1 Genel Modeli, daha 6nce de belirttigimiz gibi Kurt Lewin tarafindan
gelistirilmistir. Modele gore pazarlamacilar, tiiketicilerin kara kutusuna etki eden diirtiilerin
kararlara nasil donistiigiinii anlamayr amaglamaktadirlar (Shiffman ve Kanuk, 1987, s.

495’ten aktaran Kilig ve Goksel, 2004, s. 148).

Su ana kadar bahsedilen modeller ve yapilan tanimlamalar, pazarlamanin genel anlamda
ifade edilen teorilerini gostermektedir. Turizm ise farkli yapisiyla bir mal sektoriinden ziyade
tilketici davranigi ilizerinde onemli bir etkiye sahip olan bir hizmet sektoriidiir. Hizmet
sektoriiniin somut olmama 6zelliginin satin alma karar asamasinda tiiketici lizerinde dnemli
derecede etkisi bulunmaktadir. Turizm sektori, tiiketici i¢in yliksek riske sahip karar alma
stireci olarak goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketici, satin alma karariyla oldukga ilgili ve siirece
olduk¢a miidahildir. Turizm triinleri bir¢ok farkli 6zelliklere sahip oldugundan, aragtirmacilar
bu farkliliklar cergevesinde turizm sektoriine 6zgii tanimlamalar ve tiiketici davranisi

modelleri gelistirmislerdir.

Turist satin alma davranisiyla ilgili ilk modellerden biri 1976’da Wahab, Crampton ve
Rothfield tarafindan gelistirilen modeldir. Yazarlar ¢alismasinda (Hudson, 1999, s. 18-19),
yapilan bir tatil harcamasimnin digerine benzemedigini iddia etmislerdir. Modele gore,
yatirimin somut bir getirisi yoktur, gelire gére dnemli bir harcama, kendiliginden (spontane)
olmayan bir satin alma, tasarruf ve dncesinde planlamay1 iceren bir harcama bulunmaktadir.
Bu nedenle, turist finansal kazancinda bir azalma olmasini géze almakta ve soyut bir
memnuniyeti satin almasinda hicbir ekonomik gelir beklentisi igine girmemektedir. Belirli
asamalara dayali olan turist satin alma kararini Sekil 2.3’te goriildiigii gibi bir akis diyagrami

seklinde gostermektedirler. Yazarlar, ani sekilde olan veya gerceklesmesi yillar alabilen tim
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karar almalarin ayni siirecten gectigine inanmaktadirlar. Wahab vd. tarafindan gelistirilen

modele iliskin sekil asagidadir:

ilk Uyarict  ——p Kavramsal —> Bulgu — Varsayimlarin
Yapi Toplama Tanimlari

l

Alternatiflerin Sonuglarin Alterna_tiflerin
Diizenlenmesi > Tahmini > Maliyet > Karar > Sorug

Faydalar1

Sekil 2.3. Wahab, Crampton ve Rothfield Tiiketici Davramisi Modeli (1976)
Kaynak: Hudson, 1999, s. 19.

Bir diger model de, 1977 yilinda Schmoll tarafindan gelistirilen “seyahat karar1 alma
stireci modeli”dir. Model, Nicosia ile Howard ve Sheth modellerine dayandirilarak
olusturulmustur. Buna gore, karar alma siireci ve bunun nihai sonucu dort degiskenden
etkilenmektedir. Bunlar; miisterinin amaglari, seyahat firsatlari, iletisim araglar1 ve miidahale
eden veya bagimsiz degiskenlerdir. Bu degiskenler ve tek tek bilesenleri ifade
edilebilmektedir. Nihai karar, birbirini izleyen bir¢ok asamay1 igeren belirli bir siirecin
sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Model, karar alma siireci tizerinde her birinin etkisi bulunan dort
alana ayrilmaktadir. {lk alanda seyahat uyarani; reklam ve promosyon, seyahat icerigi, seyahat
edenlerden tavsiyeler ve seyahat ticareti onerileri yoluyla etkin hale getirilmektedir. Ikinci
alan olan bireysel ve sosyal belirleyiciler (sosyo-ekonomik, kisilik 6zellikleri, sosyal etkiler,
tutumlar ve degerler), tiiketici kararini seyahat ihtiyaglar1 ve istekleri, motivasyon ve
beklentiler seklinde etkilemektedir. Ugiincii alan destinasyon imaji, dgrenilen deneyimler,
maliyet ve zaman kisitlamalar1 gibi cevresel degiskenleri icermektedir. Dordiincii alan ise,
karar ve sonucu iizerinde etkisi olan destinasyon veya hizmetle ilgili karakteristiklerden
olusmaktadir (Laitinen, 2004, s. 13-14). Model her ne kadar turist davranisi hakkinda 6nemli
ozellikler ve degerler ifade etse de, hi¢ girdisi veya geri bildirim dongilisii olmayan statik bir
model oldugundan dolay1 elestirilmektedir (Rodriguez, 2009, s. 12). Schmoll’un modeli
tamimlayict bir modeldir. Modelin amaci, ilgili degiskenleri ve aralarindaki iligkileri
gostermektir. Herhangi bir Ol¢ciim yapamamakta ve hatta tahmin etme arac1 olarak
goriilmemektedir. Sinirlamalara ve onlarin karar alma siirecindeki etkilerine dikkat ¢eken tek

modeldir (Hudson, 1999, s. 20).

Diger bir model ise, 1982 yilinda Mathieson ve Wall tarafindan gelistirilen bes asamali

dogrusal bir seyahat satin alma davranist modelidir. Seyahate karst duyulan istek ve bu
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ihtiyaca verilen tepki arasindaki siireci anlatmaktadir. Bu siiregte turistler belirli bir igletmeyi
tercih edebilmeleri icin birgcok bilgi elde ederler (Velluet, 2011, s. 21). Mathieson ve Wall
tarafindan 6nerilen bu modelde turistin karar verme siireci seyahat i¢in hissedilen gereksinim
veya istek, bilgi toplama ve degerlendirme, seyahat kararlari, seyahat hazirliklar1 ve seyahat
deneyimleri, seyahat memnuniyet degerlendirmesi olmak tizere bes asamadan meydana
gelmektedir (Demir ve Kozak, 2011, s. 20). Bu asamalar turist karakteristikleri (yas, egitim,
gelir, gegmis deneyim ve motivasyon), seyahat hakkinda bilgilendirilme (tesislerin ve
sunulacak hizmetlerin goriintiisii), destinasyonu tanitimi ve kaynaklar (bdlgenin ¢ekiciligi),
seyahat bilgisi (uzaklik, siire, yolculugun riski) gibi faktorlerden etkilenmektedir. Ayrica
turistik tiikketiciye destinasyon se¢iminde yardimci olma adina modelde cevresel ve cografik

faktorler, politik, ekonomik, sosyal yapilar ve turistik tesisler dikkate alinmaktadir

(Amirtahmaseb, 2008, s. 33).

Hissedilen ihtiyag Bilgi toplama ve
/ Seyahat etme »| degerlendirme
istegi sekli \
Seyahat etme karar1
(Alternatifler
arasindan se¢im
yapma)
Seyahat memnuniyet Seyahat hazirliklart /
sonucu ve < ve seyahat
degerlendirmesi deneyimleri

Sekil 2.4. Seyahat Satin Alma Davramis1 Modeli (Mathieson ve Wall-1982)
Kaynak: Velluet, 2011, s. 55.

Sosyoekonomik Etkiler Kiiltiirel Etkiler

Motivasyon Saglayicilar Algilamalar

Tiiketici veya

Karar verici

Kisilik/Tutum Ogrenme

Referans Grup Etkileri Aile Etkileri

Sekil 2.5. Tiiketici Karar Verme Cercevesi (Gilbert-1991)
Kaynak: Swarbrooke and Horner, 2007, s. 47.

Gilbert (1991) de, turizmde tiiketici karar alma siireci i¢in bir model Onerisinde

bulunmustur (Sekil 2.5). Bu modelde tiiketici {izerinde etkili olan iki diizey faktorden
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bahsetmistir. ilk diizeydekiler insana yakin faktdrlerdir. Bunlar motivasyon, algilamalar,
kisilik/tutum ve Ogrenme gibi psikolojik faktérleri icermektedir. Ikinci diizeydekiler ise
sosyallesme siireci kapsaminda gerceklesir ve referans grup, aile, sosyoekonomik ve kiiltiirel

etkilerden olusur (Swarbrook and Horner, 2007, s. 47).

Uyaric girdisi Tletisim Tiiketici karakteristikleri Satin alma ¢iktilar
kanallar ve karar siireci (tepki)
Tletisim
Filtreleri Motivasyon
Turizm  sektorii Reklam Ogrenme | Demografik
tarafindan Satis ! ekonomik ve
iiretilen ve promosyonu : sosyal pozisyon
pazarlanan Brostirler i
rekabetgi iiriin Kisisel satis \ : Psikografik Uriin
yelpazesi Halkla iliskiler N ; karakteristikler | Marka
' Fiyat
! A/ _l/ Outlet
Algilar !
v 4 ! Ihtiyaglar
/ : Istekler
Arkadaslar ; Amagclar
Aile i
Referans i T
gruplar !
Deneyim : Tutumlar
Satin alma

A

sonrasi ve
titketim sonrast
duygular

Sekil 2.6. Uyarici-Tepki Tiiketici Davranist Modeli (Middleton and Clarke-2001)
Kaynak: Swarbrooke ve Horner, 2007, s. 46.

Ote yandan, Middleton ve Clarke (2001), turizm sektdriine ydnelik olarak Uyarici-TepKi
Satin Alma Davranis1t Modelini ileri siirmiistiir. Model dort ana unsura ayrilmaktadir. Uyarici,
stirecin tetikleyici faktoriidiir. Tiiketici karakteristikleri ve giidiileyiciler, karar alma siirecini
etkilemektedir. Biitiin bu faktorler tiiketicinin tepki vermesini saglar (Velluet, 2011, s. 21).
Model, giidiileyici ve belirleyici faktorleri tiiketici satin alma davranisinda ayri tutmaktadir ve
isletmelerin tiiketici satin alma siirecinde iletisim kanallarini kullanarak onemli etkiler

yapabilecegini vurgulamaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2007, s. 45).

Satin alma karar silireci genel itibariyle bes asamadan olusmaktadir. Bazi yazarlar
tarafindan dort veya alti asamali oldugu acgiklamalarina da yer verilmistir. Ancak bu
aymrimlarin arasinda biiytlik bir farklilik olmadig1 gozlenmektedir. Odabasi ve Barig’m (2010,

s. 332) eserinde tiiketici satin alma karar siireci asagidaki Sekil 2.7 deki gibi gésterilmistir.

Sekle gore, satin alma karar siireci karsilanmamis bir ihtiyacin duyulmast ile
baslamaktadir. Bu ihtiyag, biyolojik olabilmekte veya bir dis etkiyle (uyariciyla) ortaya
¢ikabilmektedir (Mucuk, 2009, s. 83). Turizmde tiiketici ihtiyaglar1 sosyo-psikolojik temele



o1

dayanmakta ve bunun yaninda fizyolojik ihtiyaglar da ortaya ¢ikmaktadir. Bir yandan geziye
cikma, miize ziyareti veya bir bdlgeyi gezme gibi arzular, bir yandan da yeme-igme ve

konaklama gibi fizyolojik ihtiyac¢lar giderilmektedir (Hayta, 2008, s. 40).

Sorunun belirlenmesi <

v

Bilgileri ve segenekleri arama

v

Seceneklerin degerlendirilmesi

v

Satin alma karar1

Sorun hala gegerli
Satin alma Satin almama 4|:

¢ Durma

Satin alma sonrasi degerlendirme

Tatmin (slire¢ tanimlanir) Tatminsizlik (birinci asamaya dénme olasiligr)

Sekil 2.7. Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2010, s. 332.

Duyulan ihtiyagla birlikte, ihtiyaci1 karsilayacak olan mal ve hizmet alternatifleri
belirlenmektedir. Belirlenen alternatifler degerlendirmeye tabi tutulur. Kisitli bir zamanda
se¢im yapmak gerekmiyorsa, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanabilir
(Mucuk, 2009, s. 83). Turistler, deneyimlerle elde ettikleri ve reklam, seyahat kataloglari,
turizm biirolar1, acenta, arkadas, aile vb. ¢evreden toplanan bilgiler olmak {izere iki 6nemli
kaynaktan bilgi edinirler. Bu bilgiler 1s1¢inda alternatifleri degerlendirirler. Maliyet-deger
iligkileri, alternatiflerin ¢ekiciligi, seyahat hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri,
seceneklerin biitiinsel imaj1, seyahat acentalarina giiven vb. gibi konular1 g6z oniine alirlar

(Hayta, 2008, s. 40).

Netice itibariyle olumlu bir degerlendirme olmussa, tiiketici malin cinsi, markasi, fiyati,
rengi, miktar1 ve satin alinacagi yere iliskin bir dizi karar verir (Mucuk, 2009, s. 83). Tiiketici

kendisine uygun satis noktasina giderek mal veya hizmeti satin alir (Kog, 2008, s. 303).

Bunun yaninda, satin alma sonrasinda tiiketicilerin ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu
ve diisiinceleri de dnemlidir (Mucuk, 2009, s. 83). Her satin alma siireci, tiiketici agisindan bir
ogrenmeyi ifade eder. Sonraki satin almalar igin yeni bir seyler 6grenmis veya daha dnceden
ogrendiklerini giiglendirmis olur (Kog, 2008, s. 303). Satin alinan mal veya hizmetin

kullanilmasi neticesinde tiiketicide olusan memnuniyetsizlik isletmenin de olumsuz
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etkilenmesine sebep olabilir (Yiikselen, 2010. s. 136). Ornegin, beklentiler istenen seviyede
karsilanmazsa turist tatminsizlik yasayabilir. Bir sonraki tatil kararinda farkli secimlerde
bulunabilir. Bunun yaninda, sunulan mal veya hizmet hakkinda olumsuz haberler yayarak o
bolge, otel veya paket tur i¢in satin alma karari1 verecek olan kisileri de olumsuz yonde

etkileyebilir (Kotler, 1984’ten aktaran Hayta, 2008, s. 40).

2.4. Turizm Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti

Giiniimiiziin kiiresellesen diinyasinda gelisen teknolojiyle birlikte serbest pazar ekonomisi
agirhik kazanmakta ve isletmelerin sahip olduklart mal ve hizmetlerde birbirine benzer
ozellikler goze c¢arpmaktadir. Rekabet edebilme ve hayatta kalabilme adma farkliliklarin
bulunmadigi mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda ve satilmasinda miisteri memnuniyeti
Oonemli bir unsur olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu anlamda, miisterilerine bagiml
yasadiklarindan ve miisterisiz var olamadiklarindan dolayr isletmelerin = miisteri

memnuniyetini pazarlama siirecinin merkezine koymalar1 gerekmektedir.

Bir isletmenin memnun miisterilere sahip olmasi rakipleri ile rekabet etmesini daha da
kolaylastirmaktadir. Ciinkii baska kisilerin isletmeden mal veya hizmet satin almasinin
saglanmasi, mal veya hizmet ile ilgili beklentileri karsilanmis bir miisterinin isletmede
tutulmas1 ve yeniden mal ve hizmet satin almasindan ¢ok daha zor bir siiregtir. Isletmeye
baglanan miisteriler, isletmeyle bir biitiin olusturmus ve aralarinda duygusal bir bag kurulmus
miisterilerdir. Bu tip miisteriler kendi ¢evrelerinde bulunan insanlara isletme hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunarak isletme adina tanitim faaliyeti yiirlitmektedirler (Avcikurt ve Koroglu,

2008, . 6).

Richard N. Cardozo, 1965 yilinda genis bir arastirma yapmis ve miisteri memnuniyetinin
ilk defa ele alindig: klasik bir makale yazmistir. Daha sonrasinda arastirmacilar ortak bir
miisteri memnuniyeti tanimi gelistirmek ic¢in birgok calisma yapmislardir (Giese ve Cote,
2000, s. 4). Miisteri memnuniyeti kavraminin bir sonu¢ veya bir silire¢ oldugunu vurgulama
acisindan farklilik gosteren iki tiirlii tanimlama bulunmaktadir. Yani, ilk tanimlamada miisteri
memnuniyeti, tiiketim tecriilbesi sonucunda ortaya ¢ikan bir ¢ikt1 (sonug) olarak
agiklanmaktadir. Ikinci tanimlamada ise, tiiketim tecriibesinin en azindan sanildig: kadar iyi
olup olmadigin1 degerlendiren bir siire¢ olarak ifade edilmektedir. Yapilan tanimlamalar,
degerlendirme siirecinin miisteri memnuniyetinin altin1 ¢izmek i¢in 6nemli bir unsur
oldugunu ortaya koymustur (Yi, 1989, s.2). Cardozo, satin alma eylemlerinde tiiketicinin
bliyiik oranda yer almasi ve onemli derecede ¢aba harcamasi halinde, celiskinin ortaya
cikacagini ifade etmistir. Bu demek oluyor ki, miisteriler bir mal veya hizmetin satin alinmasi

olayina biiyiik oranda katilirlarsa (ya iirline olan ilgileri ya onu satin almak i¢in 6nemli 6l¢iide
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caba harcamalar1 veya Odnemli miktarda para 6demeleri nedeniyle), o mal ya da hizmetten
beklentileriyle, gergekte algiladiklari arasindaki celigkileri azaltmak icin aktif bir sekilde
calisacaklardir. Uretici genel itibariyle bu durumu tercih etmektedir. Ciinkii miisteri mal veya
hizmetten gercekte elde ettigi yararlar1 abartacak ya da (satin alma olay1 gerceklestikten
sonra) beklentilerini azaltacaktir. Bdylece yiiksek beklenti diizeyi ile diisiik gergeklesme

diizeyi arasindaki ¢eliskiyi gidermeye ¢alisacaktir (Vavra, 1999, s. 35)

Miisteri memnuniyeti kavramini ¢esitli acgilardan ele alan biitiin ¢calismalarda genel kabul
gormiis yaklagim Oliver tarafindan 1980°’de yapilan bir calismayla ortaya koydugu
“onaylanmayan beklentiler” yaklasimidir. Buna goére miisteri memnuniyeti, miisterinin
satinalma Oncesi beklentileriyle, mal veya hizmetin satinalma sonrasi performansinin
karsilagtirmas1 sonucu belirlenmektedir. Oliver’in modeli tliketici temeline dayali bir
yaklagimla ii¢ adimda incelenmektedir (Gok, 2006, s. 79). Alicilar, mal veya hizmeti satin
almadan Once bir beklentiler seti olustururlar. Satinalma sonrasi, Onceki beklentilerin
karsilanmasi veya karsilanmamasi durumu olusur. Beklentilerle mal veya hizmetin algilanan
performansi arasindaki farka gére olumlu ya da olumsuz onaylamama ortaya ¢ikmaktadir.
Mal veya hizmetin algilanan performansi, miisterinin satinalma oncesi beklentilerini agsmasi
durumunda tatmin gerceklesir ve buna olumlu onaylamama denmektedir. Tersi oldugunda ise,
tatminsizlik gerceklesir ve buna da olumsuz onaylamama adi verilmektedir. Eger satinalma
oncesi beklentiler ile satinalma sonrasi algilanan performans ayniysa tatmin veya tatminsizlik
degil, bir ¢akisma durumu gergeklesmektedir (Karakas vd., 2007, s. 6-7). Richard L. Oliver
(1997, s.13) yaptig1 bu ¢alismada miisteri memnuniyetini; tatminkarlik ve tatmin olmama
seviyeleri de dahil olmak iizere, bir mal veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitlin olarak

kendisinden, tiikketimle ilgili keyif verici tatminkarlik yargisi olarak tanimlamistir.

Bagka bir tanimlamada ise; hizmet 6zelliklerini, hizmet iriiniinii, satig personelini veya
durumla ilgili diger degiskenleri iceren miisterinin biitiinsel yargis1 miisteri memnuniyetini
ifade etmektedir. Miisteri memnuniyeti, ya miisterilerin satin almadan onceki beklentileri ile
satin alinan hizmet uyustugunda veya bu beklentiler asildiginda ortaya ¢ikmaktadir (Back,
2001, s. 24). Engel vd. (1995, s5.273) miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi konusuna
oncelik verilmesinde; yeni miisterilerin cezbedilmesinin son derece pahali ve gili¢ olmasi
nedeniyle mevcut miisterilerin hatirlama yetenegi kavraminin, 6nemli bir pazarlama hedefi
olarak ortaya c¢ikmasi, miisterinin hatirlama yeteneginden yararlanmanin en uygun yolunun,
tiiketici memnuniyeti oldugunun tartisilmaz bir ger¢cek olmasi ve miisteri memnuniyeti veya
memnuniyetsizligini saglamada, mal ve hizmet kalitesinin rekabetle ilgili merkezi bir roliiniin

olmasi gibi nedenlerin etkili oldugunu ifade etmektedir (Tikici ve Tiirk, 2003, s. 30).
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Pazarlama literatlirii incelendiginde miisteri memnuniyeti kavramina iligkin birgok
kuramdan bahsedilmektedir. Bu kuramlar; Beklentilerin Onaylanmamasi, Biligsel
Uyumsuzluk (Celiski), Benzesim, Benzesim-Zitlik, Esitlik, Atif Kuramlar1 olarak ifade
edilmektedir (Yasa, 2012; Kiigiikkosmanoglu ve Sensoy, 2010; Iskhakova, 2010;
Harmandaroglu, 2010; Sendur, 2009; Paylan, 2007; Siikliim, 2006; Faikoglu, 2005; Skogland
ve Siguaw, 2004; Kilic ve Pelit, 2004; Pizam ve Ellis, 1999; Vavra, 1999; Erevelles ve
Leavitt, 1992). Bu kuramlar asagidaki sekilde ele alinmaktadir:

a. Beklentilerin onaylanmamasi: Miisteri satin alma eylemine beklentileriyle girmekte
ve satin alma sonrasinda algiladigi performans ile satin alma oncesindeki bekledigi iiriin
performansin1 kiyaslamaktadir. Bu kiyaslama neticesinde, beklenen ve algilanan performans
birbirine esitse onaylama gerceklesmektedir. Algilanan performans, beklentilerden yiiksek ise
pozitif, diisiik ise negatif onaylamama durumu ortaya ¢ikmaktadir. Oliver tatmini beklentiler
ve beklentilerle algilanan performans kiyaslamasi sonucunda olusan onaylamamanin bir
fonksiyonu olarak ifade etmektedir. Tatmin duygusuna onaylama ve pozitif onaylamama,
tatminsizlik duygusuna ise negatif onaylamama sebep olmaktadir. Yani, algilanan
performans, beklenenden daha iyi, ayn1 ve ¢ok daha kotii ¢ikabilmektedir (Devebakan, 2006,
s. 125).

b. Bilissel uyumsuzluk (Celiski): Festinger (1957) tarafindan gelistirilen bu teori,
birbiriyle celigkili iki tutuma veya davranisa sahip olan kisinin ¢eliski yasayacagini ve bu
celiskiyi azaltmak icin ¢eligkili tutum veya davranislar1 yok etme, yeni uygun tutum veya
davraniglar edinme veya ¢eliskili tutum veya davraniglarin 6nem derecesini azaltma gibi {i¢
yonteme basvurabilecegini ifade etmektedir (Telci vd.. 2011, s. 378). Bir miisteri, kullandig1
tirtinden beklediginden daha diisiik bir performans ile karsilastiginda, eger s6z konusu mal
veya hizmete psikolojik anlamda bir yatinm yapmissa, zihninde bu celiskiyi en aza
indirgemeye c¢alisacagini ifade etmektedir. Bu ya beklentilerin diizeyini diisiirerek (olay
gerceklestikten sonra) ya da siibjektif ¢eliski durumunda oldugu gibi, performansin daha

olumlu bir sekilde algilanmasi ile olmaktadir (Vavra, 1999, s. 62).

c. Benzesim: 1957 yilinda Hovland vd. tarafindan ileri siirlilen ve sonrasinda tiiketici
memnuniyeti literatiiriinde kullanilan bu teori, beklenti odakli tepki egilimine temel
olusturmaktadir. Bu ¢ercevede, insanlar daha 6nceki durumlarindan farkli bir durumu kabul
etmek istememektedirler ve bu yiizden bir nesne veya olay icin ilk hissettiklerine gore bir
yargiyl benimsemektedirler. Beklentilerden etkilenmis olan insanlarin, kendi beklentileriyle
ilgili duygularina iligkin tatmin olduklar1 diizeye benzer bir sekilde karsilik verecekleri tahmin

edilmektedir (Oliver ve DeSarbo, 1988, s. 496). Johnson ve Fornell (1991)’a gore,
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beklentilerin ve algilanan performansin karsilagtirilmasi neticesinde, mal veya hizmetin
performansi, beklenti diizeyine yakinsa, beklentiler memnuniyeti etkilemektedir. Boylece,
performans ve beklentiler arasindaki fark ne kadar kiigiik olursa, algilanan performans

beklentilere o kadar benzesim gostermektedir (Yasa, 2012, s. 81).

d. Benzesim-Zithk teorisi: Performansin bir miisterinin kabul bolgesi iginde kalmasi
durumunda, beklentilerinin gerisinde kalmig olsa bile bu uyumsuzlugun géz ardi edilecegini,
benzesim slirecinin isleyecegini ve performansin kabul edilebilir bulunacagmni ileri
siirmektedir. Eger performans ret bolgesi i¢indeyse (beklentileri ne kadar yakin olursa olsun)
zithik O6ne ¢ikacaktir, farklilik abartilacak ve tiriin kabul edilemez bulunacaktir (Vavra, 1999,

S. 61).

e. Esitlik: Adams tarafindan ortaya atilan bu teoriye gore, miisteri girdisinin degisimdeki
ciktiyla orantili oldugu durumda miisterinin kendisine esit davranildigin1 diislinecegi,

dolayisiyla memnun kalacagini 6ne stirmektedir (Yiiksel ve Kiling, 2003, s. 24).

f. Atif kuram: Hizmet isletmeleri olan turizm isletmelerinde miisteri memnuniyeti,
isletmenin Oncelikli amaclarindandir. Bu isletmelerin varligr ve devamliligi agirlikli olarak
misterilerin memnuniyetine baglidir (Avcr ve Sayilir, 2006, s. 122). Turizm isletmeleri
arasinda yer alan otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi, otelin rekabet
giiciinii koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve devamliligini saglayabilmesi acisindan ¢ok
onemlidir. Ciinkii memnun edilmis miisteriler, sosyal haberlesme yoluyla oteller i¢in en iyi
tanitim1 yapmaktadirlar. Boylelikle iyi bir tanitimi1 olan otellerin tercih olasilig1 da artmaktadir
(Cakici, 1998, s. 9). Memnun olmamis miisteriler, arkadaslarina ve g¢evrelerine
hosnutsuzluklarini da dile getirmektedirler. Bundan dolayi, oteller memnun edilmis miisteriler
olusturabilmek icin isletme ve pazarlama hedeflerini en iyi sekilde belirlemelidir. Bu hedefler
dogrultusunda, sunulan hizmetler gérmeden ve denenmeden satin alindigindan tanitma ve
reklam caligmalarina 6zellikle dikkat edilmesi gerekir. Miisteriler bir turistik iirlinli gérmeden
satin aldiklarindan, beklentiler miisteri memnuniyeti ilizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir
(Kizilirmak, 1995, s. 65). Miisterinin beklentileri dogrultusunda hareket eden ve miisterinin
beklentilerini 6nemseyen otel isletmeleri, miisteri memnuniyetini saglamada bir adim &nde
sayillmaktadir. Genel itibariyle miisteriler, otelden hijyenik bir ortam, iyi bir giivenlik, samimi
davranis ve otel konseptinin icerdiklerini eksiksiz saglamasini istemektedirler. Bu dogrultuda,
otel isletmeleri mevcut ve potansiyel miisterilerinin beklentilerini daha dnceden belirlemeleri
durumunda, sunacaklar1 hizmetlerden daha ¢ok memnun olmalar1 ve hatta sadik bir miisteri
konumuna gelmeleri hususunda onlem alabileceklerdir. Ayrica otel degerlendirmelerinin ve

yorumlarinin  yapildigt  booking.com, tripadvisor.com, zoover.com, gezinomi.com,
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tatilsepeti.com vb. sitelerden yararlanabilmektedir. Tatile ¢ikmayi diisiinen turistler, bu
sitelerde otel veya destinasyon hakkinda yapilan yorumlara bakarak tercihlerini
belirlemektedir. Miisterilerinin memnuniyeti i¢in Onlemlerini almis bir otel isletmesi,

rakiplerine gore rekabet avantaji saglayabilecektir.

2.5. Turizm Sektoriinde Miisteri Sadakati

Sadakat konusu, yiizyillardan beri bahsedilmektedir. Eski zamanlarda, “sadakat” kavrami,
giicii ve kontrolii en yiiksek seviyeye ¢ikarmak icin kullanilirdi. Roma Imparatorlugu’nun
giiclli generalleri ordunun sadakatini ya politik gii¢ saglamak veya imparatoru devirmek i¢in
kullanirlardi. 21. Yiizyilin medenilesmis diinyasina gelindiginde, pazarlamacilarin sadik
miisteriler sayesinde pazar pay1 elde eden ve elinde tutmaya c¢alisan generaller haline geldigi
goriilmektedir. Miisteri sadakati, kiiresel anlamda rekabet¢i pazarlarda degerli bir varlik

olarak goriilmektedir (Kumar ve Shah, 2004, s. 318).

Miisteri sadakati, olumlu tutumlar dogrultusunda gerceklesen tekrar satin alma davranisi
veya kapsamli bir degerlendirme ve psikolojik karar verme siireci sonucunda ortaya ¢ikan
tutarli bir satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir (Shahin vd., 2011, s. 130). Palumbo
ve Herbig miisteri sadakatini, bir miisterinin rakipleri diisiik fiyatlar ve kuponlar teklif etseler
de, tek bir markay: tekrar tekrar arama ve satin alma yetenegi olarak ifade etmektedir (Yildiz
ve Cilingir, 2010, s. 413). Oliver’in (1999) yapmis oldugu tanimlamadaysa, gecis yapmasini
saglayacak yeni durumlar ve rakiplerin tekliflerine ragmen, miisterinin bir mal, hizmet, marka
veya isletmeden satin almaya tutarli bir sekilde devam etmesi yoOniinde gosterdigi
“derinlemesine  baglilik” olarak belirtilmektedir. Sadakat, c¢ofu zaman miisteri
memnuniyetinin dogrudan bir sonucu olarak Ol¢iimlenmektedir. Ancak bazilar1 miisterileri
memnun etmenin sadik miisteriler olusturmada yeterli olmayabilecegini ifade etmektedir
(Flint vd., 2010, s. 222). Ozer ve Giinaydm (2010, s. 132) miisteri sadakatini, miisterilerin
isletmeye karst duydugu olumlu duygulari, isletmenin iirettigi mal ve hizmeti tekrar satin

alma egilimi ve igletmeyi bagkalarina tavsiye etme durumu olarak belirtmektedir.

Glinlimiizde ¢ogu sirket miisteri sadakatini nasil olusturacagi konusunda arastirma
yapmaktadir. Karliligin artmasi; pazarlama maliyetlerinin diigmesi, satislarin yiikselmesi ve
isletme maliyetlerinin azalmasi ile gerceklesmektedir. Nihayetinde, sadik miisteriler sirketin
mal ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi oldugu ve daha az bilgiye ihtiya¢ duydugu i¢in sirkete
maliyeti daha diisiik olmaktadir. Hatta yeri geldiginde part-time c¢alisan gibi hizmet
etmektedirler. Bu nedenle, sadik miisteriler, sunulan mal ve hizmetler hakkinda daha az
bilgiye ihtiya¢ duyduklari gibi, firmanin potansiyel miisteriler i¢in bir bilgi kaynagi olarak da
hizmet etmektedirler (Mohsan vd., 2011, s. 266).
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Turizm sektoriinlin temel isletmeleri igerisinde yer alan otel isletmelerinde rakiplere karsi
rekabet avantaji elde etmek igin miisterilerle olan iliskilere daha fazla 6nem verilmekte ve
miisteri sadakati olusturma yoniinde caba harcanmaktadir. Isletmeler bunun igin cesitli
stratejiler benimseyerek miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda miisteri arzu, istek ve
ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasina, hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve miisteri
sadakatinin artirilmasina ve miisteri sadakat programlarinin olusturulmasina yonelmektedir.
Miisterilerin istek, ihtiyag ve beklentilerinin siirekli degismesi, miisteri memnuniyetinin ve
miisteri sadakatinin saglanmasini zorlastirmaktadir. Memnun miisterilere sahip isletmeler
rakipleriyle kolayca rekabet edebilmektedir. Beklentileri karsilanmis memnun bir miisteri
isletmede tutulmakta, tekrar mal ve hizmet satin almasi saglanmakta ve boylece bu durum,
yeni miisteri bulmaktan ¢ok daha kolay olmaktadir. Bu anlamda sadik miisteriler, isletmeyle
biitiinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal bag olugsmus miisterilerdir. Bu miisteriler, zor
giinlerinde isletmelerin yaninda olup cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu
tavsiyelerde bulunmakta ve isletmenin adinin duyulmasini saglamaktadirlar (Celtek, 2013,
s.217).

Miisteri sadakati kavrami, turizm sektoriinde faaliyet gosteren her isletme i¢cin 6nem arz
etmektedir. Hizmet kalitesi, algilanan kalite ve iliski kalitesinin turistlerin miisteri sadakati
tizerindeki roliinlin arastirildigi bir calismada (Lai, 2014, s. 420), turistin seyahat acentasina
kars1 sadakati, bir miisterinin seyahat acentasindan tekrar tur satin alabilmesi ve bu seyahat
acentasin1 gelecekte ailesine, arkadaglarina ve diger kisilere tavsiye etmesi gibi bir durumu
ifade etmektedir. Bulgular neticesinde; hizmet kalitesi ve bir seyahat paketinden algilanan
degerin, seyahat acentasi ile iligki kalitesinin 6n faktorii olduklar1 ve iligki kalitesinin ii¢
unsurunun seyahat acentasinin miisteri sadakatini 6nemli bir sekilde etkiledigi sonuclarina
ulagilmistir. Bagka bir ¢alismada ise (Kim ve Brown, 2012, s. 328), algilanan seyahat
deneyimlerinin ve kisisel 6zelliklerin, genel memnuniyet ve destinasyon sadakati tizerindeki
etkileri arastinlmistir. Sonucta, manzara ve vahsi hayatin da i¢inde oldugu dogal
cekiciliklerin, turistlerin biiylik ¢ogunlugunu g¢eken en Onemli faktdor oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ayrica yeni deneyimler kazanmanin, maceract deneyimlerin ve jeolojik
cekiciliklerin turistlerin yenilik arayisi deneyimlerini artirdigi ve tekrar gelme davranigini
etkiledigi; turistlerin bolgeyle ilgili ge¢mis deneyimlerinin ve tatil stirelerinin genel
memnuniyeti belirleyen énemli unsurlardan oldugu ifade edilmistir. Cat1 vd. (2010, s. 442),
yapmis olduklar1 bir calisma ile Alanya’da bes yildizli bir otelde konaklayanlarin beklentileri
ile sadakati arasindaki iliskiyi ortaya koymaya calismistir. Miisteri beklentileri; fiziki
unsurlar, nezaket, giivenilirlik, empati, giiven ve yeterlilik olmak iizere alt1 boyutta, miisteri

sadakati de tutumsal ve davranigsal sadakat olmak iizere iki boyutta incelenmistir. Yapilan
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analizler sonucunda, miisteri beklentileri ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iligkinin
oldugu ve en biiyiik etkiyi yeterlilik boyutunun yaptigr bulunmustur. Bu durumda, isletme
personelinin nitelikli olarak se¢ilmesi ve hizmet i¢i egitim programlarina tabi tutulmasi

gerektigi Onerisi sunulmustur.

2.5.1. Miisteri Sadakati Cesitleri ve Sadik Miisteri Tipleri

Miisteri sadakati ile benzer oldugu diisiiniilen ilk kavram “marka 1srar1” olarak Copeland
(1923) tarafindan ifade edilmistir. Copeland, marka 1srar1 olan tiiketicilerin, acil bir durum
olmadan diger markalar tercih etmeyeceklerini belirtmektedir. Diger taraftan, Guest (1944)
ise, sadakati tiiketicilerin uzun siireli tercihleri olarak incelemis ve sadakatin tiiketicilerin
psikolojik tutumlarinin bir neticesi olarak ele alinmasi gerektigini ileri siirmiistiir. Ifade edilen
bu tanimlar gercevesinde, miisteri sadakati kavraminin iki ana gruba ayrildig1 goriilmektedir.
Bunlar; davranigsal sadakat ve tutumsal sadakat yaklasimlaridir. Ayrica, miisteri sadakati
Olgtimii yapilirken bu iki yaklagim bir araya getirilerek karma bir sekilde de ele alinmaktadir
(Sabah Kiyan, 2012, s. 425).

Davranigsal sadakat, miisterinin, bir isletmenin mal ve hizmetlerine kars1 tekrar satin
alma egilimi gostermesi seklinde tanimlanmaktadir. Miisteri pazarda daha iyi bir isletme
bulana kadar, ayni isletmenin mal ve hizmetlerini satin almaya devam eder. Bu bakimdan
aldatict bir sadakat gosterilmektedir. Tutumsal sadakat yaklasimindaysa, tiiketici, isletmeye
karst duygusal bir baga sahiptir. Daha cazip bir teklifle karsilagsa bile kolaylikla
etkilenmemekte ve rakip isletmelerin yaptig1 1srarlara ve tekliflere karsi direng
gostermektedir. Hatta isletmeyi ¢evresine ve diger miisterilere tavsiye etmektedir (Celtek,
2013, s. 226).

Day (1969)’in yapmis oldugu ¢alismaya dayanarak, Pritchard ve Howard (1997) miisteri
sadakatini degerlendirirken, davranis ve tutumu iki boyutlu bir kavram olarak kullanmaktadir.
Bu boyutlarin da miisteri sadakatini dort farkl: tiire ayirdig1 iddia edilmektedir. Bunlar; gercek
sadakat, aldatic1 sadakat, durgun sadakat ve diislik sadakat olarak adlandirilmaktadir. Gercek
sadakate sahip miisteriler, yiiksek seviyede tutumsal ve davranigsal sadakat skoru
sergilemektedir. Bu tarz miisteriler, yiiksek derece baglilik gdstermekte ve her zaman aym
isletmeden mal ve hizmet satin almaktadir. Aldatici sadakate sahip miisteriler, yiiksek
davranigsal sadakat skoruna karsilik, diislik tutumsal sadakat skoruna sahiptir. Genellikle ayn1
isletmenin mal ve hizmetlerini satin almakta, ancak isletmeye kars1 giicli bir baglilik
hissetmemektedir. Durgun sadakat gosteren miisteriler, yiiksek tutumsal sadakat skoruna
ve diisiik davramgsal sadakat skoruna sahiptir. Isletme bu tarz miisterilerin gdziinde olumlu

bir imaja sahiptir. Ancak isletmeden seyrek mal ve hizmet satin almaktadirlar. Fiyat,
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uygunluk veya konum gibi nedenlerden dolayi, yiliksek seviyede bagliliga sahip miisteriler
isletmeden tekrar tekrar satin almayabilmektedirler. En son seviye olan diisiik sadakatte ise,
miisteriler diisiik seviyede tutumsal ve davranigsal sadakat sergilemektedir. Bu tarz miisteriler,
mal ve hizmet sunan isletmelere karsi diisiik bir baglhilik ve satin alma davranisi
gostermektedir (Chan, 2010, s. 37-38).

Karma yaklagsimdaysa, ilk iki boyut birlestirilmekte ve miisteri sadakati, miisterilerin tiriin
tercihleri, marka degistirme egilimleri, satin alma sikligi, satin alma zamani ve toplam satin
alma miktarina gore Ol¢iilmektedir. Sadakatin taniminda tutum ve davranisin birlikte
kullanilmasi, aslinda sadakatin tahmin etme giiciinii arttirmaktadir. iki boyutlu karma
yaklagim perakendecilik, rekreasyon, liikks oteller ve havayollar1 gibi bir¢ok alanda miisteri

sadakatini 6lgmek i¢in 6nemli bir arag¢ olarak desteklenmekte ve kullanilmaktadir (Bowen ve

Chen, 2001, s. 214).

2.5.2. Miisteri Sadakatinin Boyutlar:

Sadakat kavrami, Day’in (1969) yaptig1 tanimlamada ger¢ek ve sahte olmak ikiye
ayrilmaktadir. Sahte sadakat, genel itibariyle zorunluluk veya aliskanliktan dolay: tekrar satin
almalar ifade ederken; gercek sadakat, bir markanin alternatiflere ragmen tercih edilmesi, s6z
konusu markanin bulunamamasi durumunda satin alma faaliyetinden vazgecilmesi gibi
durumlart belirtmektedir (Tirker ve Tiirker, 2013, s. 52). Dick ve Basu (1994) ise, miisteri
sadakati boyutlarinin belirlenmesinde miisterilerin goreceli tutumlari ve tekrar tekrar miisteri
olma kriterleri kullanarak dort farkli boyuttan olustugundan s6z etmektedir (Cat1 vd., 2010, s.
434). Sekil 2.8’de goriildiigi gibi Backman ve Crompton (1991) bu boyutlari; yiiksek veya
gercek (high or true loyalty) sadakat, gizli veya gelismemis (latent) sadakat, sahte veya
yiizeysel (spurious) sadakat ve sadakatsizlik (low or no loyalty) olarak ifade etmektedir
(Baloglu, 2002, s. 48). Asagida bu boyutlar ele alinmaktadir:

Diisiik Yiiksek
Yiiksek Gizli Sadakat Gergek Sadakat
DAVRANIS
Diisiik Diisiik Sadakat/Sadakatsizlik Sahte Sadakat
TUTUM

Sekil 2.8. Miisteri Sadakatinin Boyutlar
Kaynak: Baloglu, 2002, s. 48

a. Gerg¢ek sadakat: En ¢ok istenen durum olan bu sadakat boyutu, goreceli tutum ile tekrar
satin alma arasindaki olumlu bir uyusmayi belirtmektedir (Dick ve Basu, 1994, s. 102). Bu
tarz miisteriler, hem tutumsal hem de davranigsal sadakat gdstermekte ve rakip isletmelerin
sundugu mal ve hizmetlere kars1 daha direncli olmaktadir. Agizdan agza olumlu reklam

yapmalari, daha olas1 ve fiyata kars1 daha az duyarl miisterilerdir. Bir isadaminin gittigi her
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yerde Hilton otellerinden bagka bir otelde konaklamamasi ve bu durumu diger is arkadaslarina
da tavsiye etmesi, bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Aksu, 2012, s.100).

b. Gizli sadakat: Miisteri, yiiksek goreceli tutumla isletmeye ya da markaya baglanmakta,
ancak tekrar satin alma davramisi disiik olabilmektedir. Yani miisterilerin bir isletmenin
stirekli miisterisi olmasa da o isletmenin sundugu mal ve hizmetlere kars1 olumlu bir tutuma
sahip olmasi olarak ifade edilmektedir (Cat1 ve Kogoglu, 2008, s. 171). Tutumsal etkilerden
ziyade durumsal faktorler tekrar satin almayi etkilemektedir. Bu tarz miisterilerin satin alma
davraniglarini arttirmak i¢in satin alma sikligimin neden diisiik oldugunun arastirilmasi ve
sonrasinda bu durumsal faktorlerin tistesinden gelmek igin stratejiler gelistirilmesi dnemlilik
arz etmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999, s. 349-350). Bir kisinin belirli bir restorana karsi
yiiksek diizeyde bir goreceli tutumu olabilir. Ancak, yemege birlikte gittigi arkadasinin

onceligine gore restoranin miisterisi olmayi tercih edebilir (Dick ve Basu, 1994, s. 102).

c. Sahte sadakat: Rakiplerin sundugu tekliflere karsi, oldukg¢a duyarli bir sadakat tiirtidiir.
Miisteriler, yiiksek seviyede tekrar satin alma davranisi sergilemekte, ancak mal ve hizmet
sunan isletmelere karsi hi¢cbir duygusal bagliliga sahip olmamaktadir. Diizgiin bir sekilde
tasarlanmig sadakat programi, miisterilerin sahte sadakatten gercek sadakate gecmelerini
saglayabilmektedir. Bu boyuttaki misteriler, halihazirda sikga mal ve hizmet satin
aldiklarindan, ger¢ek sadakat kategorisine gececek en ideal grup olarak goriilmektedir
(Shoemaker ve Lewis, 1999, s. 349). Sahte sadakate sahip miisterilerin yiiksek oranda satin
alma diizeyi; hem aligkanlik haline gelmis satin alma, finansal tesvikler, uygunluk ve
alternatiflerin olmamasi gibi faktorlerle hem de bireysel miisterilerin durumu ile ilgili

faktorlerle agiklanabilmektedir (Baloglu, 2002, s. 49).

d. Diisiik Sadakat/Sadakatsizlik: Disiik diizeyde goreceli tutumun disiik seviyede tekrar
satin alma ile birlesimi, sadakatin diisiikliigiinii veya yoklugunu ifade etmektedir. Farkli
piyasa senaryolar1 altinda gerceklesebilecek bir durumdur. ilk olarak, diisiik seviyedeki
goreceli tutum, yeni bir tanitimin veya farkli avantajlarin iletiminde yetersizligin belirticisi
olabilir. Ikincisi, diisiik diizeydeki tekrar satin alma, birbiriyle rekabet eden ¢ogu markanin
ayni goriildiigii belirli bir pazar yerinin dinamiklerinden dolay1 olabilir (Dick ve Basu, 1994,
s. 101). Sadakatsizlik, bireylerin ¢esitli firsatlar1 kullanma ve degisiklik yapma arzularindan
hareketle dogan, bireyin durumu ve bireysel oOzelliklerinin de etkisiyle olusan sadakat
bi¢imidir. Belli mal ve markalarda, hemen kullanma gereksinimi, fiyat indirimleri veya
promosyon uygulamalari yiiziinden, bireylerin markalara kars1 zayif tutumlart olabilmektedir.
Bu zayif tutumlar ise, marka sadakatini olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Yurdakul, 2007,
s. 278).
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UCUNCU BOLUM
DESTINASYON KAVRAMI ve ANTALYA DESTINASYONU
HAKKINDA BILGILER

Calismanin bu bdliimiinde destinasyon kavrami iizerinde durulmakta ve Antalya
destinasyonu hakkinda bilgilere yer verilmektedir. ilk once, destinasyonun anlami ve sahip
oldugu unsurlar ifade edilmektedir. Sonrasinda Antalya Merkez, Side, Belek, Alanya, Kundu

ve diger destinasyonlar1 ve sahip oldugu turizm varliklar1 hakkinda bilgiler verilmektedir.

3.1. Destinasyon

Turizm sektorii, diinyada elli yil, Tirkiye igin ise yaklasik kirk yil siiresince hizli bir
bliylime egilimi gdstermis, hizmet ve ticaret sektorli igerisinde dnemli bir yere sahip hale
gelmistir. Diinya’da insanlarin turizm hareketliligine katilimlar1 artmakta ve bu durum
Tiirkiye turizmini de olumlu sekilde etkilemektedir. Yillar itibariyle rakamlar incelendiginde
Tiirkiye’nin diinyanin en 6nemli destinasyonlarindan biri konumuna geldigi goriilmektedir.
Destinasyon, turistik ¢ekiciligi olan, turistik iiriin lireten isletmelere sahip, ulasilabilir turizm
bolgeleri olarak ifade edilmektedir. Turizm bolgesi veya destinasyon ifadesi kiiclik yerel bir
bolge, bir cografik bolge, bir lilke veya bir kita i¢in de kullanilabilmektedir (Kilig, 2011, s.
240).

Cooper vd. (1998) destinasyonlari, turistlerin ihtiyaglarin1 karsilamak igin tasarlanmis
tesis ve hizmetlerin odak noktasi olarak ifade etmektedir. Cogu destinasyonun igerdigi, bir
takim temel unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar; ¢ekicilikler (dogal, yapay ve amagh yapilar,
kalintilar, 6zel etkinlikler), ulasilabilirlik (tiim yollar1 belirli ulagim sistemi, terminaller,
araglar), tesis Ozellikleri (konaklama ve yeme-igme faaliyetleri, perakende, diger turist
hizmetleri), uygun turlar (aracilarin ve yoneticilerin daha 6nceden hazirladiklart paketler),
aktiviteler (ziyaretleri sirasinda misafirlerin yapabilecegi, destinasyondaki mevcut tim
faaliyetler) ve diger hizmetler (bankalar, telekomiinikasyon, posta, gazete bayileri, hastaneler
gibi turistler tarafindan kullanilan hizmetler) seklinde belirtilmektedir. Bir destinasyon yerel
anlamda saglanan biitin mal, hizmet ve sonugta deneyimlerin kombinasyonu olarak kabul
edilebilmektedir (Buhalis, 2000, s. 98). Destinasyonlar birbirine benzer yapida olmadiklari
halde, gelistirme ve yenilik ¢alismalariyla, benzer hale getirilebilmektedir. Dogal kaynaklar
bakimindan zengin olan destinasyonlar, bu kaynaklarin vermis oldugu avantajlar
kullanabilirken, simnirli dogal kaynaklara olan destinasyonlar ise diizenledigi etkinlikler ve

yapay cekicilikler sayesinde turistlerin ziyaret etmelerini saglamislardir (Ozdemir, 2008, s. 5).
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Farklir farkli turistlerin cesitli amagclarla destinasyonlara seyahat etmesi nedeniyle bir
destinasyon tipolojisi olusturmanin zor oldugunu ifade eden Buhalis (2000, s. 101), ¢ogu
destinasyonun  birgok  kategoride  simiflandirilabilecegini  belirtmektedir.  Boylece
pazarlamacilar destinasyon tiirline gore uygun destinasyon pazarlamasi karmasi
gelistirebilmekte ve wuygun hedef pazarlara sunabilmektedir. Destinasyonlar sehir
destinasyonlar1, sahil destinasyonlari, dag destinasyonlari, kirsal destinasyonlar, otantik
destinasyonlar (genellikle ayak basilmamis figlinci diinya iilkeleri) ve essiz-egzotik
destinasyonlar (hayatta bir kere seklinde konumlandirilan ve yiikksek fiyata sahip

destinasyonlar) olarak siniflandirilabilmektedir.

Asagida, bu tezin ana ¢aligma alani olan Side, Belek, Alanya ve Kundu destinasyonlari,
Antalya merkez destinasyonu ve Antalya’nin diger destinasyonlar1 ile birlikte ele

alinmaktadir.

3.2. Antalya Merkez Destinasyonu

Istatistiklere yansiyan arz ve talep gostergelerine bakildiginda Antalya, sahip oldugu
tarihi, kiiltiirel degerleri ve dogal kaynaklari ile ulusal ve uluslararasi turizm agisindan énemli
bir destinasyon niteligindedir. 1980°1i yillardan beri Tiirkiye’deki kitle turizmi hareketliliginin
en belirgin 6rneklerinden birisi de Antalya olmustur (Cetin ve Caber, 2008, s. 213).

Tirkiye’nin giineyinde yer alan Antalya’nin kuzeyinde; Burdur, Isparta, Konya,
dogusunda; Karaman, Mersin, batisinda; Mugla illeri, giineyinde ise Akdeniz bulunmaktadir.
Antalya sehri ve ¢evresine antik cagda “cok verimli” anlamina gelen Pamphylia, Bati
kesimine de Lykia denilmekteydi. Milattan 6nce VIII. Yiizyildan itibaren Ege Denizinin Bati
kiyillarindan goégenler; Aspendos ve Side gibi sehirleri kurmuglardir. II. Yiizyil ortalarinda
hiikiim siiren Bergama Kral1 I1. Attalos, Side’yi kusatmis ve alamamisti. Sonrasinda su anki il
merkezinin oldugu yerde bir sehir kurmustu. Buraya ilk olarak kendi adi olan Attaleia,
sonrasinda Atalia, Adalya ve en sonunda Antalya adlar1 verilmistir. Dogal giizellikleri itibari
ile diinyada esi ve benzeri olmayan bir yer olarak nitelenen ve Attalos Yurdu anlamina gelen
Antalya, antik yerlesmenin iizerine kuruldugu i¢in burada antik ¢ag kalintilarina ¢ok az
rastlanmaktadir. Eski liman olarak ifade edilen liman mendireginin bir kismi ve limam
cevreleyen sur ilk kalintilardandir. Antalya, Dogu Roma (Bizans) hakimiyeti altindayken
1207°de Selguklular tarafindan Tiirk topraklarina katilmistir. Anadolu Beylikleri zamaninda
Teke Asiretinin bir kolu olan Hamitogullari’nin egemenligine girmistir. Antalya’nin kuzeyi
ile Isparta ve Burdur’un bir kism1 olan Goller Bolgesi, Teke yoresi olarak ifade edilmektedir.
Osmanlilar ~ zamaninda  Antalya il merkezine Teke Sancagi  denilmekteydi

(http://www.antalya.gov.tr).
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Antalya’nin batida bulunan Kas ilgesinden en doguda bulunan Alanya’ya kadar olan
bolge kiyt boyunca turizm bakimindan ¢ok gelismistir. Kemer, merkez ilce Antalya, Serik,
Manavgat, Side ve Alanya ilgeleri turizmin bir¢ok yoniiyle biiyiikk bir gelisme gdstermistir.
Kas ve Finike taraflarinda turizm yogunlugu daha az goriilmektedir. Bunun yaninda tiim sahil
kesiminde yeni turizm alanlarinin imara agilmasi ile Kundu bdolgesi arz kapasitesi bakimindan

son yillarda oldukga kendini 6n plana ¢ikarmistir (Cetin ve Caber, 2008, s. 215).

Yillar itibariyle bakildiginda, Antalya destinasyonunda faaliyet gosteren konaklama
tesislerinde ve yatak kapasitesinde artis oldugunu gérmek miimkiindiir. Kalkinma planlar
gergevesinde yapilan yatirimlar ile turizm potansiyeli ve alt-list yap1 imkanlari gelistirilmistir.
Bu imkanlarin saglanmasinda Antalya destinasyonunun sahip oldugu dogal, tarihi ve kiiltiirel
glizelliklerinin pay1 biiyiiktiir. Asagidaki tablolarda en son yayimlanan veriler baz alinarak
Tiirkiye ve Antalya’daki Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Belgeli konaklama tesislerinin son bes

yildaki sayilar1 verilmektedir.

Tablo 3.1. Yillar itibariyle Tiirkiye’de Konaklama Tesisleri Sayist

Yillar

Konaklama Tesis ve Yatak Sayisi 2008 2009 2010 2011 2012

Turizm Isletme Belgeli Tesis Sayist 2.566 2.625 2.647 2.783 2.870
Turizm Isletme Belgeli Yatak Sayisi 567.470 608.765 | 629.465 666.829 | 706.019
Turizm Yatirim Belgeli Tesis Sayisi 772 754 877 922 960
Turizm Yatirim Belgeli Yatak Sayisi 258.287 231.456 | 252.984 | 267.900 | 273.877
Bakanlik Belgeli Toplam Tesislerin Sayisi 3.338 3.379 3.524 3.705 3.830
Bakanlik Belgeli Toplam Yatak Sayisi 825.757 840.221 | 882.449 934.729 | 979.896

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig

Tablo 3.1°de Tiirkiye’deki konaklama tesis ve yatak sayilarinin son bes yila ait verileri
goriilmektedir. Buna gore; Tiirkiye’de Bakanlik Belgeli konaklama tesislerinin sayist 2008
yilinda 2.566 iken, 2012 yilina gelindiginde toplam %12’lik artisla 2.870 olmustur. Diger
taraftan Bakanlik Belgeli konaklama tesislerinin yatak kapasitesi 2008 yilinda 567.470 iken,
2012 yilina kadar yaklasik % 25 artisla 706.019 olmustur. Turizm Isletme Belgeli tesis sayisi
da yillar itibariyle artis gostermektedir.
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Grafik 3.1. Yillar itibariyle Tiirkiye’deki Konaklama Tesislerine Ait Yatak Sayilar
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Grafik 3.1’de Tirkiye’deki konaklama tesislerine ait yatak sayilarinin son bes yila ait
verileri ¢izgi grafigi ile gosterilmektedir. Buna gore; yillar itibariyle artis goriiliirken, sadece

2009 yilinda yatirim belgeli yatak sayis1 azalmakta ve isletme belgeli yatak sayist artmaktadir.

Tablo 3.2. Yillar itibariyle Antalya’da Konaklama Tesisleri Sayist

Yillar

Konaklama Tesis ve Yatak Sayis1 2008 2009 2010 2011 2012

Turizm Isletme Belgeli Tesis Sayisi 641 673 686 746 725
Turizm Isletme Belgeli Yatak Sayisi 262.232 294.870 306.535 326.554 | 345.648
Turizm Yatirim Belgeli Tesis Sayisi 175 118 129 142 143
Turizm Yatirim Belgeli Yatak Sayisi 87.625 51.386 57.365 57.958 66.630
Bakanlik Belgeli Toplam Tesislerin Sayist 816 791 815 888 868
Bakanlik Belgeli Toplam Yatak Sayist 349.857 346.256 363.900 384.512 | 412.278

Kaynak: Antalya Kiiltiir ve Turizm Mudiirligi

Tablo 3.2°de ise Antalya’daki konaklama tesis ve yatak sayilarinin son bes yila ait verileri
goriilmektedir. Buna gore; Antalya’da Bakanlik Belgeli konaklama tesislerinin sayis1 2008
yilinda 641 iken, 2012 yilina gelindiginde toplam % 13,1’lik artigla 725 olmustur. Diger
taraftan Bakanlik Belgeli konaklama tesislerinin yatak kapasitesi 2008 yilinda 262.232 iken,
2012 yilina kadar yaklasik % 32 oraninda artarak 345.648 olmustur. Turizm Isletme Belgeli

tesis sayisi yillar itibariyle artig gostermekte, ancak 2012 yilinda azalmaktadir.

Grafik 3.2°de Antalya’daki konaklama tesislerine ait yatak sayilarinin son bes yila ait
verileri ¢izgi grafigi ile gosterilmektedir. 2009 yilinda yatirnm belgeli konaklama tesislerinin
yatak sayilar1 % 41 oraninda azalirken, isletme belgeli konaklama tesislerinin yatak sayilar1 %
13 oraninda artmistir. Buna karsilik, bakanlik belgeli konaklama tesislerinin toplam yatak
sayilarinda diisiis oldugu goze carpmaktadir. Bu durumun olusmasinda 2009 yilinda tiim

diinyada hissedilen krizin etkili oldugu sdylenebilecektir.
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Grafik 3.2. Yillar itibariyle Antalya’daki Konaklama Tesislerine Ait Yatak Sayilari
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Antalya’min Bashca Turizm Kaynaklari

Yivli Minare Camii, Antalya’nin simgesi durumundadir. Onceleri bir Bizans kilisesi
iken, 13. yy'da Sel¢uklu Sultan1 Alaaddin Keykubat tarafindan camiye c¢evrilmistir. Minaresi
oluklu oldugundan bu adi almistir. Aspendos (Belkis), Antalya’nin 50 km dogusunda biri
biiyiik digeri kiigiik iki tepe iizerinde kurulmustur. 15 bin kisilik tiyatrosu, Selguklular
tarafindan onarilarak kervansaray olarak kullanilmistir. Hadriyanus Kapisi, M.S. 13. yy’da
Roma Imparatoru Hadrianus’un Antalya’yr ziyaretinin amsina  dikilmistir. 8 m
yiiksekligindeki kapinin lizerinde ti¢c kemerle iki kulesi bulunmaktadir. Olympos, giiniimiizde
bu yer milli park kapsamina alinmistir. Eski cagda Beldibi Magarasinda yasayan insan
kalintilarinin ortaya c¢ikartilmasi, en 6nemli tarihsel 6zelligidir. Agagtan yapilmis pansiyon
evleri ile ilgi ¢cekmektedir. Termessos, yapilan kazilarda halkinin Anadolu kavimlerinden
oldugu anlasilmistir. Giillik Dagi Milli Parki igerisinde bulunan kentte agora, kiigiik tiyatro,
tapinaklar, gymnasium, kaya mezarlar1 ve ¢ok sayidaki tarihi kalintt mevcuttur. Demre,
Finike’ye 25 km uzaklikta olan kent, Likya nin alt1 biiyiik sehrinden biridir. Tarihi M.O. 4.
yy'a dayanan Demre’nin eski adi Myra olarak da ifade edilmektedir. Noel Babanin M.S.
278’de Patara’da dogdugu ve M.S. 6 Aralik 343’te Demre’de 6ldiigii belirtilmektedir. Kale
icinde Noel Baba mezari, miizesi ve agik hava tiyatrosu biiyiik ilgi toplamaktadir. Patara,
Kalkan-Fethiye karayolu tizerinde Kalkan’a 10 km mesafededir. Kentin i¢inde su kemerleri,
giris kapisi, Roma donemi hamamlari, tapinak, tiyatro ve mezarlar bulunmaktadir.
Kekova’da daha ¢ok yatgilik yapilmaktadir. Tarihi batik kentler, kaya mezarlari, kiliseler,
kaleler, balik lokantalar1 ile 6nemli bir turizm merkezidir. Lidya uygarligmin en degerli
kalmtilarmm bulundugu Kekova’nin agik denize acilan ii¢ bogazi olmasi nedeni ile Ucagiz
olarak da adlandirilmaktadir. Perge, Antalya’nin dogusundaki Aksu belde sinirlari igersinde
yer alan ve M.O. 4. yy'da Yunanllar tarafindan kurulan bu yerlesim yerinin Hititler
doneminden kaldigi bilinmektedir. Helenistik caga ait tiyatro, stadyum, diikkanlar, kent

kapilari, caddeler, agora ve hamamlar bulunmaktadir. Hristiyanligin yayilma déneminde
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onemli bir dini merkez olmustur. Saklikent, Fethiye’ye 50 km uzaklikta Mugla-Antalya il
siirini ¢izen Karacay Deresi kenarinda yer almaktadir. Uzunlugu 18 km ve yiiksekligi yer yer
600 m’yi bulmaktadir. Damlatas Magarasi, Antalya Alanya il¢esinin 1 km batisinda
denizden 70 m igerde ve deniz seviyesinden asagida Kayalikburun ucunda bulunmaktadir.
1948 yilinda kesfedilen magaramin yiiksekligi 15 m ve alan1 200 m*dir. Magara i¢indeki
1sinin her mevsim ayni olmasindan dolayr astim ve brosit hastaliklarinin tedavisi igin
elverislidir. Tavandan igeriye sizan kiregli yagmur sular1 sarkit ve dikitleri olusturdugundan
adina Damlatas denilmistir. Karain Magarasi, Antalya’nin 27 km kuzey batisindaki Yagca
Koyt yakininda bulunan magara yurdumuzun en biiyiik magaralarindan olup, tag devrine ait
aletler ile fil, su aygiri, aslan, ziirafa gibi kalintilar barindirmaktadir. Képriili Kanyon
Vadisi, iilkemizin rafting merkezlerinden biridir. Yiriime alanlari, kanyon boyunca olusan
ilging goriiniimler serisi ile bolgenin en fazla turist geken yerlerindendir. Antalya merkeze 92
km uzakliktadir. Manavgat Selalesi, Antalya’ya 80 km uzaklikta olan ve Manavgat il¢esinin
3 km kuzeyinde bulunan selale, irmak sularinin 4-5 m’lik bir falezden diismesiyle meydana
gelmektedir. Selalenin etrafinda piknik alanlari ve lokantalar bulunmaktadir. Tirkiye’nin
demirden insa edilen ilk karayolu kopriisi Manavgat Cayi1 iizerinde yer almaktadir.
Altinbesik Diidensuyu Magarasi, diinyanin en biiylik yer alt1 su sistemlerinden birine sahip
olan magaranin girisinde 100 m derinliginde bir g6l bulunmaktadir. Antalya Akseki
yakinindaki Uriinlii kdyiine 7 km uzakliktadir. Yukar1 Diiden Selalesi, adina “Iskender
Selalesi” de denilmekte ve sehir merkezine 10 km uzaklikta bulunmaktadir. 20 m
yiikseklikten dokiilen suyun kaynagi selaleye 22 km uzakliktaki Kirkgéz Mevkiinden
gelmektedir. Asag1 Diiden Selalesi, Lara yolu {izerinde, Karpuzkaldiran Plaji yakinlarinda,
sehir merkezine 8 km uzakliktadir. Diiden ¢ayinin yaklagik 40 m yiiksekligindeki bir falezden
denize dokiilmektedir. Kursunlu Selalesi, 18 m yiikseklikten dokiilmekte ve 7 adet kiiciik
goletin kiiciik selaleciklerle birbirine baglanmasiyla olugsmaktadir. 2 km’lik bir kanyon i¢inde
yer alan selale, 1986 yilinda hizmete acilmistir. Piknik yeriyle birlikte 33 hektarlik alani
kaplamaktadir. Antalya Hidirhk Kulesi, M.O. 2. yy'da yapilmis ve kiyr feneri olarak
kullanilmaktadir. Alt kismi kare ve iist kismi daire seklindedir. Antalya Kesik Minareli
Camii, Romalilar zamaninda tapiak olarak kullanilmig, Bizans doneminde kiliseye ve
Selguklular doneminde de camiye cevrilmistir. Antalya Ulu Camii, Antalya’nin en eski
Selcuklu eseridir. 12 siitun 6 kubbeli olan cami kiilliye goriinlimiinde olup giliniimiizde
etnografya miizesi olarak kullanilmaktadir. Antalya Karatay Camii ve Medresesi, 1250
yilinda Selguklu veziri Karatay tarafindan yaptirilan medresenin insaatinda Roma
doneminden kalma sur kalintilar1 kullanilmistir. Kaleici, il merkezinde eski evlerin bulundugu

bir semt olup, buradaki evler restore edilerek otel ve pansiyon haline getirilmistir. Antalya
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Tekeli Pasa Camii, 18. yy'da insa edilen ve Kale kapisinda bulunan cami kiifeki tagindan
(kiigiik istiridye kabuklarmin olusturdugu bir istiridye kalkeri) yapilmis ve ¢ kapilidir.
Evdirhan, Antalya-Korkuteli yolunun 18. km'sinde Yukar1 Karaman koyiinde Sultan I.
Izzettin Keykavus tarafindan yaptirilmistir. Kirkgéz Han, Antalya’ya 30 km Kirkgdz
mevkiinde Alaaddin Keykubat’in oglu II. Giyaseddin Keyhiisrev tarafindan yaptirilmigtir.
Susuzhan, Antalya-Burdur yolunun 70. km'sinde Bucak ilgesi yakininda II. Giyaseddin
Keyhiisrev tarafindan Kirkgozhan ile aymi zamanda yapilmistir. Kizil Kule, Alaaddin
Keykubat tarafindan koyu kirmizi taglardan yaptirilan kule, Alanya’da bulunmaktadir ve ilk
ad1 Korkesion’dur. Aksebe Sultan Mescidi, Alanya’da yer alan mescit, 1230 yilinda insa
edilmis ve igerisinde Aksebe Sultanin mezari bulunmaktadir. Alanya Kalesi, 1226-1231
yillar1 arasinda Selguklular tarafindan yaptirilmigtir. Emir Bedrettin Camii, Alanya’nin en
eski camilerinden olup Selguklu eseri olarak bilinmektedir. Silyon, M.O. 14. yy'da kurulan
kent Aksu’nun 13 km kuzeydogusunda bulunmaktadir. Perslerden sonra diger uygarliklar: da
yasamistir. Kas, Antik Antiphellos kenti bulunmakta ve Helenistik ¢agdan kalma agikhava
tiyatrosu, kral mezarlar1 bulunmaktadir. Adin taglik yer anlamina gelen Phellos’tan almistir.
Finike, M.O. 2000 yillarma ait tarihi giiniimiize tagtyan harabeleri biinyesinde barindirmakta
olan bu liman kenti M.O. 5. yy'da kurulmustur. Selge, agikhava tiyatrosu, agora ve hamamlar
ile iinlii bir dag kentidir. i¢inde Zeus ve Artemis tapmnaklari bulunmaktadir. Ariassos,
Antalya-Burdur otoyolunun 48. km'sinde bir dagin yamacinda olup hamam ve kaya
mezarlarina sahiptir. Phaselis, Antalya-Kemer otoyolunun 57. km’sinde olup M.O. 7. yy'da
Rodoslular tarafindan kurulmustur. Dogu Likya’nin en 6nemli liman kentlerinden biridir.
Arycanda, Kumluca-Finike otoyolu Turungova mevkine 26 km mesafededir. M.O. 5. yy'da
kuruldugu sanilmaktadir. Simena, Kekova’dan deniz yoluyla da ulagilabilen batik sehirde
kayalara oyulan pek ¢ok tiyatro ve sur bulunmaktadir. Karagol Magarasi, uzunlugu 600 m,
yiiksekligi 25 m ve genisligi 75 m olan magara, Alanya yakinlarinda beyaz renkte dikitlerden
olusmaktadir. Beldibi Magarasi, Antalya’ya 26 km uzaklikta Kemer yolu iizerinde Beldibi
yakinindadir. Bir sigmag1 andiran magaranin duvarlarinda boya ile yapilmis insan ve hayvan
resimlerinin yaninda duvara oyularak yapilmis kosan bir geyik resmi vardir. Karpuzkaldiran
ve Konyaalt1 Plajlari, il merkezine 7 ve 2 km uzakliktadir. Konyaalt1 ¢akilli, Karpuzkaldiran
ise kumlu bir plajdir (Senol, 2006, s. 83). Altinbesik Magarasi, Antalya’nin Akseki ilgesine
bagl Ibradi Beldesine 7 km uzaklikta bulunan Uriinlii Koyii yakinlarindadir. Magaranin
kollariyla birlikte 2200 metreyi buldugu bilinmektedir. Agzindan itibaren 125 m uzunlugunda
bir golle baglamakta ve goliin derinligi yer yer 15 metreyi bulmaktadir. Magaranin tamamen
traverten ve yariklarla kapli oldugu bilinmektedir. Antalya’ya 145 km ve Alanya sehir

merkezine 11 km uzaklikta bulunan Dim Magarasi 1986 yilinda ortaya ¢ikartilmistir. Toplam
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410 m olan magaranin 360 metrelik boliimii turizme agik haldedir. Magara 4 ana salon ve
gecitlerden olusmaktadir. Tiim salonlarda sarkit, dikit, siitun, perde vb. olusumlar yer
almaktadir (http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr). EK-7°de Antalya ve ¢evresindeki turizm

varliklarin1 gosteren harita bulunmaktadir.

Grafik 3.3’te yatak sayist baglaminda ¢ogunlugu olusturan konaklama tesislerinin sahip
olduklar1 yatak sayillarinin Antalya bolgesindeki destinasyonlara gore dagilimi

gosterilmektedir. Grafik, Tablo 3.3 ve 3.4’teki verilerden yararlanarak olusturulmustur.

Grafik 3.3. Konaklama Tesislerinin Yatak Sayilarinin Destinasyonlara Gore Dagilimi™
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Buna gore; bes yildizli otel ve tatil kdyii baglaminda Manavgat-Side destinasyonunun
yatak kapasitesi olarak agirlik sahibi oldugu ve Alanya destinasyonunun dort, ii¢ ve iki

yildizl otel yatak kapasitesi bakimindan digerlerine gére 6nde oldugu goriilmektedir.

3.3. Side Destinasyonu

Side kelimesi, bereketi simgeleyen “nar” anlamina gelmektedir. Lidya, Pers, Iskender,
Helenistik ve Roma izleri tasimakta olan Side, en bereketli giinlerini Romalilar zamaninda
yasamis ve bir liman kenti olarak korsanlardan hi¢ kurtulamamistir (TURSAB, 2002, s. 242).
Roma yonetiminde iken Akdeniz’in kole satis yeri olarak kullamilmistir. X. yilizyilda
yanginlar, depremler ve Arap akinlar1 sonunda sehir terk edilmistir. Araplar bu sehre eski
Antalya demislerdir (Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi, 2010, s. 444). 12. Yiizyildan
itibaren Selcuklu egemenligine giren bdlge, Imparatorlugun zayiflamasi neticesinde 14.

yiizyilda Hamitogullari, Tekeliogullari, Karamanogullari, ilhanlilar, Kibris Krallari ve Misir
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Koélemenleri arasinda el degistirmis ve bu donemlerde Side’de yerlesik hayat goriilmemistir.
1462 yilindan itibaren de Osmanli egemenligi altina girmistir. 1890’11 yillarda, Sultan II.
Abdiilhamid Side Antik Kentinin i¢ine biiyiikk oglu Mehmet Selim Efendi adina “Selimiye”
ismiyle bir koy kurulmasini istemistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasiyla birlikte 1947

yilinda Side’de ilk arkeolojik kazilar yapilmaya baglanmustir (http://www.side.bel.tr).

Roma doneminde insa edilen hamam kompleksi yapilan restorasyonlarla birlikte Side
Miizesi haline getirilmistir. Miize igerisinde Hellenistik, Roma ve Bizans devrinden kalma
yazitlar, silah kabartmalari, Roma devrinden yapilmis Grek orijinallerinin kopyasi olan
heykeller, torsolar (heykel govdesi), lahitler (duvarlar1 tas veya tugla ile yapilmis, kapak
taglariyla Ortiilii mezar), portreler, ostotekler (6liillerin yakildiktan sonra olusan kiillerinin
koyuldugu sandik), amphoralar (bir ¢esit Yunan ¢omlegi), sunaklar, mezar stelleri (mezar
baslarina dikilen dikddrtgen taslar), siitun bashiklar1 ve siitun kaideleri sergilenmektedir

(http://www.manavgat.bel.tr).

Antik bir kent olarak kiiltiir turizminin ilk 6rneklerinin goriildiigii yerleskelerden biri olan
Side, ozellikle Mayis ve Ekim aylarin arasinda, Avrupa iilkelerinden gelen turistlerin yogun
ilgisini gekmektedir. Manavgat-Side bolgesi yatirim ve igletme belgeli konaklama igletmeleri
ile en fazla yataga sahip destinasyon alamidir. Turizm talebi énceleri Ingiliz ve diger Avrupa
tilkeleri vatandaslarindan olugmakta iken, bdlgenin giiniimiizde 6zellikle Rus turistlerin de

ilgisini ¢ektigi goriilmektedir (Cetin ve Caber, 2008, s. 217).

Asagidaki Tablo 3.3 ve 3.4’te Antalya bolgesinde bulunan konaklama tesislerinin

destinasyonlara gore dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 3.3. Konaklama Tesislerinin Destinasyonlara Gore Dagilimi—1

Manavgat-Side Serik-Belek Alanya

Tesis Oda Yatak Tesis Oda | Yatak Tesis Oda Yatak

Sayisi Sayisi Sayisi Sayis1 | Sayis1 | Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
5 Yildizh Otel 68 26097 57209 43 19149 | 40796 47 14982 31477
4 Yildizh Otel 48 13442 28393 5 1288 2826 82 16134 33704
3 Yildizh Otel 17 2346 5117 2 90 185 52 4867 10482
5 Yildizh Tatil Koyii 10 4538 10079 9 3098 6685 3 1174 2702
2 Yildizh Otel 3 102 204 0 0 0 22 1051 2150
Apart Otel 2 190 404 0 0 0 33 1869 4278
1.Smif Tatil Koyii 1 300 600 0 0 0 0 0 0
4 Yildizh Tatil Koyii 1 239 540 0 0 0 2 1475 2950
Turizm Kompleksi 0 0 0 1 1096 2274 0 0 0
Ozel Konaklama Tesisi 1 31 62 1 176 396 0 0 0
Golf Tesisi 1 0 0 10 201 424 0 0 0
1 Yildizhh Otel 0 0 0 0 0 0 3 117 228
Motel 1 16 32 0 0 0 0 0 0
Kamping 1 30 90 0 0 0 0 0 0
Butik Otel 0 0 0 0 0 0 1 28 56
Pansiyon 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Saghkh Yasam Tesisi 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Personel Egitim Tesisi 1 0 0 0 0 0 0 0 0

Kaynak: Antalya Kiiltiir ve Turizm Mudiirlagii, 2012
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Tablo 3.3’te goriildiigii lizere Antalya Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii verilerine gore
(2012); Manavgat-Side destinasyonunda 1 adet 1. sinif tatil koyii, 10 adet 5 yildizli tatil koyii,
1 adet 4 y1ldizl1 tatil koyii, 68 adet 5 yildizli otel, 48 adet 4 yildizli otel, 17 adet 3 yildizli otel,
3 adet 2 yildizli otel, 1 adet motel, 1 adet kamping, 2 adet apart otel, 1 adet golf tesisi, 1 adet

0zel konaklama tesisi, 1 adet de personel egitim tesisi bulunmaktadir.

Tablo 3.4. Konaklama Tesislerinin Destinasyonlara Gore Dagilimi-2

Aksu-Kundu Kemer Kas
Tesis Oda Yatak Tesis Oda | Yatak | Tesis Oda Yatak
Sayisi Sayisi Sayisi Sayis1 | Sayis1 | Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
5 Yildizh Otel 15 7441 15944 37 13812 | 29471 0 0 0
4 Yildizh Otel 3 1198 2609 28 4864 9980 2 105 223
Ozel Konaklama Tesisi 1 566 1238 3 537 1281 1 60 122
3 Yildizi Otel 0 0 0 20 1912 3874 3 212 424
5 Yildizh Tatil Koyii 0 0 0 12 4562 9830 0 0 0
2 Yildizh Otel 0 0 0 8 468 962 5 128 269
Pansiyon 0 0 0 8 122 243 0 0 0
Apart Otel 0 0 0 3 117 242 0 0 0
1.Smif Tatil Koyii 0 0 0 2 959 1932 0 0 0
Butik Otel 0 0 0 0 0 0 2 79 160
1 Yildizh Otel 0 0 0 0 0 0 1 22 46
4 Yildizh Tatil Koyii 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Motel 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Kamping 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Saghkh Yasam Tesisi 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Golf Tesisi 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Turizm Kompleksi 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Personel Egitim Tesisi 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Kaynak: Antalya Kiilttir ve Turizm Midiirliiga, 2012

3.4. Belek Destinasyonu

1984 yilinda kesfedilen ve Belek Turizm Merkezi olarak adlandirilan Belek Bolgesi,
Antalya’nin yaklasik 30 km dogusunda yer almaktadir. Bu turizm boélgesi, planh bir sekilde
yapilanmis ve Ozellikle liiks tesisleri ile yiiksek bir popiilariteye sahip olmustur. Bitki Ortiisii
itibariyle ¢am agaglariyla kapli olmasi da on plana cikmasinda biiyliik rol oynamistir

(http://www.touristica.com.tr).

Belek Turizm Bolgesi igerisinde 20.000 m?’lik alan {izerinde cami, kilise, sinagog, miize,
danigsma biirosu ve yonetim binasi acik ve kapali alanlardan olusan bir “Dinler Bahgesi”
bulunmaktadir. Kilise kendi i¢inde Protestan, Katolik ve Ortodokslar’a ait olmak tiizere ii¢

kisimdan olugmaktadir (Antalya Valiligi, 2012, s. 270).

Belek Destinasyonu, orman dokusuyla uyumlu konaklama tesislerinden ve doga ile
sporun i¢ i¢ce oldugu golf spor merkezlerinden olusmaktadir. Bolgeye gelen ziyaretgiler
konakladiklar tesislerde spa merkezleri, futbol ve golf sahalari, kongre merkezleri, eglence ve
animasyonlar bulmaktadirlar. Tarihi ve turistik mekan anlaminda, Belek’in dogusundaki

Aspendos, batisindaki Silyon, kuzeyindeki Selge ve Tiirkiye’'nin en Onemli rafting
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parkurlarindan biri olan Kd&priigay, bdlgeyi ziyaret eden konuklarin gorebilecekleri yerler

arasindadir.

Tablo 3.3’te goruldigl tizere Antalya Kiiltiir ve Turizm Miudirligi verilerine gore
(2012); Serik-Belek Destinasyonunda 9 adet 5 yildizli tatil koyii, 43 adet 5 yildizli otel, 5 adet
4 yildizli otel, 2 adet 3 yildizli otel, 10 adet golf tesisi, 1 adet 6zel konaklama tesisi, 1 adet

turizm kompleksi bulunmaktadir.

3.5. Alanya Destinasyonu

Alanya, kuzeyinde Toros Daglari, giineyinde Akdeniz, batisinda Manavgat ve dogusunda
Gazipasa’nin bulundugu kii¢iik bir yarimada iizerinde kurulmustur. Alanya’ya 12 km
uzakliktaki Kadiini Magarasinda Prof. Dr. Kiling Koékten’in 1957 yilinda yapmis oldugu
arastirmalar neticesinde Alanya tarihinin Ust Paleolitik (M.O. 20.000-17.000) dénemine
uzandigr bulunmustur. En eski adinin Korakesium olarak bilinmektedir. Bizans déneminde
Kalanoros ismi verilmistir. Anadolu Sel¢uklu Hiikiimdarlarindan 1. Alaaddin Keykubat 1221
yilinda kaleyi ele ge¢irmis ve kendi adina bir saray yaptirmistir. Alanya, Selguklular
zamaninda Konya’nin yaninda ikinci baskent ve kislik merkez olarak kullanilmistir. Selguklu
Devleti dagildiktan sonra bolge Karamanogullari tarafindan 5.000 altina Memliik Sultanina
satilmigtir. Fatih Sultan Mehmet tarafindan 1471 yilinda Osmanli Devleti sinirlarina dahil
edilmistir. 1571 yilinda Tarsus’la birlikte Kibris eyaletine baglanan Alanya, 1864 yilinda
Konya vilayetinin sancagr durumuna gelmistir. 1871 yilindan itibaren de Antalya’nin ilgesi

konumundadir (http://www.alanya.bel.tr).

Alanya turizm varliklart agisindan birgok tarihi ve dogal varliklara sahiptir. Dogal
giizellikler denildiginde; Damlatas, Kleopatra, Keykubat, Portakal (Oba), Ulas, Incekum,
Fugla, Mahmutlar Plajlar, Incekum Orman Kampi, Damlatag, Dim, Kadiini, Hasbahge,
Korsanlar, Asiklar, Fosforlu Magalari, Dim ve Oba Caylari, Alara Irmag, Tiirbelinas, S6giit,
Derekoy, Gedevet, Gokbel, Sobiicimen ve Bozbelen Yaylalarini akla getirmektedir. Ayrica
Alanya Kalesi, Kizilkule, Tersane, Tophane, Ehmedek, Siileymaniye Camiisi, Bedesten,
Darphane, Akbese Sultan Mescidi, Andizli Camii, Hidirellez Kilisesi, Sarapsa Hani, Alara
Kalesi, Alara Han, Kargi Han, Sitti Zeynep Tiirbesi, Colybrassus, Hamaxia, Syedra ve Laertes

tarihi giizellikleri arasindadir (http://alanya.gov.tr).

Alanya ilgesi, deniz turizmi agisindan 6ne ¢ikmaktadir. Son yillarda tertiplenmekte olan
triatlon ve uluslararasi bisiklet yarislar1 ve c¢esitli etkinlikler ile turizm ¢esitlendirilmekte ve
tim yila yayilmaya ¢alisilmaktadir. Damlatas Magarasi, saglik turizmi agisindan onemli bir

destekleyici turistik tiriin 6zelligine sahip olup, yerli ve uluslararasi birgok turist ¢cekmektedir.
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Ilgenin turizm arz kapasitesi oldukga yiiksek olup, belediye belgeli tesisler de dahil olmak
tizere 111.555 yataklik kapasiteye sahiptir. En fazla Alman ve Rus turistlerin talep gosterdigi
ilgeye, diger Avrupa {ilkelerinden olan talep Mart-Kasim aylar1 arasinda yogunluk
kazanmaktadir. flgede 6zellikle Alman ve Rus vatandaslarinin énemli miktarda konut satin

alimina yoneldigi goriilmektedir (Cetin ve Caber, 2008, s. 215).

Tablo 3.3’te gorildiigii iizere Antalya Kiltir ve Turizm Midiirligii verilerine gore
(2012); Alanya destinasyonunda 3 adet 5 yildizli tatil koyii, 2 adet 4 yildizli tatil koyti, 47 adet
5 yildizli otel, 82 adet 4 yildizli otel, 52 adet 3 yildizli otel, 22 adet 2 yildizli otel, 3 adet 1
yildizl otel, 22 adet apart otel, 1 adet butik otel yer almaktadir.

3.6. Kundu Destinasyonu

Kundu Turistik Tesisler Bolgesi, Antalya Merkez Kundu (Ozlii) Kdyii sahilinde, Aksu-
Acisu dereleri arasinda bulunmaktadir. Antalya Havalimanina 20 km uzakliktadir. Bu bolge,
fistk ¢ami ormani ile ¢evrili olan 1.5 km’lik kiyt seridi boyunca kurulmustur
(http://www.kuyab.com). 2004 yilinda alinan Bakanlar Kurulu karari ile Antalya Kemeragzi-
Kundu Kiiltiir ve Turizm Koruma ve Gelisim Bolgesi olarak ilan edilmis, bolgedeki imar
planlart Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na devredilmis ve uzun sahil seridi boyunca konsept

oteller kurulmustur (Ariiv vd., 2008, s. 5).

Kundu destinasyonu, ¢alismamizda inceledigimiz dort destinasyon igerisinde Antalya’ya
en yakin konumda olanidir. Turistik varliklar agisindan bakildiginda, Lara Plaji, Kursunlu ve
Diiden Selaleleri, Aksu-Perge gibi mekanlar Kundu destinasyonuna yakin yerlerde

bulunmaktadir.

Tablo 3.4’te goriildiigl tizere, Antalya Kiiltiir ve Turizm Mudiirliigii verilerine (2012)
bakildiginda, Aksu beldesinde bulunan Kundu destinasyonunda 15 adet 5 yildizli otel, 3 adet
4 yildizli otel ve 1 adet 6zel konaklama tesisinin yer aldig1 goriilmektedir. Bunun yaninda,
Muratpasa beldesinde bulunan konaklama tesislerinin bir kismi da Kundu destinasyonu

icerisinde oldugu bilinmektedir.

3.7. Diger Destinasyonlar

Bolgede turistik imaj agisindan en gliglii yere sahip ve turizm sektdriiniin en erken
gelisme gosterdigi ilge olan Kemer; dogal yapisi, temiz denizi ve tarihi zenginliklerinin
yaninda ¢esitli Olceklerdeki konaklama isletmeleri ile yerli ve uluslararasi turizm agisindan
onemli bir konuma sahiptir. Yat turizmi ve mavi yolculuk i¢in 6nemli potansiyelinin yani sira

su sporlar1, dalis merkezleri ile gesitli turistik etkinliklere firsatlar sunan bir turistik alandir.
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Kemer’de 6zellikle yat turizminin olduk¢a gelismis oldugu goriilmektedir. ilceden civar

koylara giiniibirlik ve uzun siireli turlar yapilmaktadir (Cetin ve Caber, 2008, s. 216).

Tablo 3.4’te goriildiigii ilizere Antalya Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii verilerine gore
(2012); Kemer Destinasyonunda 2 adet 1. smnif tatil koyii, 12 adet 5 yildizli tatil kdyii, 37 adet
5 yildizli otel, 28 adet 4 yildizli otel, 20 adet 3 yildizli otel, 8 adet 2 yildizli otel, 8 adet

pansiyon, 3 adet miistakil apart otel ve 3 adet 6zel konaklama tesisi bulunmaktadir.

M.O. 2000 yilindaki isminin Habessos oldugu ileri siiriilen Kas, 20. yiizyilin baslarma
kadar Andifli olarak adlandirilmistir. Bolgenin kendi ormanlarindan elde edilen sedir agaci,
mese palamudu ticareti ve siingercilik ile gelistigi ifade edilmektedir. Tarihsel olarak birgok
anita sahip olan Kas’ta kaya mezarlari, lahitler ve mausoleion adi verilen mezar anitlar
bulunmaktadir. Ayrica Biiyiik Cakil, Kiiclik Cakil, Ak¢agerme, Kapukas, Limanagzi Plajlari,
antik Sebeda kenti, Kekova, Ucagiz, Mavi Magara, Asirli Adas1 Deniz Magarasi, Kekova
Adas1 Deniz Magarasi, Giivercinlik Magarasi, Hidrellez Magaras1 dogal giizellikler olarak

belirtilmektedir (http://www.kas.gov.tr).

Noel Baba olarak bilinen Aziz Nikola’nin (St. Nicolas) dogdugu yer olmasi ozelligi ile
inang turizmi bakimindan 6ne ¢ikan Demre (Kale), Hristiyan inancinda hac merkezlerinden
biri olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle bolge 6nemli bir turistik talep yaratmaktadir.
Buboélgede turistik iist yap1 yatirnmlar1 olduk¢a smirlhidir. Yilin belli donemlerinde yapilan

cesitli etkinlikler, yore acisindan 6nemli turizm hareketleri meydana getirmektedir (Cetin ve
Caber, 2008, s. 216).
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DORDUNCU BOLUM
TURIZM SEKTORUNDE ULUSLARARASI MUSTERILERIN
DESTINASYONLARA GORE KARSILASTIRMALI ANALIZi:
ALANYA, KUNDU, BELEK ve SIDE ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Modern pazarlamanin odak noktasini miisteri odaklilik anlayisi olusturmaktadir ve bu
nedenle miisterilere biiyiikk onem verilmektedir. Isletmelerin varlik amaclarindan birini
olusturan karllik, miisteriyi memnun etmenin ve sadik hale getirmenin 6l¢iisii olmakta ve bir
sonug¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Buradan hareketle miisteri analizi, bir isletmenin is ve
pazarlama planmin énemli bir béliimiinii teskil etmektedir. Isletme, boyle bir analizle hedef
miisterileri tanimlayip, bu miisterilerin istek ve ihtiyaglarini tespit etmekte ve sonrasinda
sunmus oldugu mal ve hizmetlerin bu istek ve ihtiyaglar1 nasil karsiladigini belirlemektedir.
Miisteri, pazarlamanin temel tas1 konumunda oldugu i¢in, isletmelerin miisterilerinin kimler
oldugu ve bu miisteriler hakkinda ne bildikleri konularina yanit aramalar1 giintimiiziin rekabet
ortaminda ¢ok Onemli bir durumu ifade etmektedir. Mevcut miisterileri koruma ve yeni
misteri elde etme, isletmelerin en 6nemli var olma sebebidir diisiincesinden hareketle,
isletmelerin hangi miisterileri hedeflediklerini, bu miisterilerin ne gibi istek, ihtiya¢ ve
ozelliklere sahip olduklarini, satin alma karar1 verirken hangi adimlari izlediklerini, nelerden
etkilendiklerini, ne kadar siklikla, ne miktarda ve hangi zamanlarda satin aldiklarini

belirlemeleri yasamlarini devam ettirme adina 6nemlilik arz etmektedir.

Bacasiz sanayi olarak adlandirilan turizm sektoriinii, ¢esitli isletmeler olusturmaktadir. Bu
isletmeler seyahat, konaklama, ulastirma, yiyecek icecek, rekreasyon ve aligveris
isletmeleridir. Bunlarin igerisinde konaklama isletmeleri onemli bir yere sahiptir. Turistik mal
ve hizmetlerin liretimini saglayan, varliklar1 turizm olayma bagli olarak ortaya c¢ikan ve
sekillenip g¢esitlenen isletmelere “konaklama isletmeleri” denilmektedir. Konaklama
isletmeleri de farkli siniflandirmalara tabi tutulabilmektedir. Konaklama isletmeleri, bu
calismada gelencksel ve tamamlayici konaklama isletmeleri olarak ayrilmis olup, geleneksel
konaklama isletmesi olan oteller ve bunlarin igerisinden de bes yildizhh oteller, uygulama

kapsamina alinmistir.

Turizmde farkli destinasyonlarda faaliyet gosteren otel isletmelerinin uygulamis oldugu
konaklama tiirleri ¢esitlilik géstermekle birlikte miisterilerin bunlardan duydugu memnuniyet

de farklilasmaktadir. Sadece oda, oda-kahvalti, yarim pansiyon, tam pansiyon ve her sey dahil
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seklinde gerceklesen konaklama tiirlerini tercih eden miisterilerin profilleri de farkli
olabilmektedir. Milliyet, medeni durum, kisilik, meslek, egitim durumu, yas, gelir, ¢ocuk
sayisi, ziyaret sayisi, gelenek-gorenek ve inanglar gibi faktorler, miisterilerin farkliliklarini
ortaya koymaktadir. Destinasyonlara gore miisterileri bu faktorleri goz Oniline alarak
incelemek, neyin, nigin se¢ildigini ortaya koymak, tercih edilen destinasyonlar ve konaklama
tirleri arasinda bir karsilastirma yapmak ve bu konuda otel igletmeleri ve iilke ekonomisi igin
Onerilerde bulunmak, bu ¢alismanin ana amacimi olusturmaktadir. Karsilastirma yaparken,
aragtirmanin uygulama alanini olusturan destinasyonlara gelen uluslararasi turistlerin otel
isletmelerinden genel memnuniyet durumlarina otellerin sahip olduklar1 varliklarin (fiziksel

olanaklar, hizmetler ve personel) etkileri de 6lgiilmek istenmistir.

Arastirmada deneysel olmayan arastirma desenlerinden tanimlayici (descriptive)
arastirma yontemi kullanilmistir. Tanimlayici arastirmalar, arastirma odagindaki nesne veya
olgunun mevcut durumunun ifade edilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Bir orgiit, birey, grup,
durum veya olgunun diizgiin bir portresini ¢izmeyi amag¢lamaktadir (Altunisik, 2010, s. 69).
Bu ¢ercevede, bu ¢alismada Tiirkiye’nin 6nemli turizm merkezlerinden biri olan Antalya’nin
dogusunda yer alan Kundu, Belek, Side ve Alanya destinasyonlarinda faaliyet gosteren bes
yildizli otellerde konaklayan uluslararasi turistler hakkinda bilgiler elde ederek karsilastirmali

bir miisteri analizi yapilmasi amaglanmustir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmada hedef kitle olarak, Antalya’nin dogusunda kalan Kundu, Belek, Side ve
Alanya destinasyonlarinda bulunan bes yildizh otellerde konaklayan uluslararasi turistler
belirlenmistir. Aragtirmanin bu dort destinasyon ile belirlenmis olmasi, bu siirlarin disindaki
destinasyonlarda konaklayan uluslararasi turistlerle karsilagtirma yapilmasini engellediginden
dolay1 aragtirmanin bir kisitin1 olusturmaktadir. Ayrica arastirmada verilerin toplanmasi i¢in
kullanilan anketlerin 01.05.2013 ile 30.11.2013 tarihleri (yaz sezonu) arasinda yiiriitiilmesi de

zaman acisindan bir kisit olarak goriilmektedir.
4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu boélimde arastirmanin evreni ve Ornekleminin belirlendigi, verilerin hangi
kaynaklardan ve hangi araclarla elde edildiginden bahsedilmektedir.

4.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma, Antalya’nin dogusunda kalan Kundu, Belek, Side ve Alanya destinasyonlarini

kapsamaktadir. Bu destinasyonlar, Tiirkiye’de turist ¢eken yerler arasinda basi ¢ekmektedir.
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Antalya bolgesinin yatak kapasitesinin yaklasik % 70’1 bu destinasyonlarda yer almakta ve
yine ayn1 oranda turist gekmektedir. Bu baglamda aragtirmanin evrenini olustururken Antalya
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden elde edilen veriler yoluyla dort destinasyonda faaliyet
gosteren bes yildizli otellerin listesi ¢ikartilmis ve bu otellerin yatak sayilar tespit edilmistir.
Otellerin listesi Ek 6’da sunulmustur. Antalya bolgesi toplamda 345.648 Bakanlik belgeli
yatak kapasitesine sahiptir. Bunlarin yaklasik 152.485’i bu dort destinasyonda faaliyet
gosteren bes yildizli otellerde yer almaktadir. Bu otellerin tam dolu oldugunu varsayarak elde
ettigimiz bu rakam, arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Yapilan hesaplamalar neticesinde,
Side’de faaliyet gosteren bes yildizli otellerin 57.209, Belek’te faaliyet gosteren bes yildizli
otellerin 40.796, Alanya’da faaliyet gosteren bes yildizli otellerin 30.965 ve Kundu’da
faaliyet gosteren bes yildizli otellerin 23.515 yatak kapasitesine sahip olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 4.1. Arastirmaya Konu Olan Destinasyonlarda Faaliyet Gosteren Bes Yildizhi Otellerle

flgili Bilgiler
DESTINASYON Bakanlik Belgeli Bes Yildizli Otel Sayisi Yatak Sayisi
Side 68 57.209
Belek 48 40.796
Alanya 46 30.965
Kundu 20 23.515
TOPLAM 182 152.485

Kaynak: Antalya Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2012 yilsonu verilerinden derlenmistir.

Bilimsel arastirmalarda evreni temsil edecek Orneklem biiyiikliigiiniin tespit edilmesi,
sonuglarin evrene genelleme yapilabilmesini saglayan unsurlardan biridir. Rescoe (1975)
ideal bir arastirmada Orneklem biiyiikliigiiniin, 30 ile 500 arasinda olmasi ve degiskenlere
iligkin alt gruplarmn incelendigi aragtirmalar igin her bir kategorideki denek sayisinin en az 30
olmast gerektigini ileri stirmiistiir. Ayn1 zamanda, ¢ok degiskenli arastirmalara ait 6rneklem
blytikliglniin degisken sayisinin on kati veya daha fazla alinmasimin ¢ogu zaman daha
giivenilir sonuglar verecegini belirtmistir (Ural ve Kilig, 2006, s. 48). Arastirmanin evrenini
olusturan kisi sayis1 bilindigi durumlarda, 6rneklem sayisini belirlemek i¢in asagidaki formiil

kullanilmaktadir (Bas, 2010, s. 39):

3 N.t’.p.q
S d2.(N-1)+t.p.q

n

Formiilde;
N: Evrendeki kisi sayis1

n: Ornekleme segilecek kisi sayis1
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p: incelenen olayin gergeklesme siklig

q: Incelenen olayin gergeklesmeme siklig

t: Giiven diizeyine ait t tablosu dagilim degeri

d: Olayin goriis sikligina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasi

Aragtirmanin gercgeklestirildigi evrenin hacmi (N), evrendeki bes yildizli otellerin tam
dolu oldugu disiiniilerek, 152.485 yatak sayisi olarak belirlenmistir. Evrenin homojen
olmadigr varsayimiyla calismada incelenen olayin gergeklesme sikligt p=0,50 ve
gerceklesmeme sikligi g=0,50 olarak alinmistir. Alfa (0,05) giiven diizeyinde teorik olarak t
degeri 1,96 olarak kullanilmigtir. Degerler formiil iizerinde yerlerine konuldugunda, 152.485
yataktan olusan evreni temsil giiciine sahip 6rneklem grubunun 384 yatak oldugu tespit
edilmistir. Ancak, anketlerin uygulanmasi asamasinda bu saymimn fiizerinde bir gruba
uygulama yapmanin istatistiksel acidan saglikli olacagi ve istatistiksel analizlerde elde
edilecek bulgularin daha giivenilir sonuclar verecegi diisiniilmiistiir. Bu dogrultuda, dort
destinasyonun toplaminda 1.000 adet ankete ulasabilme hedefiyle eksik ve yanlis doldurma

thtimali de g6z Oniine alarak 1.500 adet anket dagitilmistir.

B 152485 * 1,962+ 0,5+ 0,5
"~ 0,052 % (152485 —1)+ 1,962 % 0,5 0,5

n

n = 383,1971 ~ 384

Arastirmada olasilifa dayali 6rnekleme yontemlerinden tabakah oérnekleme yontemi
kullanilmistir. Tabakali drnekleme (stratified sampling), evrendeki alt gruplarin belirlenip
bunlarin evren biiyiikliigli i¢indeki oranlariyla 6rneklemde temsil edilmelerini saglamay1
amaclayan bir 6rnekleme yontemidir (Biiyiikoztiirk, 2011, s. 85). Buna gore; Kundu, Belek,
Side ve Alanya destinasyonlarinda faaliyet gosteren bes yildizli otellerin yatak kapasitelerine
gore ylizde olarak oranlar1 belirlenmistir. Bu yiizde oranlar1 ¢er¢cevesinde her bir destinasyona
iliskin 6rneklem yani otel isletmeleri, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme metodu ile secilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi; ankete cevap veren herkesin
ornege dahil edilmesini ifade etmektedir. En kolay bulunan denegin en ideal olmasi
diistincesiyle denek bulma islemi, hedeflenen 6rneklem biiylikliiglii elde edilinceye kadar

devam etmektedir (Altunisik vd., 2010, s.140).
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Tablo 4.2. Arastirmaya Konu Olan Destinasyonlara Toplam Yatak Sayisina Gore Uygulanacak
Anket Miktarlar

DESTINASYON Say1 Oran (%) n= 384 iken n= 1000 iken n= 1500 iken
Side 57.209 38 146 380 570
Belek 40.796 27 104 270 405
Alanya 30.965 20 77 200 300
Kundu 23.515 15 57 150 225
TOPLAM 152.485 100 384 1000 1500

Hedeflenen evreni temsil edebilecek 6rneklem sayisi (n=384) i¢in dagitilmasi gereken
anket sayisi; Side icin 146, Belek icin 104, Alanya i¢in 77 ve Kundu i¢in 57 olarak
belirlenmistir. Hedeflenen 6rneklem sayisi (n=1000) i¢in dagitilmasi gereken anket sayisi ise;
Side i¢in 380, Belek i¢in 270, Alanya i¢in 200 ve Kundu i¢in 150’dir. Ancak anketlerin eksik
ve yanlis doldurulmasi ihtimali goz Oniline alinarak Orneklem sayist (n=1500) olarak
diistiniilmiistiir. Buna gore Side i¢in 570, Belek igin 405, Alanya i¢in 300 ve Kundu igin 225
anket dagitilmigtir. Toplanan anketlerin, destinasyonlara gore dagilimi Tablo 4.20°de ele
almmustir (Bkz. s. 93).

4.3.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirma konusuna iliskin teorik bilgiler, yapilan literatiir taramasi sonucunda tez,
makale, kitap, internet, raporlar vb. giivenilir kaynaklardan elde edilmistir. Uygulama

kisminda ihtiya¢ duyulan verilere ulasilmasinda ise anket metodundan yararlanilmaistir.
4.3.3. Veri Toplama Araglar

Arastirma, Antalya’nin dogusunda yer alan Kundu, Belek, Side ve Alanya
destinasyonlarinda faaliyet gosteren bes yildizli otellerde yapilmistir. Mayis-Kasim 2013
tarihleri arasinda gergeklestirilen arastirmada otellerden izin alip turistlerle karsilikli
gorlisiilmeye veya turistlere mail adresi araciligiyla ulasilmaya caligilmigtir. Bunun yaninda,
tur sirketleri ve seyahat acentalar1 ¢alisanlarinin yardimina da basvurulmustur. Arastirmada
nicel veri aragtirma yonteminden faydalanilmig ve veri toplama araci olarak da anket teknigi
kullanilmistir (Bkz. EK-1). Yiiksek sayida kisiye uygulama yapmaya ve arastirmayla ilgili ¢cok
fazla veri toplamaya imkan saglamasi, elde edilen verilerin kolayca programlara islenebilmesi
ve analiz edilebilmesi, diger yontemlere gore maliyetinin diisik olmasi1 gibi nedenlerden
dolay1 anket teknigi tercih edilmistir (Bas, 2010, s. 44; Altunigik vd., 2010, s. 78).

Literatiirde miisteri analizi ve profiline yonelik yapilmis ¢alismalarin anketleri incelenmis
ve arastirmanin konusuyla ilgili anket sorular1 belirlenmistir. Ayrica baska sorularin da

eklendigi anket olusturulurken, yararlanilan ¢alismalar su sekildedir:

e Mevliit Uyar, (2013), “Konaklama Isletmelerinde Uygulanan Her Sey Dahil

Sisteminin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkilerinin Olgiilmesi: Alanya Ornegi”,
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Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi,

Antalya.

e Ali Erdogan, Tahir Albayrak ve Meltem Caber, “Markalasma Yolunda Side-
Manavgat, Miisteri Analizi-2010, Manavgat Ticaret ve Sanayi Odast Yayini,

Manavgat.

e Hulusi Dogan, Engin Ungiiren ve Esin Yelgen, “Alanya Turist Profiline Yénelik Bir
Arastirma”, Siileyman Demirel Universitesi, IIBF Dergisi, Cilt.15, S.3, 79-100.

e Akin Aksu, Bahattin Ozdemir, Rabia Bato Cizel, Ebru Tarcan igigen, Beykan CIZEL
ve Riiya Ehtiyar, Antalya Yoresi Turist Profili  Arastirmasi, 2008,
http://www.poyd.org/istatistikler/PDF/Antalya_Turist_Profili.pdf.

e Ahmet Aktas, Aydin Cevirgen ve Boran Toker, Alanya Turist Profili Arastirmasi,
2007, http://lwww.altso.org.tr/index.php?option=com_docman&task=doc_download&
gid=582.

Anketin ilk boliimiinde, turistlerin  demografik ve psikografik 6zelliklerini, tatil
aliskanliklarini ve tatile iliskin diislincelerini 6grenebilmek icin toplam 21 kapali uglu soru yer
almaktadir. Ikinci boliimdeyse, arastirma sorular1 adi altinda turistlerin konaklama tiiriinii,
bolgeyi ve oteli tercih ederken etkili olan faktorlerin; konaklama tiirii, bolge ve otel ile ilgili
memnuniyet, sadakat ve bilinirligine yonelik ifadelerin, otellerin varliklarina (fiziksel
olanaklar, hizmetler ve personel) iligkin beklentilerin ve algilamalarin bulundugu sorular yer
almaktadir. Bu sorularin degerlendirilmesinde 5°li Likert Olgeginden faydanilmastir.
Konaklama tiiriinti, bolgeyi ve oteli tercih ederken etkili olan faktdrler i¢in “lI=Tamamen
Etkisiz”, ......... ve “5=Tamamen Etkili” olacak sekilde degerlendirmeleri istenmistir.
Konaklama tiirii, bolge ve otel ile ilgili memnuniyet, sadakat ve bilinirligine yonelik ifadeler
icin “1=Kesinlikle Katilmiyorum”, .......... ve “5=Tamamen Katiliyorum” olacak sekilde
degerlendirmeleri istenmistir. Ayrica otellerin varliklarina (fiziksel olanaklar, hizmetler ve
personel) iliskin beklentileri “1=Cok Diisik”, ......... ve “5=Cok Yiiksek”; algilamalari
“1=Cok Koti”, ......... ve “5=Cok Iyi” olacak sekilde degerlendirmeleri istenmistir. Temelde
26 soru seklinde goriinen anket, degerlendirilen her bir faktor, ifade ve otel varliklar1 dikkate
alindiginda 130 soru icermekte ve ii¢ sayfadan olusmaktadir. Anket formunun ilk 6rnegi, 6n
test niteliginde Kundu destinasyonunda yer alan bes yildizli bir otelde 25 kisilik gruba
uygulanmistir. Boylelikle, arastirma anketinde hangi sorularin anlasilmadigi ve cevapsiz
birakildig: tespit edilmeye calisilmistir. Pilot uygulamada katilimecilarin anketi uzun bulmasi

ve sorularin anlagilmamasindan dolay1 formun seklinde diizeltmeler yapilmistir. Yas, ¢ocuk
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sayis1 ve konaklama siiresi ile ilgili sorular katilimcilar1 daha saglikli analiz edebilme adina
acik uclu hale getirilmistir. Aylik gelir diizeyine iligskin sorunun en alt simir1 1000 € ve alt1
seklinde diizenlenmistir. Yeniden diizenlenen anket formuyla (Ek-2) birlikte tatil
aliskanliklar1 ve tatile iliskin sorular anketin ilk kismina, demografik ve psikografik
ozelliklerle ilgili sorular anketin dglincii kismina almmistir. Arastirma Grneklemini
uluslararas: turistlerin olusturmasindan dolay1 anket Ingilizce (Bkz. Ek-3), Almanca (Bkz. Ek-
4) ve Rusca (Bkz. Ek-5) olmak iizere ti¢ farkli dile gevrilmistir. Son haliyle anket formu
arkali-6nlii iki sayfadan olusmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler; frekans ve capraz
tablolar, eslestirilmis grup t testi, coklu regresyon, varyans (ANOVA) ve ¢ok faktorlii varyans
(MANOVA) yardimiyla analiz edilip yorumlanmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS 17.00

paket programindan yararlanilmistir.

4.4. Arastirmanin Bulgular:

Bu boliimde oncelikli olarak arastirma anketinde yer alan 108 adet sorunun giivenilirligi
Alfa Modeli ile dl¢iilmektedir. Sonrasinda arastirmaya katilanlarin demografik, psikografik ve
tatile ¢ikma Ozelliklerine iliskin bulgularin frekans dagilimlart ve yilizde degerlerine yer
verilmektedir. Katilimcilarin demografik, psikografik ve tatile c¢ikma Ozellikleri ile

destinasyonlar ve konaklama tiirlerine iliskin capraz tablolar gosterilmektedir.

4.4.1. Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik, bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglarin elde edilip
edilemeyeceginin, katilimcilarin durumlarinda bir degisiklik olmadigr siirece aynmi cevaplari
verip vermeyeceklerinin gostergesi olarak ifade edilmektedir (Gegez, 2010, s. 184). Olgme
aracin1 olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarlilik gosterip gostermedigi ve giivenilir olup
olmadigint anlamak igin aralarindaki iligkinin Ol¢iilmesi gerekmektedir. Giivenilirlik
katsayisi, 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir ve bu deger 1’e yaklastikca giivenilirlik
artmaktadir. Giivenilirlik analizi igin Alfa, Ikiye Béliinmiis Model (Split Half), Guttman,
Paralel (Parallel) ve Kesin Paralel (Strict Parallel) gibi birgok yontemden yararlanmak
miimkiindiir (Ural ve Kilig, 2006, s. 286). Arastirmada kullanilan anketin giivenilirligini
O0lcmede Alfa Modeli kullanilmistir. Bu yontem ile dlgekte yer alan belirli sayida sorunun
homojen bir yapiya sahip bir evreni ifade edip etmedigi tespit edilmektedir. Alfa katsayisina
gore Olcegin giivenilirligi su sekilde yorumlanmaktadir (Kays, 2010, s. 405):

* 0.00 <a<0.40 ise dlgek giivenilir degil,
* 0.40 <a<0.60 ise dlgegin giivenilirligi diistik,
= (0.60 <a<0.80ise dlgek oldukca giivenilir,
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* (.80 <0 <1.00 ise dlgek yliksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir.

Buna gore, ankette bulunan konaklama tiirii, bolge ve otel se¢ciminde etkili olan faktorlere
iligskin 36 adet Likert Tipi sorunun; memnuniyet, sadakat ve bilinirlige iligskin 12 sorunun, otel
varliklarina karsi beklentilere iligkin 30 sorunun ve otel varliklarindan algilamalara iligkin 30

sorunun giivenilirligi dl¢iilerek, Tablo 4.3’te gosterilmektedir.

Tablo 4.3. Ankete iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha N Ort. S.S.
Konaklama Tiirii, Bolge ve Otel Se¢iminde Etkili Faktorler 0,948 36 151,34 23,04
Memnuniyet, Sadakat ve Bilinirlikle Ilgili Ifadeler 0,928 12 48,99 9,77
Otel Varliklara Kars1 Beklentilerle Ilgili Faktorler 0,959 30 132,22 20,19
Otel Varliklarina Iliskin Algilamalarla Ilgili Faktorler 0,974 30 125,02 23,30

Ankette yer alan konaklama tiirii, bolge ve otel se¢ciminde etkili olan faktorlerin Cronbach
Alfa (o) giivenilirlik degeri (0,948), bu sorularin yiiksek derecede giivenilir oldugu seklinde
yorumlanmaktadir. Sorularin toplam ortalama degeri 151,34 ve toplam standart sapmasi ise
23,04 olarak bulunmustur.

Memnuniyet, sadakat ve bilinirlige iliskin ifadelerin Cronbach Alfa (o) giivenilirlik degeri
(0,928), bu sorularin yiiksek derecede giivenilir oldugu seklinde yorumlanmaktadir. Sorularin
toplam ortalama degeri 48,99 ve toplam standart sapmasti ise 9,77 olarak bulunmustur.

Otel varliklarina karsi beklentilere iliskin faktorlerin Cronbach Alfa (o) giivenilirlik
degeri (0,959), yiiksek derecede giivenilir oldugu seklinde yorumlanmaktadir. Sorularin
toplam ortalama degeri 132,22 ve toplam standart sapmasi ise 20,19 olarak bulunmustur.

Otel varliklarma iligkin algilamalarla ilgili faktorlerin Cronbach Alfa (a) giivenilirlik
degeri (0,974), bu sorularin yiiksek derecede giivenilir oldugu seklinde yorumlanmaktadir.
Sorularin toplam ortalama degeri 125,02 ve toplam standart sapmasi ise 23,30 olarak

bulunmustur.
4.4.2. Arastirmadan Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde, Antalya il merkezinin dogusunda kalan Kundu, Belek, Side ve
Alanya bdélgelerindeki 5 yildizli otellerde konaklayan uluslararasi miisteriler iizerine yapilan
aragtirmanin bulgularina iliskin degerlendirmelere yer verilmektedir. Verilerin Merkezi Limit
Teoremi kapsaminda normal dagildigi varsayilmistir. Buna gore, anakiitle dagilimlari ne
olursa olsun, ornek hacimleri yeterince biiyiikkse (n>30) Ornek ortalamalarin 6rnekleme

dagilimlari normal dagilima uymaktadir (Ak, 2010, s. 73).
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4.4.2.1. Katihmcilarin Demografik, Psikografik ve Tatile Cikma Ozelliklerine Tliskin

Bulgular

Asagida, katilimcilarin demografik, psikografik ve diger 6zelliklerine iliskin bulgularin

degerlendirilmesi ele alinmaktadir.

4.4.2.1.1. Demografik Ozelliklere Gére Dagilim

Bu boliimde, katilimcilarin cinsiyet, milliyet, ikamet ettigi kentin niifusu, yas, medeni
durum, cocuk sayisi, egitim durumu, aylik gelir, mesleki durum, siyasi gorlis ve dini inang

gibi degiskenlere gore dagilimlarindan bahsedilmektedir.

Tablo 4.4. Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Cinsiyet f %
Kadin 585 56,8
Erkek 445 43,2
Toplam 1.030 100

Tablo 4.4’te ankete katilan turistlerin cinsiyetlerini belirten frekans dagilimlar ve yiizde
degerleri ifade edilmektedir. Buna gore ankete katilan 1.030 kisiden % 56,8’ini kadin, %

43,2’sini erkek katilimcilardan olusturmaktadir.

Tablo 4.5. Katihmcilarin Milliyetlerine Gore Dagilimi

Milliyetler f %

Rus 417 40,5
Alman 392 38,1
Hollandali 61 5,9
Ingiliz 58 5,6
Ukraynali 33 3,2
Finlandiyali 11 1

Danimarkali 10 1

Norvegli 5 0,5
1sveg:1i 1 0,1
Diger 39 3,8
Cevapsiz 3 0,3
Toplam 1.030 100

Tablo 4.5’te ankete katilan turistlerin milliyetlerini belirten frekans dagilimlart ve yiizde
degerlerine yer verilmektedir. Buna gore ankete katilanlarin % 40,5’i Rus, % 38,1 Alman, %
5,9’u Hollandali, % 5,6’s1 Ingiliz, % 3,2’si Ukraynali, % 1’i Finlandiyali, % 1°i Danimarkal,
% 0,5’i Norvegli, % 0,1 Isvegli ve % 3,8’i diger milliyetlerden olan turistlerden olusmaktadur.
3 adet turist de milliyetlerini belirtmemistir. Diger milliyetler grubuna cevap olarak Fransiz,

Litvanyal1, Moldovali, Israilli, Isvigreli vb. yazildig1 gériilmiistiir.
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Tablo 4.6. Katihmcilarin Milliyetlerine Gore Yeniden Kategorilestirilmis Dagilimi

Milliyetler f %
Rus 417 40,5
Alman 392 38,1
Hollandali 61 5,9
Ingiliz 58 5,6
Ukraynali 33 3,2
Iskandinav 27 2,6
Diger 39 3,8
Cevapsiz 3 0,3
Toplam 1.030 100

Tablo 4.6’da ankete katilan turistlerin Finlandiya, Danimarka, Norve¢ ve Isveg
milliyetlerinden olanlar say1 olarak az olmalar1 ve anlamli bir biitiinliik saglamalari igin
Iskandinav adi1 altinda gruplandirilmis ve Iskandinavlarin da, ankete katilanlarm % 2,6’sin1
olusturdugu gdzlenmistir.

Tablo 4.7. Katthmeilarin ikamet Ettigi Kentin Niifusuna Gére Dagilimi

ikamet Edilen Kentin Niifusu f %

50.000°den az 276 26,8
50.000 — 100.000 aras1 187 18,2
100.001 — 250.000 aras1 156 15,1
250.001 ve tizeri 247 24

Cevapsiz 164 15,9
Toplam 1.030 100

Tablo 4.7°de ankete katilan turistlerin ikamet ettikleri kentin niifusunu belirten frekans
dagilimlar1 ve yiizde degerleri gosterilmektedir. Ankete katilanlarin % 26,8’1 50.000°den az,
% 24’1 250.001 ve tizeri, % 18,2°s1 50.000-100.000 aras1 ve % 15,1°1 100.001-250.000 aras1
niifusa sahip bir kentte ikamet etmektedir. Cevaplayanlarin % 15,9’luk bir kism1 da bu soruyu
cevapsiz birakmistir. Turistlerin yaklasik dortte birinin  50.000’den az niifusa sahip

kentlerden; yaklasik dortte birinin de 250.000°den fazla niifusa sahip kentlerden geldigi

gorilmiistiir.
Tablo 4.8. Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Yas f % Yas f % Yas f %
35 80 78| 34 18 1,7 ] 68 7 0,7
30 61 59 | 41 18 1,7 | 56 7 0,7
25 52 51 42 18 1,7 | 18 6 0,6
45 51 5|31 17 1,6 | 67 6 0,6
33 48 4,7 | 60 17 16| 70 6 0,6
48 46 45 | 36 15 1,5 | 26 5 0,5
50 46 45| 37 14 1,4 | 61 5 0,5
28 42 411 15 13 1,3] 16 4 0,4
32 39 3,839 12 1,2 )21 4 0,4
27 36 3,5 | 23 11 1|54 4 0,4
55 35 3.4 | 47 11 1|53 3 0,3
52 29 2,8 | 17 10 1]64 3 0,3
44 24 2,3 | 43 10 1]66 2 0,2
58 24 2,3 | 46 10 1|49 1 0,1
40 22 2,1 22 9 0,9 | 57 1 0,1
29 20 19| 51 9 0,9 | Cevapsiz 16 1,6
38 20 19| 63 9 0,9 | Toplam 1.030 100
62 20 19120 8 0,8

24 18 1,7]65 8 0,8
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Tablo 4.8’de ankete katilan turistlerin yas durumlarini belirten frekans dagilimlar1 ve

yiizde degerleri gosterilmektedir. Cevap verenler arasinda 80 kisi ile ve % 7,8 oranla en fazla

35 yasinda olanlardir.

Tablo 4.9. Katihmcilarin Yaslarinin Kategorilestirilmis Dagilim

Yas Durumu f %
18’den kii¢iik 27 2,6
18-30 arasi 272 26,4
31-44 aras1 355 34,5
45-54 arasi 210 20,4
55-64 arasi 121 11,7
65 ve lizeri 29 2,8
Cevapsiz 16 1,6
Toplam 1.030 100

Tablo 4.9°da ankete katilan turistlerin yas durumlarini yeniden gruplandirilmis olarak

belirten frekans dagilimlart ve yiizde degerleri gosterilmektedir. Dagilimin % 34,5’ini 31-44

yas arasi turistler, % 25,8’ini 18-30 yas arasi turistler, % 20,4’ linli 45-54 yas aras: turistler, %

11,7’sini 55-64 yas arasi turistler, % 3,2’sini 18 yasindan kii¢iik turistler ve % 2,8’ini 65 yas

ve lizeri turistler olusturmustur. Ankete katilanlarin % 1,6’s1 bu soruya cevap vermemistir.

Grafik 4.1.’de ankete katilan turistlerin yaslarina iliskin ylizde degerleri siitun grafigi

yardimiyla gosterilmistir. Katilimcilarin agichikli (% 81,3) olarak orta yas kesimden

olustuklar goriilmektedir.

Grafik 4.1. Katihmcilarin Yaslarina iliskin Yiizdelerin Dagihm
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T T, 45

25

30

35
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Tablo 4.10. Katihmeilarin Yaslar ile Tlgili istatistiki Bilgiler
f Minimum Maksimum Mod Medyan X SS

Yas 1.014 15 70 35 36 39,23 12,47

Tablo 4.10°da ankete katilan turistlerin yas durumlariyla ilgili bilgiler yer almaktadir.
Cevaplayanlarin yas ortalamasi 39 olarak gerceklesmis, en kiiciik yasin 15 ve en bliyiik
yasinsa 70 oldugu gozlenmistir. Bu iki yas arasindaki dagilimin fazla olmasi ve anlamli bir
biitiinliik olusturmak adina katilimeilarin yas durumlar1 yeniden gruplandirilarak analize tabi

tutulmustur.

Tablo 4.11. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi

Medeni Durum f %
Evli 682 66,2
Bekar 297 28,8
Dul (Esi 6lmiig/bosanmis) 51 5
Toplam 1.030 100

Tablo 4.11°de ankete katilan turistlerin medeni durumlarini belirten frekans dagilimlart ve
yiizde degerleri yer almaktadir. Buna gore katilimeilarin % 66,2°si evli, % 28,81 bekar ve %

5’1 dul (esi 6lmiis veya bosanmis) kisilerden olusmaktadir.

Tablo 4.12’de ankete katilan turistlerin sahip olduklar1 ¢ocuk sayilarina goére verilerin

dagilimi1 bulunmaktadir.

Tablo 4.12. Katihmcilarin Sahip Olduklar1 Cocuk Sayilarina Gére Dagilimi

Cocuk Sayisi f %

Evli ve 2 ¢ocuklu 315 30,6
Bekar 297 28,8
Evli ve cocugu olmayan 180 17,5
Evli ve 1 ¢ocuklu 135 13,1
Evli ve 3 ¢ocuklu 89 8,6
Evli ve 5 ¢ocuklu 10 1

Evli ve 4 ¢ocuklu 4 0,4
Toplam 1.030 100

Bu baglamda katilimcilarin ¢ogunlugunu % 30,6 deger ile evli ve 2 c¢ocuklu aileler
olusturmaktadir. Geri kalanlarin % 28,81 bekarken, % 17,5’1 evli ve ¢ocugu olmayan, %
13,1°1 evli ve 1 cocuklu, % 8,6’s1 evli ve 3 ¢ocuklu, % 1’1 evli ve 5 ¢cocuklu, % 0,4’i de evli

ve 4 ¢ocuklu ailelerdir. Turistlerin % 53,7’si evli ve ¢ocuklu olduklarini ifade etmistir.

Tablo 4.13. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilim

| Egitim Durumu f %
Ilkokul 68 6,6
Ortaokul 195 18,9
Lise 208 20,2
Onlisans 11 1,1
Lisans 177 17,2
Lisansusti 320 31,1
Cevapsiz 51 5
Toplam 1.030 100
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Tablo 4.13’te ankete katilan turistlerin egitim durumlarma iligkin verilerin dagilimi
bulunmaktadir. Bu verilere gore, Katilimcilarin % 31,171 lisansiistii, % 20,2si lise, % 18,9’u
ortaokul, % 17,2’si lisans, % 6,6’s1 ilkokul ve % 1,1°1 Onlisans egitimi almiglardir. % 5’i de
bu soruyu cevapsiz birakmistir. Ankete cevap verenlerin ¢ogunlugunun lisansiistii egitimi
tamamlamis olmast gbze ¢arpmaktadir. Bu baglamda asagida milliyetlere gore egitim durumu

ele alinmistir.

Tablo 4.14. Katihmcilarin Milliyetlerine Gore Egitim Durumlarimin Dagilimi

Milliyet

gt Rus Alman Hollandal: | Ingiliz | Iskandinav | Ukraynali Diger VAT

Durumu
flow | F|low | fT| % | fT|lw|f| v || w || x f %
Tlkokul 14 [ 35 [ 50 [135] O 0 2 471137 ]0] o [1]26] 68 7
Ortaokul 60 148|115 31 | 2 | 34 [12|279] © 0 5 152 | 1] 26 | 195 | 20
Lise 66 [ 163 | 98 | 26419 | 328 | 9 [209| 9 [ 333 [ 0] 0o |7 [179] 208 | 213
Onlisans 0 0 0 0 [6]]103[0] 0 |4 ]148|1] 3 0] 0 1 | 11
Lisans 35 | 86 | 72 | 19428 | 483 [19|442| 6 | 222 | 7 [212 |10 256 | 177 | 181
Lisansiistii | 230 | 56,8 | 36 | 97 | 3 | 52 [ 1|23 | 7 | 259 | 20| 606 |20 |513| 317 | 325
Cevapsiz 54 5,2
TOPLAM [ 405[393[371[361[58] 56 [43] 42 [27] 26 [33] 32 [39] 38 | 1.030 | 100

Tablo 4.14’te hem milliyet hem de egitim durumu sorularina cevap verenlerin dagilimi
gosterilmektedir. Buna gore, lisansiistii e8itimin fazla ¢ikmasinin Ruslardan kaynaklandigi
goriilmektedir. Ruslarin % 56,8’inin lisansiistii egitime sahip olduklar1 gbze ¢arpmaktadir.
Almanlarin  ¢ogunlugunun (% 31) ortaokul mezunu olduklar1 da dikkati ¢ekmektedir.
Hollandali ve Ingilizler daha ¢ok lisans mezunuyken; Iskandinavlar lise, Ukraynali ve diger

milliyetlerden olanlar daha ¢ok lisaniistii mezunu olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.15. Katilmcilarin Ayhik Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Gelir Diizeyi f %

1.001 - 2.000 € 394 38,3
2.001 - 3.000 € 200 19,4
1.000 € ve alt1 167 16,2
5.001 € ve uzeri 58 5,6
4.001-5.000 € 33 3,2
3.001 - 4.000 € 27 2,6
Cevapsiz 151 14,7
Toplam 1.030 100

Tablo 4.15’te ankete katilan turistlerin gelir diizeylerine goére verilerin dagilim
gosterilmektedir. Katilimeilari % 38,3’ 1.001 € - 2.000 €, 19,4’ 2.001 € - 3.000 € ve %
16,2’s1 1.000 € ve altinda gelire sahip olduklarini belirtmistir. % 14,7°lik bir kisim ise bu
soruyu cevapsiz birakmistir. Ankete cevap verenlerin iginde gelir diizeylerine gore 1.001 € -
2.000 € arasinda gelire sahip olanlarin ¢ogunlukta oldugu gozlenmistir. Bu durum, Tablo

4.16’da goriildiigi gibi 6zel sektorde is¢i olarak ¢alisanlarin fazla olmasindan kaynaklanabilir.



87

Grafik 4.2°de ankete katilan turistlerin aylik gelir diizeylerine iligkin yiizdeler siitun

grafigi ile gosterilmektedir. Katilimcilarin % 57,7 sinin orta diizey gelire sahip olduklar

gorilmektedir.

Grafik 4.2. Katihmcilarin Ayhk Gelir Diizeylerine Iliskin Yiizdelerin Dagilimi
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Tablo 4.16. Katihmcilarin Mevcut (Mesleki) Durumlarina Gore Dagilim

5,6

Mevcut (Mesleki) Durum f %
Isci 323 31,4
Memur 222 21,6
Is Sahibi (Kendi Isi) 153 14,9
Ogrenci 70 6,8
Emekli 37 3,6
Ciftci 23 2,2
Ev Hanim 15 1,5
Esiz 8 0,8
Diger 137 13,3
Cevapsiz 42 4,1
Toplam 1.030 100

Tablo 4.16’da ankete katilan turistlerin mevcut (mesleki) durumlarina goére dagilimi yer

almaktadir. Bu dogrultuda cevap verenlerin % 31,4’ isci, % 21,6’s1 memur, % 14,9’u kendi

isinin sahibi, % 6,81 6grenci, % 3,6’s1 emekli, % 2,2’si ¢ift¢i, % 1,5°1 ev hanimi ve % 0,81 de

issiz oldugunu belirtmistir. % 13,31k kismi1 bagka isler yaptigini ifade ederken, % 4,1’lik

kismiysa bu soruya cevap vermemistir.
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Tablo 4.17. Katihmecilarin Siyasi Goriislerine Gore Dagilim

Siyasi Goriis f %

Sosyal Demokrat 231 22,4
Liberal 200 19,4
Milliyetei 67 6,5
Muhafazakar 41 4

Komiinist 16 1,6
Diger 201 19,5
Cevapsiz 274 26,6
Toplam 1.030 100

Tablo 4.17°de ankete katilan turistlerin siyasi goriislerine gore dagilimi gosterilmektedir.
Bu soruya cevap verenlerin % 22.4’t kendilerini sosyal demokrat, % 19,4’ liberal, % 6,5’
milliyet¢i, % 4’ muhafazakar, % 1,6’s1 komiinist olarak ifade etmistir. % 19,51 diger
secenegini igaretlerken, % 26,6’s1 ise soruya cevap vermek istememistir. Diger segenegini
tercih edenlerin kendilerini sosyalist, demokrat, aristokrat olarak ifade ettikleri veya siyasetle

ilgilenmedikleri gézlenmistir.

Tablo 4.18. Katihmeilarin Dini Inanclarina Gére Dagilimi

Dini inan¢ f %

Katolik 286 27,8
Protestan 142 13,8
Ortodoks 120 11,7
Ateist 74 7,2
Miisliiman 52 5

Anglikan 22 2,1
Musevi 6 0,6
Diger 172 16,7
Cevapsiz 156 15,1
Toplam 1.030 100

Tablo 4.18’de ankete katilan turistlerin dini inanglar ile ilgili verilere yer verilmistir.
Buna gore, % 27,8’ Katolik, % 13,8’1 Protestan, % 11,7’si Ortodoks, % 7,2’si Ateist, % 5’i
Miisliiman, % 2,1°’i Anglikan ve % 0,6’st Musevi oldugunu belirtmistir. % 16,7°si diger
segenegini tercih ederken, % 15,1’ bu soruyu cevapsiz birakmistir. Diger se¢enegini tercih

edenlerden bazisi (% 3,5) kendisini Evangelist olarak tanimlamistir.

4.4.2.1.2. Psikografik Ozellikler ve Diger Degiskenlere Gore Dagihm

Bu béliimde, katilimcilarin psikografik ozellikleri, destinasyon, tatile ¢ikma sebepleri,
seyahat sekli, kiminle tatile ¢ikildigi, destinasyon veya otel seciminde tercih ettigi iletisim
araci, oteldeki konaklama sayisi, konaklama stiresi, mevcut tatilinde tercih ettigi konaklama
tiirii, onceki tatilinde tercih ettigi konaklama tiirii ve her sey dahil sistemi tercih ettiyse sectigi

tiiri gibi degiskenlere gore dagilimlarindan bahsedilmektedir.

Tablo 4.19°da ankete katilan turistlerin psikografik 6zelliklerini ortaya koyan verilere yer
verilmektedir. Cevaplayanlarin % 43,1’1 kendisini sosyal, % 35,6’s1 sabirli, % 34,5’1 diizenli,

% 32,2’si sakin, % 28,51 konugkan, % 25,9’u comert, % 25,6’s1 iyimser, % 24,4’{ hosgoriili,
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% 19,371 sessiz, % 19,2°si maharetli, % 15,7’si hareketli, % 8’1 agirbasli, % 6,371 sinirli, %

5,7’s1 dagmik, % 5,1°1 ¢ekingen, % 4,51 1srarci, % 4,3’ umursamaz, % 2,5’1 sakar ve %

1,9’u atilgan olarak belirtmistir. Katilimcilarin %3,3’{ bu soruya cevap vermemistir.

Tablo 4.19. Katihmeilarin Psikografik Ozelliklerine Gore Dagilimi*

Psikografik Ozellikler f %
Sosyal 444 43,1
Sabirli 367 35,6
Diizenli 355 34,5
Sakin 332 32,2
Konugkan 294 28,5
Comert 267 25,9
Iyimser 264 25,6
Hosgoriili 251 24,4
Sessiz 199 19,3
Maharetli 198 19,2
Hareketli 162 15,7
Agirbagh 82 8
Sinirli 65 6,3
Daginik 59 5,7
Cekingen 53 51
Israrci 46 4.5
Umursamaz 44 4,3
Sakar 26 2,5
Atilgan 20 1,9
Cevapsiz 34 3,3

* Cevap veren katilimci sayis1 996 kisi (% 96,7) dir.

Tablo 4.20’de ankete katilan turistlerin kaldiklar1 otellerin destinasyonlarina gore dagilimi

yer almaktadir. Destinasyonlarin dagilimi 6rneklem segerken belirlenen yilizdelere yakin

cikmistir. Buna gore katilimcilarin % 37,31 Side, % 27,7’si Belek, % 20,2’s1 Alanya ve %

14,9’u Kundu destinasyonundaki otellerde tatil yapan uluslararasi turistlerden olugmaktadir.

Tablo 4.20. Katihmcilarin Otel Destinasyonlarina Gore Dagilimi

Bolgeler f %

Side 384 37,3
Belek 285 27,7
Alanya 208 20,2
Kundu 153 14,9
Toplam 1.030 100

Tablo 4.21°de ankete katilan turistlerin tatile ¢ikma sebeplerine

gosterilmistir.

Tablo 4.21. Katihmcilarin Tatile Cikma Sebeplerine Gore Dagilim

gore dagilimi

Tatile Cikma Sebebi f %
Eglenme-Dinlenme 898 87,2
Kiiltiirel 117 11,4
Saglik 76 74
Is 3 0,3
Diger 19 1,9
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Bu verilere gore katilimcilarin % 87,2 oranla daha ¢ok eglenme-dinlenme i¢in tatile
ciktiklart goriilmektedir. Sonrasinda % 11,471 kiiltiirel, % 7,41 saglik ve % 0,3’ is amacgh
tatil yaptiklarini ifade etmislerdir. % 1,9’luk bir kismi1 ise diger secenegini tercih etmistir.
Katilimcilar bu soru ig¢in birden fazla cevap verebildiginden yiizdeler hesaplanirken

cevaplayanlarin sayisi 1.030 olarak diistiniilmiistiir.

Tablo 4.22. Katihmcilarin Seyahat Sekline Gore Dagilimi

Seyahat Sekli f %
Paket Tur 853 82,8
Bagimsiz 111 10,8
Yar1 Bagimsiz (Fly&Drive) 55 5,3
Cevapsiz 11 1,1
Toplam 1.030 100

Tablo 4.22°de ankete katilan turistlerin seyahat sekline gore dagilimina yer verilmistir.
Buna gore, katilimcilarin % 82,81 paket turu tercih ederken, % 10,8’1 bagimsiz ve % 5,3’1

yar1 bagimsiz (fly&drive) seklinde seyahat ettigini ifade etmistir.

Tablo 4.23. Katihmcilarin Tatile Kiminle Ciktiklarina Gore Dagilhim

Tatile Cikilan Kisi (ler) f %
Ailemle 432 41,9
Esimle 237 23
Arkadaglarimla 159 15,4
Yalniz 117 11,4
Cocuklarimla 47 4.6
Diger 31 3
Cevapsiz 7 0,7
Toplam 1.030 100

Tablo 4.23’te ankete katilan turistlerin tatile kiminle ¢iktiklarini gosteren frekans dagilimi
ve ylzde degerleri bulunmaktadir. Cevaplayanlarin % 41,9’u ailesiyle, % 23’1 esiyle, %
15,40 arkadaglariyla, % 11,4’0 yalmz ve % 4,6’s1t cocuklartyla tatile c¢iktiklarini
belirtmislerdir. % 3’liik bir kesim ise tatile ¢ikmak icin bir baskasini (diger) tercih etmislerdir.

Tablo 4.24. Katiimcilarin Destinasyon/Otelle Tigili Tatil Tercihi Yaparken Bilgi Sahibi Oldugu
Iletisim Araclarinin Onem Derecesine Gore Dagilim

a o ok Onemli Biraz Onemli Onemli —
Iletisim Araclar: Cf % T % P % Toplam X
Tur operatorii/Acenta 556 54,2 23 75 11 6,8 590 2,92
Internet 335 32,7 143 46,7 42 25,9 520 2,56
Arkadag Tavsiyesi 78 7,6 65 21,2 36 22,2 179 2,24
Brosiir 19 1,9 62 20,3 14 8,6 95 2,05
Gazete/Dergi 9 0,9 9 2,9 23 14,2 41 1,66
TV-Radyo 5 0,5 4 1,3 31 19,1 40 1,35
Diger 24 2,3 0 0 5 3,1 29 2,66
Cevapsiz 4

Toplam | 1.026 100 | 306 100 | 162 100 1.030

Tablo 4.24°te ankete katilan turistlerin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken bilgi
sahibi oldugu iletisim araglarinin 6nem derecesine gore dagilimmi gosteren bilgiler yer

almaktadir. Katilimcilarin iletisim araglarindan ¢ok onemli gordiikleri % 54,2 ile tur
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operatorii/acenta, % 32,7 ile internet, % 7,6 ile arkadas tavsiyesi, % 1,9 ile brosiir, % 0,9 ile
gazete/dergi, % 0,5 ile tv-radyo ve % 2,3 ile diger segenekleri olarak gergeklesmistir. Biraz
onemli gordiikleri % 46,7 ile internet, % 21,2 ile arkadas tavsiyesi, % 20,3 ile brosiir % 7,5 ile
tur operatori/acenta, % 2,9 ile gazete/dergi ve % 1,3 ile tv-radyo segenekleri olarak ifade
edilmistir. Diger taraftan 6nemli derecede ifade edilenler ise % 25,9 ile internet, % 22,2 ile
arkadas tavsiyesi, % 19,1 ile tv-radyo, % 14,2 ile gazete/dergi, % 8,6 ile brosiir, % 6,8 ile tur
operatorii/acenta ve % 3,1 ile diger secenekleri gdzlenmistir. Katilimcilar bu soru i¢in 6nem
derecesine gore siralama yaptigindan, ortalamalar hesaplanirken, her bir 6nemlilik katsayisi
ile cevaplayan sayisi ¢arpilmis, bulunan rakamlar toplanarak her bir iletisim aracinin toplam
isaretleyen sayisina boliinmiistiir. Buna gore, tur operatdrii/acenta aracini tercih edenler ii¢
lizerinden 2,92 ortalama ile en 6nemli iletisim araci olarak goriilmiistiir. Tercih edilen araglar
icinde internet (2,56) ve arkadas tavsiyesinin (2,24) de katilimcilar i¢cin 6nemli oldugu
sOylenebilir. Diger iletisim araglart (2,66) cevap veren katilimcilar igin ciddi derece dnemli
goriilmektedir. Diger iletisim araglar1 olarak telefon, sinema, katalog, faks ve billboard

sOylenebilir.

Tablo 4.25. Katihmcilarin Kaldiklar:1 Otelde Konaklama Sayisina Gore Dagilimi

Konaklama Sayisi f %

i1k defa 512 49,7
2. defa 143 13,9
3. defa 143 13,9
4+ 210 20,4
Cevapsiz 22 2,1

Toplam 1.030 100

Tablo 4.25°te ankete katilan turistlerin kaldiklari otelde konaklama sayisina gore
dagilimlarina yer verilmistir. Cevaplayanlarin % 49,7’si ilk defa, % 13,9’u ikinci, % 13,9’u
tictincti, % 20,4’1 dordiincii ve daha fazla defa konakladiklarini ifade etmislerdir. Tekrar satin
alan misteriler, toplam katilimcilarin tigte birini (% 34,3) olusturmaktadir.

Tablo 4.26’da ankete katilan turistlerin kaldiklart otelde konaklama siirelerine gore
dagilimlar1 bulunmaktadir. Katilimcilarin % 0,3’ 4 giin, % 3’0 5 giin, % 0,5’1 6 giin, % 6,4’1
7 glin, % 0,7’s1 8 giin, % 3,4’1 9 giin, % 35,41 10 giin, % 1,2’si 11 giin, % 3,6’s1 12 giin, %
0,6’s1 13 giin, % 9,81 14 giin, % 29,3’i 15 giin, % 0,4’4 16 gin ve % 3,2’si 20 giin
konakladiklarini ifade etmislerdir. Bu anlamda anketi cevaplayanlarin en fazla konaklama
stiresinin 10 giin oldugu goriilmektedir. 10 ve 15 giin konaklayanlar toplam katilimcilarin

yarisindan fazlasini (% 64,7) olusturmaktadir.
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Tablo 4.26. Katihmcilarin Konaklama Siirelerine Gore Dagilim

Konaklama Siiresi* f %
10 365 354
15 306 29,3
14 101 9,8
7 66 6,4
12 37 3,6
9 35 3,4
20 33 3,2
5 31 3
11 12 1,2
8 7 0,7
13 6 0,6
6 5 0,5
16 4 0,4
4 3 0,3
Cevapsiz 33 3,2
Toplam 1.030 100

* Okuma kolayligr i¢in giin sayis1 baglaminda verilmistir. Minimum 4 giin, maksimum 20 giin, ortalama
yaklagik 12 giin, std. sapma: 3.28, mod: 10, medyan: 10.

Grafik 4.3’te katilimcilarin kaldiklar1 otelde konaklama siirelerine iligkin ylizdelerinin

dagilim1 yer almaktadir.

Grafik 4.3. Katihmcilarin Konaklama Siirelerine fliskin Yiizdelerin Dagilim
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Buna gore; katilimcilarin % 80’1 tercih ettikleri otelde 10-15 giin arasinda kaldiklarini
ifade etmistir. Destinasyonlara gelen turistlerin genel itibariyle 2 haftalik tatil yaptiklari

sOylenebilecektir.
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Konaklama Tiirii f %
Her Sey Dahil Sistem 779 75,6
Tam Pansiyon 106 10,3
Yarim Pansiyon 102 9,9
Oda-Kahvalti 34 3,3
Sadece Oda 4 0,4
Diger 3 0,3
Cevapsiz 2 0,2
Toplam 1.030 100

Tablo 4.27°de ankete katilan turistlerin tercih ettikleri konaklama tiirlerine gore dagilimini

gosteren bilgiler yer almaktadir. Anketi cevaplayanlarin % 75,6’s1 her sey dahil sistemini, %

10,3’ tam pansiyonu, % 9,9’u yarim pansiyonu, % 3,3’i oda-kahvaltiyl, % 0,41 sadece

oday1 ve % 0,3’1 bagka bir konaklama tiiriinii tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

Grafik 4.4’te katilimecilarin tercih ettikleri konaklama tiirlerine iliskin yiizdelerinin

dagilim1 yer almaktadir.

Grafik 4.4. Katihmcilarin Konaklama Tiirlerine Iliskin Yiizdelerin Dagihm
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Buna gore; destinasyonlarda konaklayan turistlerin dortte liciiniin her sey dahil sistemi

tercih ettikleri gortilmektedir. Dortte biri de diger konaklama tiirlerini tercih etmislerdir.
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Tablo 4.28. Katihmcilarin Daha Onceki Tatillerinde Sectikleri Konaklama Tiirlerine Gore

Dagilim

Konaklama Tiiri f %

Her Sey Dabhil Sistem 574 55,7
Yarim Pansiyon 140 13,6
Tam Pansiyon 76 7,4
Oda-kahvalti 35 3,4
Sadece Oda 10 1

Diger 5 0,5
Cevapsiz 190 18,4
Toplam 1.030 100

Tablo 4.28’de ankete katilan turistlerin daha onceki tatillerinde tercih ettikleri konaklama
tiirlerine gére dagilimi1 goriilmektedir. Bu soruya % 55,7’si her sey dahil sistem, % 13,6’s1
yarim pansiyon, % 7,4’1i tam pansiyon, % 3,4’{i oda-kahvalti, % 1’1 sadece oda ve % 0,51
diger bir konaklama tiirii olarak cevap vermislerdir. % 18,4’i de bu soruyu cevapsiz

birakmustir.

Tablo 4.29. Katthmeilarin Mevcut ve Daha Onceki Tatillerinde Sectikleri Konaklama Tiirlerine
Iliskin Degisim Oranlari

Konaklama Tiiri Onceki Tatil (%) Mevcut Tatil (%) Artig/Azahs Oram (% )
Her Sey Dahil Sistem 574 68,3 779 75,8 7,4

Yarim Pansiyon 140 16,7 106 10,3 -6,4

Tam Pansiyon 76 9 102 9,9 0,9
Oda-kahvalti 35 4,2 34 3,3 -0,9

Sadece Oda 10 1,2 4 0,4 -0,8

Diger 5 0,6 3 0,3 -0,3

Cevapsiz 190 18,4 2 0,2

Toplam 1030* 100 1030** 100

* Yiizdeler, toplam katilimci sayisindan cevapsizlar ¢ikarilarak hesaplanmistir. Yani toplam 1030-190= 840
olarak alinmig ve her biri konaklama tiirii bu toplama oranlanmustir.
** Yiizdeler, toplam katilimci sayisindan cevapsizlar ¢ikarilarak hesaplanmigtir. Yani toplam 1030-2= 1028
olarak alinmig ve her biri konaklama tiirii bu toplama oranlanmustir.

Tablo 4.29°da ankete katilan turistlerin mevcut ve daha dnceki tatillerinde tercih ettikleri
konaklama tiirlerine iligkin degisim oranlar1 yer almaktadir. Buna gore, her sey dahil sistemin
diger konaklama tiirlerine gore tercih edilmesinde daha fazla artis (% 7,4) oldugu

goriilmektedir. Tam pansiyon tercih edenler % 0,9 artmistir. Yarim pansiyon tercihinde % 6,4

azalma oldugu da goze carpmaktadir.

Tablo 4.30. Her Sey Dahil Sistemini Tercih Eden Katihmecilarin Hangi Tiiriinii Sectigine Gore
Dagilim

Her Sey Dahil Sistemi Tiirii f %
Klasik 265 25,7
Ultra/High Class 225 21,8
Maksimum 164 15,9
Imperial 92 8,9
Diger Seyahat Tiirleri 251 24,4
Cevapsiz 33 3,2

Toplam 1.030 100




95

Tablo 4.30°da ankete katilan turistlerden her sey dahil sistemini tercih edenlerin hangi
tiiriinii sectiklerine iligkin bilgilere yer verilmistir. Katilimcilarin % 25,7’si klasik, % 21,8’
ultra/high class, % 15,9’u maksimum ve % 8,9’u imperial her sey dahil sistemini segtiklerini
belirtmislerdir. Her sey dahil sistemin disindaki konaklama tiirlerini tercih edenlerin orani ise
% 24,4°tiir. Tablo 4.71°de (Syf. 136) destinasyonlara gore her sey dahil sistemini tercih

edenlerin hangi tiirlinii sectiklerine iliskin bilgiler bulunmaktadir.

4.4.2.2. Konaklama Tiirii, Destinasyon ve Otel Seciminde Etkili Olan Faktorler

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin konaklama tiirii, destinasyon ve otel se¢imi

yaparken tercihlerini etkileyen faktorlerin 6nem dereceleri ve ortalamalari ele alinmaktadir.

4.4.2.2.1. Konaklama Tiirii Seciminde Etkili Olan Faktorler

Asagidaki Tablo 4.31°de ankete katilan turistlere sorulan deniz-kum-giines ve diger dogal
giizellikler, huzur-giivenlik, cana yakin yerel halk, konaklama tesisi, paket icerigi, fiyat,
eglence, tur operatorii-acenta, arkadas tavsiyesi, tarihi ve kiiltiirel degerler, ailenin etkisi ve
medyanin etkisi gibi faktorlerin konaklama tiiri se¢imlerinde ne kadar etkili olduguna dair

bilgiler bulunmaktadir.

Tablo 4.31. Katimcilarin Konaklama Tiirii Se¢imlerinde Etkili Olan Faktorlerin Etki
Derecelerine Gore Dagilimi

FAKTORLER C 1 2 3 4 5 T > SS
Deniz-Kum-Giines ve Diger Dogal f 20 23 27 72 198 690 1030 449 | 091
Giizellikler % | 19 22 26 70 192 67,0 100 ' ’

Huzur-Giivenlik f 31 16 38 93 180 672 1030 4,46 | 0,93

% | 30 16 37 90 175 652 100

Cana Yakin Yerel Halk f 21 31 22 86 222 648 1030 242 | 096
ana Yakin Yerel Ha % |20 30 21 83 216 629 100 | '

. F 100 14 22 81 261 552 1030
4.41
Konaklama Tesisi % 97 14 21 790 253 536 100 | vt | 088

. f | 55 38 20 102 253 562 1030
431 | 1,01
Paket Icerigi % |53 37 10 99 246 546 100 | |10

) F | 47 29 8 166 260 520 1030
F 426 | 0,97
Iyat % | 46 28 08 161 252 505 100

f | 8L 27 46 161 239 476 1030
Egl 415 | 1,05
glence % | 7.9 26 45 156 232 462 100

or Oneratiri Aconta f [ 85 81 68 137 258 401 1030 | -
urperatoru % | 83 79 66 133 250 389 100 | !

Arkadas Taveivesi f | 133 116 54 79 296 352 1030 380 | 136
rkadas Tavsiyesi % | 129 113 52 77 287 342 100 |° .

e Koltirel Deger] f |79 78 79 205 222 se7 030 [ -
artht ve Rulturel Degerler % | 7.7 76 7.7 199 216 356 100 | !

. F | 140 134 82 105 200 369 1030
Ailenin Etkisi % | 136 130 80 102 104 358 100 | -r00| 146

ied i f | 166 123 66 167 231 277 1030 |
edyamn LUist % | 161 119 64 162 224 269 100 | !

C: Cevapsiz, 1: Kesinlikle Etkisiz, 2: Etkisiz, 3: Ne Etkili Ne Etkisiz, 4: Etkili, 5: Tamamen Etkili, T: Toplam
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Elde edilen verilere gore Tablo 4.31°de yer alan 12 faktoriin turistlerin tatile ¢ikarken
belirledikleri konaklama tiirii tercih kararlarinda ctkili oldugu sodylenebilmektedir. Bu
faktorler kendi aralarinda incelendiginde, turistlerin konaklama tiiriinii belirlemelerinde en
etkili olan faktorlerin deniz-kum-giines ve diger dogal giizellikler (4,49), huzur-giivenlik
(4,46), cana yakin yerel halk (4,42), konaklama tesisi (4,41), paket icerigi (4,31), fiyat (4,26)
ve eglence (4,15); en az etkili faktorlerin ise, medyanin etkisi (3,55), ailenin etkisi (3,66),
tarihi ve kiiltiirel degerler (3,76), arkadas tavsiyesi (3,80), tur operatdrii-acenta (3,88) oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.31°deki verilere gore, turistlerin % 86,2’si deniz-kum-giines ve diger dogal
giizellikler faktoriinii konaklama tiirii secimlerinde etkili ve ¢ok etkili olarak goriirken, %

4,8’1 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir.

Katilimeilarin % 82,7’si huzur-giivenlik faktoriinii konaklama tiirii se¢imlerinde etkili
ve ¢ok etkili olarak goriirken, % 5,31 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade

etmistir.

Ankete katilanlarin % 84,51 cana yakin yerel halk faktériiniin konaklama tiirii
secimlerinde etkili ve ¢ok etkili olarak goriirken, % 5,1°1 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle

etkisiz oldugunu ifade etmistir.

Cevaplayanlarin % 78,9’u konaklama tesisi faktoriiniin konaklama tiirii se¢cimlerinde
etkili ve ¢ok etkili olarak goriirken, % 3,51 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu

belirtmistir.

Katilimeilarin % 79,2’si paket igerigi faktoriiniin konaklama tiiri se¢imlerinde etkili ve

cok etkili oldugunu, % 5,6’s1 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir.

Ankete katilanlarin % 75,7’si fiyat faktoriiniin konaklama tiirii segimlerinde etkili ve

cok etkili oldugunu, %3,6°s1 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir.

Cevaplayanlarin % 69,4’ eglence faktoriiniin konaklama tiirii segimlerinde etkili ve ¢ok
etkili oldugunu, % 7,11 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu belirtmistir. % 7,9’u ise

etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Katilimeilarin % 63,9°u tur operatorii-acenta faktoriiniin konaklama tiirii secimlerinde
etkili ve ¢ok etkili oldugunu, % 14,5’ etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. %

8,3’ 1se etkisinin olup olmadig1 konusunda hicbir bilgi vermemistir.
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Cevaplayanlarin % 57,2°si tarihi ve Kiiltiirel degerler faktoriiniin konaklama tiirii
secimlerinde etkili ve ¢ok etkili olarak goriirken, % 15,31 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle
etkisiz oldugunu belirtmistir. % 7,7’si ise etkisinin olup olmadigi konusunda higbir bilgi

vermemistir.

Ankete katilanlarin % 62,9’'u arkadas tavsiyesi faktoriiniin konaklama tiirii
secimlerinde etkili ve ¢ok etkili olarak goriirken, % 16,5’1 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle
etkisiz oldugunu ifade etmistir. % 12,9°u ise etkisinin olup olmadigir konusunda hig¢bir bilgi

vermemistir.

Katilimcilarin % 55,2’si ailenin etkisi faktoriiniin konaklama tiiri secimlerinde etkili ve
cok etkili oldugunu, % 21’1 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu belirtmistir. % 13,6’s1 ise

etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Ankete katilanlarin % 49,3’i medyanin etkisi faktoriiniin konaklama tiiri secimlerinde
etkili ve ¢ok etkili oldugunu, % 18,311 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. %

16,1’1 ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

4.4.2.2.2. Destinasyon Seciminde Etkili Olan Faktorler

Tablo 4.32’de ankete katilan turistlere sorulan huzur-giivenlik, deniz-kum-giines ve diger
dogal giizellikler, cana yakin yerel halk, konaklama tesisi, paket icerigi, fiyat, eglence, tur
operatorii-acenta, tarihi ve kiiltiirel degerler, arkadas tavsiyesi, ailenin etkisi ve medyanin
etkisi gibi faktorlerin destinasyon tercihlerinde ne kadar etkili olduguna dair bilgiler

bulunmaktadir.

Elde edilen verilere gore, Tablo 4.32°de yer alan 12 faktoriin turistlerin gitmeyi
diistindiikleri destinasyon tercih kararlarinda etkili oldugu sdylenebilir. Bu faktorler kendi
aralarinda incelendiginde, turistlerin gitmeyi diistindiikleri destinasyonu belirlemelerinde en
etkili olan faktorlerin huzur-giivenlik (4,54), deniz-kum-giines ve diger dogal giizellikler
(4,53), cana yakin yerel halk (4,47), konaklama tesisi (4,37), paket icerigi (4,33), fiyat (4,31)
ve eglence (4,14); en az etkili faktorlerin ise, medyanin etkisi (3,58), ailenin etkisi (3,65),
arkadas tavsiyesi (3,80), tarihi ve kiiltlirel degerler (3,93), tur operatorii-acenta (3,98) oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 4.32. Katihmcilarin Destinasyon Se¢imlerinde Etkili Olan Faktorlerin Etki Derecelerine
Gore Dagilimi

FAKTORLER c 1 2 3 4 5 T | 5 |SS
N ) f 66 4 30 76 183 671 1030
Huzur-Giivenlik % (64 04 29 74 178 6.1 100 454 | 0,80
Deniz-kum-giines ve diger dogal f 44 13 25 54 232 662 1030 4531082
giizellikler % | 43 13 24 52 225 643 100 ' '
f 72 12 12 108 205 621 1030
Cana Yakin Yerel Halk 447 | 0,84

%| 70 12 12 105 199 603 100

f 144 6 12 112 273 483 1030

Konaklama Tesisi % 140 06 12 109 265 469 100 4,37 | 0,81

f 108 25 14 116 241 526 1030

Paket Igerigi % (105 24 14 113 234 511 100 | 33| 094

_ f | 95 19 10 174 268 464 1030

Flyat % | 92 18 10 169 260 450 100 | #23|0%
f | 143 20 28 173 251 415 1030

Eglence % (139 19 27 168 244 403 100 | 14| 099
f | 145 69 48 120 241 407 1030

Tur Operatorii-Acenta % | 141 67 47 1L7 234 395 100 3,98 | 1,23
f | 117 56 45 191 234 387 1030

Tarihi ve Kiiltiirel Degerler % | 114 54 44 185 227 376 100 3,93 | 1,17
f | 167 96 52 122 252 341 1030

Arkadas Tavsiyesi 3,80 | 1,32

% | 162 93 50 118 245 331 100

f 182 122 78 113 198 337 1030

Ailenin Etkisi % | 177 118 76 110 192 327 100 | >0° | 144

f 195 110 56 190 194 285 1030
% | 189 10,7 54 184 188 27,7 100

Medyanin Etkisi 3,58 | 1,36

C: Cevapsiz, 1: Kesinlikle Etkisiz, 2: Etkisiz, 3: Ne Etkili Ne Etkisiz, 4: Etkili, 5: Tamamen Etkili, T: Toplam
Tablo 4.32’deki verilere gore, turistlerin % 82,9’u huzur-giivenlik faktoriinii
destinasyon sec¢imlerinde etkili ve ¢ok etkili olarak goriirken, % 3,3’1 bu faktoriin etkisiz ve

kesinlikle etkisiz oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin % 86,81 deniz-kum-giines ve diger dogal giizellikler faktoriiniin
destinasyon secimlerinde etkili ve ¢ok etkili oldugunu, % 3,7’si etkisiz ve kesinlikle etkisiz

oldugunu ifade etmistir.

Ankete katilanlarin % 80,2’si cana yakin yerel halk faktoriiniin destinasyon
secimlerinde etkili ve cok etkili olarak goriirken, % 2,4°1 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle

etkisiz oldugunu belirtmistir.

Cevaplayanlarin % 73,4’ konaklama tesisi faktoriiniin destinasyon se¢imlerinde etkili
ve c¢ok etkili oldugunu, % 1,81 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. % 14’1

ise etkisinin olup olmadigi konusunda higbir bilgi vermemistir.
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Katilimcilarin % 74,51 paket icerigi faktoriiniin destinasyon se¢imlerinde etkili ve ¢ok
etkili olarak goriirken, % 3,8’1 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu belirtmistir.

% 10,5°1 ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Ankete katilanlarin % 71’1 fiyat faktoriiniin destinasyon se¢imlerinde etkili ve ¢ok etkili
oldugunu, % 2,8’1 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. % 9,2’si ise etkisinin

olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Cevaplayanlarin % 64,7’s1 eglence faktoriiniin destinasyon secimlerinde etkili ve ¢ok
etkili olarak goriirken, % 4,6’s1 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu belirtmistir.

% 13,9’u ise etkisinin olup olmadigi konusunda higbir bilgi vermemistir.

Katilimcilarin % 62,9’u tur operatorii-acenta faktoriiniin destinasyon secimlerinde
etkili ve ¢ok etkili oldugunu, % 11,41 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. %

14,11 ise etkisinin olup olmadigi konusunda higbir bilgi vermemistir.

Ankete katilanlarin % 60,31 tarihi ve Kiiltiirel degerler faktoriiniin destinasyon
secimlerinde etkili ve ¢ok etkili olarak goriirken, % 9,81 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle
etkisiz oldugunu belirtmistir. % 11,4’i ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi

vermemistir.

Cevaplayanlarin % 57,6’s1 arkadas tavsiyesi faktoriiniin destinasyon se¢imlerinde etkili
ve ¢ok etkili oldugunu, % 14,3’1 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. %

16,2’si ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Katilimcilarin % 51,9’u ailenin etkisi faktoriiniin destinasyon se¢imlerinde etkili ve ¢cok
etkili olarak goriirken, % 19,41 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu belirtmistir.

% 17,7’si ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Ankete katilanlarin % 46,5’1t medyamin etkisi faktoriiniin destinasyon se¢imlerinde
etkili ve ¢ok etkili oldugunu, % 16,1°1 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. %

18,9°u ise etkisinin olup olmadigi konusunda hicbir bilgi vermemistir.

4.4.2.2.3. Otel Seciminde Etkili Olan Faktorler

Asagidaki Tablo 4.33’te ankete katilan turistlere huzur-giivenlik, deniz-kum-giines ve
diger dogal giizellikler, cana yakin yerel halk, konaklama tesisi, paket icerigi, fiyat, eglence,
tur operatorii-acenta, tarihi ve kiiltiirel degerler, arkadas tavsiyesi, ailenin etkisi ve medyanin
etkisi gibi faktorlerin otel tercihlerinde ne kadar etkili olduguna dair bilgilere bulunmaktadir.
Elde edilen verilere gore Tablo 4.33’te yer alan 12 faktoriin turistlerin gitmeyi diisiindiikleri

otel tercih Kkararlarinda etkili oldugu sdylenebilir. Bu faktorler kendi aralarinda
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incelendiginde, turistlerin gitmeyi disiindiikleri oteli belirlemelerinde en etkili olan
faktorlerin huzur-giivenlik (4,59), deniz-kum-giines ve diger dogal giizellikler (4,56), cana
yakin yerel halk (4,54), konaklama tesisi (4,42), paket igerigi (4,42), fiyat (4,37), eglence
(4,24) ve tur operatorii-acenta (4,04); en az etkili faktorlerin ise, medyanin etkisi (3,59),
ailenin etkisi (3,63), tarihi ve kiiltiirel degerler (3,85), arkadas tavsiyesi (3,85) oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.33’teki verilere gore turistlerin % 66,4’ huzur-giivenlik faktoriiniin otel
tercihlerinde ¢ok etkili ve % 15,7’si etkili oldugunu, % 1,8’1 etkisiz ve kesinlikle etkisiz
oldugunu ifade etmistir. Bu faktoriin, otel tercihinde % 82,1 oraninda etkisinin oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.33. Katihmcilarin Otel Secimlerinde Etkili Olan Faktorlerin Etki Derecelerine Gore

Dagilim
FAKTORLER C 1 2 3 4 5 T 7 SS

f ] 8 6 12 84 162 684 1030
P A ;
Huzur-Givenlik % | 80 06 12 82 157 664 100 | 9|07

Deniz-kum-giines ve diger dogal f 57 1211 71 210 669 1030
giizellikler % | 55 12 11 69 204 650 100

4,56 | 0,78

f 94 6 17 75 209 629 1030

Cana Yakin Yerel Halk % | 91 06 17 73 203 6L1 100 454 | 0,77

f 157 11 20 88 224 530 1030

Konaklama Tesisi % 152 11 19 85 2.7 5.5 100 4,42 | 0,86

f 98 24 5 108 216 579 1030

Paket I¢erigi % | 95 23 05 105 21,0 562 100 | #4%| 0%

_ f | 83 11 3 158 228 547 1030

Fiyat % [ 81 11 03 153 221 531 100 | »37 |08
f | 117 30 19 159 197 508 1030

Eglence % | 114 29 18 154 191 493 100 | #24| 103
f | 132 65 34 132 234 433 1030

Tur Operatorii-Acenta % | 128 63 33 128 227 420 100 404 | 1,20
f | 158 109 42 113 213 395 1030

Arkadas Tavsiyesi % [ 153 106 41 110 207 383 100 | oo | 137
f | 135 76 40 212 181 386 1030

Tarihi ve Kiiltiirel Degerler 3,851 1,26

% (131 74 39 206 176 375 100

f 188 128 81 117 163 353 1030

Ailenin Etkisi % 183 124 70 114 158 343 100 | 203|148

f 191 119 54 188 169 309 1030
% | 185 116 52 183 16,4 300 100

Medyanin Etkisi 3,59 11,40

C: Cevapsiz, 1: Kesinlikle Etkisiz, 2: Etkisiz, 3: Ne Etkili Ne Etkisiz, 4: Etkili, 5: Tamamen Etkili, T: Toplam

Katilimeilarin % 65’1 deniz-kum-giines ve diger dogal giizellikler faktoriinii otel

tercihlerinde ¢ok etkili ve % 20,4’1 etkili olarak goriirken, % 2,3’0 bu faktoriin etkisiz ve
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kesinlikle etkisiz oldugunu belirtmistir. Bu faktoriin, otel tercihinde % 85,4 oraninda etkisinin

oldugu goriilmektedir.

Ankete katilanlarin % 61,1°1 cana yakin yerel halk faktoriiniin otel tercihlerinde ¢ok
etkili ve % 20,3’1 etkili oldugunu, % 2,3’u etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade
etmistir. Bu faktoriin, otel tercihinde % 81,4 oraninda etkisinin oldugu goriilmektedir. % 9,1°1

ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Cevaplayanlarin % 51,5’i konaklama tesisi faktoriinii otel tercihlerinde ¢ok etkili ve %
% 21,7’s1 etkili olarak goriirken, % 3’1 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu
belirtmistir. Bu faktoriin, otel tercihinde % 73,2 oraninda etkisinin oldugu goriilmektedir.

15,2’si ise etkisinin olup olmadigi konusunda higbir bilgi vermemistir.

Katilimcilarin % 56,2’si paket icerigi faktoriiniin otel tercihlerinde ¢ok etkili ve % 21’1
etkili oldugunu, % 2,8°1 etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. Bu faktoriin, otel
tercihinde % 77,2 oraninda etkisinin oldugu goriilmektedir. % 9,5’i ise etkisinin olup

olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Ankete katilanlarin % 53,11 fiyat faktoriinii otel tercihlerinde ¢ok etkili ve % 22,1’
etkili olarak goriirken, % 1,41 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu belirtmistir.
Bu faktoriin, otel tercihinde % 75,2 oraninda etkisinin oldugu goriilmektedir. Turistlerin %

8,1’1 ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Cevaplayanlarin % 49,3’l eglence faktoriiniin otel tercihlerinde ¢ok etkili ve % 19,1’
etkili oldugunu, % 4,7’si etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. Bu faktoriin,
otel tercihinde % 68,4 oraninda etkisinin oldugu goriilmektedir. Turistlerin % 11,4’{ ise

etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Katilimcilarin % 42’si tur operatorii-acenta faktoriinii otel tercihlerinde ¢ok etkili ve %
22,7’si etkili olarak goriirken, % 9,6’s1 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu
belirtmistir. Bu faktoriin, otel tercihinde % 64,7 oraninda etkisinin oldugu goriilmektedir.

Turistlerin % 12,8’i ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Ankete katilanlarin % 38,3’{i arkadas tavsiyesi faktoriiniin otel tercihlerinde ¢ok etkili
ve % 20,7’si etkili oldugunu, % 14,7°si etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir.
Bu faktoriin, otel tercihinde % 59 oraninda etkisinin oldugu goriilmektedir. Turistlerin %

15,31 ise etkisinin olup olmadigi konusunda hicbir bilgi vermemistir.

Cevaplayanlarin % 37,51 tarihi ve Kiiltiirel degerler faktoriiniin otel tercihlerinde ¢ok
etkili ve % 17,6’s1 etkili olarak goriirken, % 11,3’{ bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz

oldugunu belirtmistir. Bu faktoriin, otel tercihinde % 55,1 oraninda etkisinin oldugu



102

gorilmektedir. Turistlerin % 13,1’si ise etkisinin olup olmadigi konusunda higbir bilgi

vermemistir.

Katilimeilarin % 34,3’ ailenin etkisi faktoriiniin otel tercihlerinde ¢ok etkili ve %
15,8’1 etkili oldugunu, % 20,3l etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu ifade etmistir. Bu
faktoriin, otel tercihinde % 50,1 oraninda etkisinin oldugu goriilmektedir. Turistlerin % 18,3

ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Ankete katilanlarin % 30’u medyanin etkisi faktoriiniin otel tercihlerinde ¢ok etkili ve
% 16,4°1 etkili oldugunu, % 16,8’1 bu faktoriin etkisiz ve kesinlikle etkisiz oldugunu
belirtmistir. Bu faktoriin, otel tercihinde % 46,4 oraninda etkisinin oldugu goriilmektedir.

Turistlerin % 18,51 ise etkisinin olup olmadig1 konusunda higbir bilgi vermemistir.

Grafik 4.5’te ankete katilan turistlerin konaklama tiirii, destinasyon ve otel tercihi
yaparken etkili olan faktorlerin ortalamalarimin dagilimi yer almaktadir. Buna gore, bir¢ok
faktoriin diger secimlere gore otel seciminde daha fazla etkili oldugu sdylenebilir. Ozellikle
huzur-giivenlik, deniz-kum-giines ve diger dogal giizellikler, cana yakin yerel halk
faktorlerinin otel seciminde daha fazla etkili olduklart goriilmektedir. Faktorlerin konaklama

tiirii se¢iminde digerlerine gore daha az etkili olduklar1 gdze ¢arpmaktadir.

Grafik 4.5. Katihmeilarin Konaklama Tiirii, Destinasyon ve Otel Secimlerine iliskin Etkili Olan
Faktérlerin Ortalamalarinin Dagilim
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4.4.2.3. Miisteri Memnuniyeti, Sadakati ve Marka Bilinirligine fliskin ifadeler

Tablo 4.34’te ankete katilan turistlerin tercih ettikleri konaklama tiirii, otel, bolge ve
Tirkiye memnuniyetleri, tekrar tercih etmeleri ve marka bilinirliklerine yonelik elde edilen
veriler yer almaktadir. Turistler, “1= Kesinlikle Katilmiyorum”, ......... “5= Kesinlikle
Katiliyorum” segeneklerinden birisini tercih ederek 12 ifade ile ilgili disiincelerini
belirtmislerdir. Buna gore, katilimcilarin Tiirkiye, bolge ve otelde tatil yapmaktan mutlu,
sunulan {irtin ve hizmetlerden memnun olduklari, tekrar gelmeyi diisiindiikleri, otelin ve
bolgenin marka bilinirligini yiiksek bulduklari, otelin ve bolgenin iilkelerinde bilinirliginin

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ankete katilanlarin % 63,31 Tiirkiye’de tatil yapmaktan kesinlikle mutlu ve % 21,9’u
mutlu olduklarini, % 4,9’u mutlu olmadiklarin1 ve kesinlikle mutlu olmadiklarimi ifade
etmistir. Turistlerin % 85,2’si genel itibariyle Tirkiye’de tatil yapmaktan mutluluk
duyduklarini belirtmistir.

Tablo 4.34. Katihmcilarin Memnuniyeti, Sadakati ve Marka Bilinirliligine iliskin Ifadelerin
Dagilim

IFADELER C|1] 2 | 3| 465 T | 7 |Sss

Tiirkiye’de tatil yapmak beni mutlu ediyor f 18 | 28 23 83 226 | 652 | 1.030 4,43 | 0,94
irki i i mutlu
Y vap Y % | 1,7 | 2,7 ] 2,2 | 81 | 21,9 | 633 100 | ’

Bu bolgede tatil yapmak beni mutlu ediyor f 26 | 31 48 106 | 228 | 591 | 1.030 4,29 | 1,04
u i i mutlu edi
& P Y % | 25| 30| 47 | 103 | 221 | 57,4 | 100 | !

f 8 | 40 | 25 | 129 | 245 | 583 | 1.030

Bu otelde tatil yapmak beni mutlu ediyor % [08 39| 24 | 125238 | 566 | 100 4,28 | 1,04
Kaldigim konaklama tiirii kapsaminda tekrar f 11 | 31 42 131 | 287 | 528 | 1.030 422 | 102
tatile ¢ikmay: diiglintirtim % [ 1,130 41 |12,7|27,9 |513| 100 ' '
Kaldigim konaklama tiirii kapsaminda verilen f 11 | 22 21 172 | 363 | 441 | 1.030 416 | 0.92
taahhiitlerin yerine getirildigine inantyorum. % | 1,11|21| 20 | 16,7 | 35,2 | 42,8 | 100 ' '
Kaldigim konaklama tiirli kapsaminda sunulan f 33119 30 183 | 316 | 449 | 1.030 415 | 095
hizmetleri yeterli buluyorum. % 32|18 2,9 | 17,8 | 30,7 | 43,6 | 100 ! !
Cevreme bu konaklama tiiriiyle tatile ¢ikmalarin f 15 | 41 46 167 | 255 | 506 | 1.030 2412 | 1.09
tavsiye ederim. % | 15|40 45 | 16,2 | 24,8 | 49,1 | 100 ' '
Konaklama tiirtime gore 6dedigim iicretin f 20 | 25 6 194 | 384 | 401 | 1.030 2412 | 0.91
karsiligini aldigima inantyorum. % 19|24 | 06 | 18,8 | 37,3 |38,9| 100 ! !
Otelin yer aldig1 yerlesim bélgesinin bilinirligini | f 23 | 50 | 119 | 137 | 249 | 452 | 1.030 393|123
yiiksek buluyorum. % | 2,249 |116| 13,3 | 24,2 | 43,9 | 100 ' '
22 | 50 | 133 | 241 | 212 | 372 | 1.030
Bu otelin marka bilinirligini yiiksek buluyorum. f 3,72 | 1,23

% | 21]149]129|234]206]|361]| 100

et Sl e b f | 70 |84 [ 109 | 190 | 101 [ 386 [1.080 | [ .
0lgenin emace oilinirligi SCeKTtir.
U bolgenmu gy % | 6,8 | 82 | 10,6 | 184 | 185 | 375 | 100 |~ ’

Bu otelin ilkemde bilinirlizi viiksekii f 70 | 93 | 96 | 222 | 196 | 353 | 1.030 365 | 132
oteln emdae oilmiriigl seKtr.
u otelin i gyt % [68[90[93[21,6[190]343] 100 | |

C: Cevapsiz, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum, T: Toplam

Katilimcilarin 57,4 iiniin bu bélgede tatil yapmaktan kesinlikle mutlu ve % 22,1°1 mutlu

olduklar1 goriiliirken, % 7,7’si mutlu olmadiklarin1 ve kesinlikle mutlu olmadiklarini
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belirtmistir. Turistlerin %79,5’1 genel itibariyle bu bolgede tatil yapmaktan mutluluk

duyduklarini ifade etmistir.

Cevaplayanlarin % 56,6’s1 kaldiklar1 otelde tatil yapmaktan kesinlikle mutlu ve %
23,8’1 mutlu olduklarini, % 6,3’ii mutlu olmadiklarini1 ve kesinlikle mutlu olmadiklarin ifade
etmigtir. Turistlerin % 80,4’i genel itibariyle kaldiklar1 otelde tatil yapmaktan mutluluk

duyduklarini belirtmistir.

Ankete katilanlarim % 51,3’ kaldig1 konaklama tiirii kapsaminda tekrar tatile
cikmayr kesinlikle diisiindiiklerini ve % 27,9’u diislindiiklerini, % 7,1’1 sadece
diisiinmediklerini ve kesinlikle diisiinmediklerini belirtmistir. Turistlerin % 79,4’ genel
itibariyle kaldigi konaklama tiirii kapsaminda tekrar tatile ¢ikmayi diigiindiiklerini ifade

etmistir.

Katilimeilarin % 42,8°1 kaldig1 konaklama tiirii kapsaminda verilen taahhiitlerin
kesinlikle yerine getirildigini ve % 35,2’si verilen taahhiitlerin yerine getirildigini,
diisiniirken, % 4,1°1 sadece yerine getirilmedigini ve kesinlikle yerine getirilmedigini ifade
etmistir. Turistlerin % 78’i genel itibariyle kaldigi konaklama tiirii kapsaminda verilen

taahhiitlerin yerine getirildigini belirtmistir.

Cevaplayanlarin % 43,6’s1 konaklama tiirii kapsaminda sunulan hizmetleri kesinlikle
yeterli bulduklarini ve % 30,7’si1 yeterli bulduklarini, % 4,7’si sadece yeterli bulmadiklarini ve
kesinlikle yeterli bulmadiklarini ifade etmistir. Turistlerin % 74,3’ genel itibariyle

konaklama tiirli kapsaminda sunulan hizmetlerin yeterli oldugunu belirtmistir.

Ankete katilanlarin % 49,1°1 ¢evresine bu konaklama tiiriiyle tatile ¢ikmalarim
kesinlikle tavsiye edeceklerini ve % 24,8’1 tavsiye edeceklerini, % 8,5’1 sadece tavsiye
etmeyeceklerini ve kesinlikle tavsiye etmeyeceklerini soylemistir. Turistlerin % 73,9’u genel

itibariyle ¢evresine bu konaklama tiiriiyle tatile ¢cikmalarini tavsiye edeceklerini belirtmistir.

Katilimcilarin % 38,9’u konaklama tiiriine gore 6dedigi iicretin karsihgimi kesinlikle
aldiklarini ve % 37,31 6dedigi {icretin karsiligini aldiklarini, % 3’1 sadece almadiklarimi ve
kesinlikle almadiklarimi belirtmistir. Turistlerin % 73,9’u genel itibariyle konaklama tiiriine

gore ddedigi ticretin karsiligini aldiklarini ifade etmistir.

Cevaplayanlarin % 43,9’u otelin yer aldig1 yerlesim bélgesinin bilinirligini kesinlikle
yiikksek bulduklarint ve % 24,2’si yiikksek bulduklarini, % 16,5’1 ise sadece yiiksek
bulmadiklarini ve kesinlikle yiiksek bulmadiklarini ifade etmistir. Turistlerin % 68,11 genel

itibariyle otelin yer aldig1 yerlesim bdlgesini bilinir bulmaktadir.
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Ankete katilanlarin % 36,1°1 otelin marka bilinirligini kesinlikle yiiksek bulduklarini ve
% 20,6’s1 yiiksek bulduklarini, % 17,81 sadece yiiksek bulmadiklarin1 ve kesinlikle yiiksek
bulmadiklarin1 sdylemistir. Turistlerin % 56,7°si genel itibariyle otel markasini bilinir

bulmaktadir.

Katilimcilarin % 37,51 otelin yer aldig1 bolgenin iilkelerinde bilinirliginin kesinlikle
yiikksek oldugunu ve % 18,5’1 yiiksek oldugunu, % 18,81 sadece yiiksek olmadigmni ve
kesinlikle yiiksek olmadigini belirtmistir. Turistlerin % 56’s1 genel itibariyle otelin yer aldig

bolgenin iilkelerinde bilinir oldugunu ifade etmistir.

Cevaplayanlarin % 34,3’ti kaldiklar: otelin iilkelerinde bilinirligini kesinlikle yiiksek
bulduklarin1 ve % 19’u yiiksek bulduklarini, % 18,3’ sadece yiiksek bulmadiklarini ve
kesinlikle yiiksek bulmadiklarini ifade etmistir. Turistlerin % 53,31 genel itibariyle kaldiklar

otelin iilkelerinde bilinir oldugunu belirtmistir.

Otel ve bulundugu bolge ile ilgili bilinirlik oranlarina bakildiginda, bilinirligi diisiik
bulanlarin oranlarmin oldukga yiliksek oldugu goze carpmaktadir. Bu anlamda gerek otel
yonetiminin gerekse otelin bulundugu bdlgenin yerel yonetiminin marka bilinirligi konusuna

yatirim yaparak, farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerektigi sdylenebilir.

4.4.2.4. Destinasyonlara Gore Miisteri Memnuniyeti, Sadakati ve Marka Bilinirligine

fliskin ifadeler

Calismanin bu boliimiinde destinasyon bazinda miisteri memnuniyeti, sadakati ve marka

bilinirligine iliskin ifadelerin dagilimi ele alinmaktadir.

4.4.2.4.1. Side Destinasyonu

Tablo 4.35’te Side destinasyonunda ankete katilan turistlerin tercih ettikleri konaklama
tiirli, otel, bolge ve Tiirkiye memnuniyetleri, tekrar tercih etmeleri ve marka bilinirliklerine
yonelik elde edilen bilgiler yer almaktadir. Turistler, “1= Kesinlikle Katilmiyorum”,
............ “5= Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerinden birisini tercih ederek oniki ifade ile
ilgili diisiincelerini belirtmislerdir. Buna gore, katilimcilarin Tiirkiye, bolge ve otelde tatil
yapmaktan mutlu, sunulan iiriin ve hizmetlerden memnun olduklari, tekrar gelmeyi
diistindiikleri, otelin ve bolgenin marka bilinirligini yiiksek bulduklari, otelin ve bdlgenin

tilkelerinde bilinirliginin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Side destinasyonunda ankete katilanlarin oniki ifadeye verdikleri cevaplara ¢ogunlugun
olumlu yantlar verdigi goriilmektedir. Bu ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar

incelendiginde, Side destinasyonunda cevap verenlerin 4,48 ortalama ile daha ¢ok Tiirkiye’de
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tatil yapmaktan mutlu olduklar1 anlagilmaktadir. Sonrasinda ise 4,34 ortalama ile Side’de tatil
yapmaktan mutlu olduklarini; 4,28 ortalama ile kaldiklar1 konaklama tiirii kapsaminda verilen
taahhiitlerin yerine getirildigine inandiklarini; 4,25 ortalama ile kaldiklar1 konaklama tiiri
kapsaminda sunulan hizmetleri yeterli bulduklarini; 4,24 ortalama ile kaldiklar1 konaklama
tirii kapsaminda tekrar tatile ¢ikmay diisiindiiklerini; 4,23 ortalama ile konaklama tiiriine
gore Odedikleri iicretin karsiligini aldiklarini; 4,22 ortalama ile konakladiklari otelde tatil
yapmaktan mutlu olduklarini; 4,12 ortalama ile ¢evrelerine tercih ettikleri konaklama tiiriiyle
tatile c¢ikmalarin1 tavsiye edeceklerini; 4,12 ortalama ile Side’nin bilinirligini yiiksek
bulduklarini; 4,12 ortalama ile otelin {ilkelerinde bilinirliginin yiiksek oldugunu; 4,07
ortalama ile Side’nin iilkelerinde bilinirliginin yiiksek oldugunu ve 4,03 ortalama ile

konakladiklar1 otelin marka bilinirligini yiiksek bulduklarini belirtmislerdir.

Tablo 4.35. Side’de Konaklayan Katihmcilarin Memnuniyeti, Sadakati ve Marka Bilinirliligine
Iliskin Ifadelerin Dagilim

DESTINASYON | iIFADELER cCl1]|2 3 4 5 T | » |SS
Tiirkiye’de tatil yapmak beni f 0 3 8 29 | 104 | 240 | 384
mutlu ediyor % | 0 [08]21] 7.6 | 274 | 625 | 100 28| %7°
Bu bélge_de tatil yapmak beni f 11| 3 | 21| 37 98 214 | 384
mutlu ediyor 9% [ 2.9 |08 | 55| 96 | 255 | 557 [100] 4| 09
Kaldigim konaklama tiirii f 0 5 8 | 164 | 104 | 203 | 384

4,28 | 0,91

kapsaminda verilen taahhiitlerin

yerine getirildiine inaniyorum. % | 0 1321|167 27,1529 | 100

Kaldigim konaklama tiirii f 6 0 | 19| 49 | 126 | 184 | 384

kapsaminda sunulan hizmetleri 4,25 | 0,87
yeterli buluyorum, % (16| 0 (49128328 | 47,9 | 100

Kaldigim konaklama tiirii f 0 29 | 47 78 222 | 384
k da tek ile ¢1k
dz};s;r;}gma tekrar tatile gtkmay1 % | 0 | 21|76 122203 578 | 100 4,24 | 1,07
Konaklama tiiriime gore 6dedigim | f 0|11 | 0 65 | 122 | 186 | 384
icretin karsiligini aldigima % 0 29 0 169 | 318 | 484 | 100 4,23 | 0,93
. inaniyorum. ! ! ! ’

SIDE Bu otelde tatil yapmak beni mutlu | f 0 |13 | 6 64 | 103 | 198 | 384 422 | 100
ediyor % | 0 [34]16[167]268 516|100 !
Cevreme bu konaklama tiiriiyle f 0 8 | 24| 81 71 200 | 384
tatile gikmalarim tavsiye ederim. % 0 121163211185 521 | 100 412 | 1,08
Otelin yer aldig1 yerlesim f 3 15| 33| 31 113 | 189 | 384
bolgesinin bilinirligini yiiksek
ol PHEI ek o T 08 39 | 86 | 81 | 29,4 | 492 | 100 | #1711
Bu otelin tilkemde bilinirligi f 14 | 13 | 13 | 88 59 197 | 384 )
yulkselar % |36 | 34 | 34 | 220 | 154 | 513 | 100 | #12 | 119
Bu bolgenin iilkemde bilinirligi f 30 | 16 | 25 | 67 57 189 | 384
yilksektir % | 78| 42|65 174 | 148 | 492 | 100 | 207 | 119
Bu otelin marka bilinirligini f 0 8 | 29| 85 83 179 | 384

; 4,03 | 1,09
yiiksek buluyorum. % 2176|221 216] 466 | 100

o

4.4.2.4.2. Belek Destinasyonu

Tablo 4.36’da Belek destinasyonunda ankete katilan turistlerin tercih ettikleri konaklama
tiirdi, otel, bolge ve Tiirkiye memnuniyetleri, tekrar tercih etmeleri ve marka bilinirliklerine

yonelik elde edilen bilgiler yer almaktadir. Turistler, “1= Kesinlikle Katilmiyorum”,
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............ “5= Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerinden birisini tercih ederek 12 ifade ile
ilgili diistincelerini belirtmislerdir. Buna gore, katilimcilarin Tiirkiye, bolge ve ilgili otelde
tatil yapmaktan mutlu, sunulan mal ve hizmetlerden memnun olduklari, tekrar gelmeyi
diisiindiikleri, otelin ve bolgenin marka bilinirligini yiliksek bulduklari, otelin ve bdlgenin

tilkelerinde bilinirliginin de oldukga yiiksek oldugu ifade ettikleri goriilmektedir.

Tablo 4.36. Belek’te Konaklayan Katihmcilarin Memnuniyeti, Sadakati ve Marka Bilinirliligine
fligkin ifadelerin Dagilim

DESTINASYON | IFADELER c| 1 2 3 4 5 T | » |SS
Tiirkiye’de tatil yapmak beni f 11 18 9 16 40 191 | 285
: 4 11
mutlu ediyor % 39 63 | 32 | 56 | 14 | 67 |100] 8| 110
Bu otelde tatil yapmak beni f 4 18 9 21 48 185 | 285
i 4,33 | 1,16
mutlu ediyor % | 14| 63 | 32 | 7.4 | 168 | 64,9 | 100
Kaldigim konaklama tiirii f 5 12 4 32 75 | 157 | 285
kapsaminda tekrar tatile o 4,29 | 1,02
cikmay1 diisiiniiriim % | 18| 42 | 1,4 | 11,2 | 26,3 | 55,1 | 100
Ealdlglm(lfonakllamatirgl f 5 11 0 42 | 110 | 117 | 285 415 | 095
apsaminda verilen taahhiitlerin , ,
yerine getirildigine inaniyorum. % | 18| 39 0 14,71 38,6 | 41,1 | 100
Cevreme bu konaklama tiiriiyle | f 7 19 16 30 60 153 | 285
tatile cikmalarini tavsiye 5 412 | 1,22
ederim. Yo 2,5 6,7 5,6 10,5 21,1 53,7 100
Bu I:I)Ejlgg_de tatil yapmak beni f 5 22 17 36 44 161 | 285 5
mutlu ediyor % |18 | 7,7 | 6 | 126|154 | 565 | 100 | 109 | 1,29
BELEK Kaldigim konaklama tiirii f |18 11| 4 | 69 | 70 | 113 | 285
k d lan hi leri
et b 9% 63| 39 | 14 | 242|246 |96 | 100 | *O | 1O
E;Jn;lflhamflfﬁﬂ:im]fgéqev f 11 | 11 0 62 | 107 | 94 | 285 2400 | 0.97
g o[ % [39] 39 | 0 |218]375] 33 |100 *% | O
l())}lelin }’?ril_(?g? ¥_§r_le§ir§k . f 5| 17 | 55 | 38 | 24 | 146 | 285
yoram. RS T 8T 6 19,3 | 133 | 84 | 5L,2 | 100 | oot | 140
Bu otelin marka bilinirligini f 7 18 68 60 29 103 | 285
yiksek buluyorum. % | 25| 63 | 239 | 21.1 | 102 | 36.1 | 100 | >47 | 137
Bu b61g§nin tilkemde bilinirligi f 16 36 47 46 41 99 285
yiksekiir. % | 5.6 | 126 | 16,5 | 16,1 | 144 | 34.7 | 100 | >*° | 146
Bu oteliu iilkemde bilinirligi f 28 43 41 48 46 79 | 285 330 | 147
yiiksektir % | 9.8 | 15,1 | 14,4 | 16,8 | 16,1 | 27,7 | 100 | °’ !

Belek destinasyonunda ankete katilanlarin oniki ifadeye verdikleri cevaplara ¢cogunlugun
olumlu vyamtlar verdigi gorilmektedir. Bu ifadelere verilen cevaplarin ortalamalar
incelendiginde, Belek destinasyonunda cevap verenlerin 4,38 ortalama ile daha c¢ok
Tiirkiye’de tatil yapmaktan mutlu olduklart anlasilmaktadir. Sonrasinda ise 4,33 ortalama ile
ilgili otelde tatil yapmaktan mutlu olduklarini; 4,29 ortalama ile kaldiklar1 konaklama tiirii
kapsaminda tekrar tatile ¢cikmay1 diisiindiiklerini; 4,15 ortalama ile kaldiklar1 konaklama tiirii
kapsaminda verilen taahhiitlerin yerine getirildigine inandiklarmi; 4,12 ortalama ile
cevrelerine tercih ettikleri konaklama tiiriiyle tatile ¢ikmalarmi tavsiye edeceklerini; 4,09
ortalama ile Belek’te tatil yapmaktan mutlu olduklarini; 4,01 ortalama ile kaldiklari
konaklama tiiri kapsaminda sunulan hizmetleri yeterli bulduklarmni; 4,00 ortalama ile

konaklama tiiriine gore odedikleri iicretin karsiligini aldiklarini; 3,81 ortalama ile Belek’in
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bilinirligini yiiksek bulduklarini belirtmislerdir. Bunun yaninda, 3,47 ortalama ile ilgili otelin
marka bilinirligini yeterince yiiksek bulmadiklari; 3,45 ortalama ile Belek’in ve 3,30 ortalama
ile konakladiklar1 otelin iilkelerinde bilinirliginin ¢ok yiiksek olmadigni ifade ettikleri

gorilmektedir.

4.4.2.4.3. Alanya Destinasyonu

Tablo 4.37°de Alanya destinasyonunda ankete katilan turistlerin tercih ettikleri
konaklama tiirli, otel, bolge ve Tirkiye memnuniyetleri, tekrar tercih etmeleri ve marka

bilinirliklerine yonelik elde edilen bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4.37. Alanya’da Konaklayan Katiimclarin Memnuniyeti, Sadakati ve Marka
Bilinirliligine Iliskin Ifadelerin Dagilimm

DESTINASYON | iIFADELER C|1]|2 3 4 5 T | ¥ |SS
Tiirkiye’de tatil yapmak beni f 2 5 1 12 49 139 | 208
; 453 (0,83
mutlu ediyor % | 1 | 24|05 58 | 23,6 | 66,8 | 100
Bu otelde tatil yapmak beni mutlu | f 1 4 6 20 52 125 | 208
! 4,43 | 0,92
ediyor % | 05]19]29] 96 | 25 [ 60,1100
Kaldlélmé{onaklaima}lt?irﬁ . f 2 4 6 27 60 109 | 208 428 | 0.94
f,:{’;,"}{‘ﬁﬂ,@f,‘;ﬂ;f‘“ fzmetlert % | 1 ]19]29| 13 | 288524100 ™ ’
Kaldlglm;onaklama tiirii f 1 6 5 24 64 108 | 208 497 | 0.96
kapsaminda tekrar tatile ¢ikmay1 , ,
diisiiniiriim % | 05|29|24|11,5]| 30,8 | 51,9 | 100
Otelin yer aldig1 yerlesim f 5 4 3 31 72 93 | 208
bolgesinin bilinirligini yiiksek 4,22 | 0,90

buluyorum. % | 2419|114 149 | 346 | 44,7 | 100

Cevreme bu konaklama tiiriiyle f 1 10 | 3 25 64 | 105 | 208

tatile ¢tkmalarini tavsiye ederim. % | 05 | 48| 14 12 308 1 505 | 100 4,21 | 1,04

ALANYA Kongklama tiiriime gore 6dedigim | f 5 1 5 33 77 87 | 208
e g aldigima % | 2.4 | 05 | 2.4 | 159 | 37 | 418|100 | +20 | 084
]l((aldlglmgonalfllamatiilr}i]i | f 1 6 5 33 79 84 | 208 411 | 0.96
apsaminda verilen taahhiitlerin , ,
yerine getirildigine inaniyorum. % (052924159 38 40,4 | 100
Bu tl)élgefie tatil yapmak beni f 3 2 8 13 58 | 124 | 208 409
mutlu ediyor % | 14| 1 | 38| 63 | 27,9596 | 100 |
ngbéll(g‘enin iilkemde bilinirligi f 13 9 5 38 63 80 | 208 403 | 085
yiiksektir. % | 6,3|43|241183 1303|385 | 100 ) ,
Bpkoteliliél Ilnarka bilinirligini f 5 8 8 47 70 70 | 208 392 | 104
ytiksek buluyorum. % [ 243838226337 337]100] ’
Bu otelin ilkemde bilinirligi f 16|12 6 | 42 | 74 | 58 | 208
N . 3,83 | 1,09
yitksektir. % | 7.7 | 5,8 | 2,9 | 20,2 | 35,6 | 27,9 | 100

Turistler, “lI= Kesinlikle Katilmiyorum”, ............... “5= Kesinlikle Katiliyorum”

seceneklerinden birisini tercih ederek oniki ifade ile ilgili diistincelerini belirtmislerdir. Buna
gore, katilimcilarin Tirkiye, bolge ve ilgili otelde tatil yapmaktan mutlu, sunulan mal ve
hizmetlerden memnun olduklari, tekrar gelmeyi diisiindiikleri, otelin ve bdlgenin marka
bilinirligini yiiksek bulduklari, otelin ve bdlgenin iilkelerinde bilinirligini yiiksek gordiikleri
goriilmektedir. Alanya destinasyonunda ankete katilanlarin oniki ifadeye verdikleri cevaplara
cogunlugun olumlu yanitlar verdigi goriilmektedir. Bu ifadelere verilen cevaplarin

ortalamalari incelendiginde, Alanya destinasyonunda cevap verenlerin 4,53 ortalama ile daha
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cok Tiirkiye’de tatil yapmaktan mutlu olduklar1 anlagilmaktadir. Sonrasinda ise 4,43 ortalama
ile ilgili otelde tatil yapmaktan mutlu olduklarini; 4,28 ortalama ile kaldiklar1 konaklama tiirii
kapsaminda sunulan hizmetleri yeterli bulduklarini; 4,27 ortalama ile kaldiklar1 konaklama
tiiri kapsaminda tekrar tatile c¢ikmayr diisiindiiklerini; 4,22 ortalama ile Alanya’nin
bilinirligini yliksek bulduklarmi; 4,21 ortalama ile cevrelerine tercih ettikleri konaklama
tiriiyle tatile ¢ikmalarini tavsiye edeceklerini; 4,20 ortalama ile konaklama tiirline gore
O0dedikleri tcretin karsiligini aldiklarmi; 4,11 ortalama ile kaldiklar1 konaklama tiirii
kapsaminda verilen taahhiitlerin yerine getirildigine inandiklarini; 4,09 ortalama ile Alanya’da
tatil yapmaktan mutlu olduklarini; 4,03 ortalama ile Alanya’nin ilkelerinde bilinirliginin
yiiksek oldugunu; 3,92 ortalama ile ilgili otelin marka bilinirliginin yiiksek bulduklarint ve

3,83 ortalama ile otelin iilkelerinde bilinirliginin yiliksek oldugunu belirtmislerdir.

4.4.2.4.4. Kundu Destinasyonu

Tablo 4.38’de Kundu destinasyonunda ankete katilan turistlerin tercih ettikleri konaklama
tiirii, otel, bolge ve Tiirkiye memnuniyetleri, tekrar tercih etmeleri ve marka bilinirliklerine
yonelik elde edilen bilgiler yer almaktadir. Turistler, “1= Kesinlikle Katilmiyorum”,
............... “5= Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerinden birisini tercih ederek 12 ifade ile
ilgili diisiincelerini belirtmislerdir. Buna gore, katilimcilarin Tiirkiye, bolge ve ilgili otelde
tatil yapmaktan mutlu, sunulan iriin ve hizmetlerden memnun olduklari, tekrar gelmeyi
diistindiikleri gorilmektedir. Otelin ve bolgenin marka bilinirligi konusundaki cevaplarda

turistlerin kararsiz olduklar1 veya olumsuz yanit verdikleri de anlagilmaktadir.

Kundu destinasyonunda ankete katilanlarin oniki ifadeye verdikleri cevaplarin ortalamalari
incelendiginde, Kundu destinasyonunda cevap verenlerin 4,38 ortalama ile daha ¢ok
Kundu’da tatil yapmaktan mutlu olduklar1 anlasilmaktadir. Sonrasinda ise 4,27 ortalama ile
Tiirkiye’de tatil yapmaktan mutlu olduklarini; 4,19 ortalama ile ilgili otelde tatil yapmaktan
mutlu olduklarini; 3,99 ortalama ile g¢evrelerine tercih ettikleri konaklama tiiriiyle tatile
cikmalarimi tavsiye edeceklerini; 3,95 ortalama ile konaklama tiirtine gore 6dedikleri {icretin
karsiligin1 aldiklarmi; 3,94 ortalama ile kaldiklar1 konaklama tiirii kapsaminda sunulan
hizmetleri yeterli bulduklarini; 3,93 ortalama ile kaldiklar1 konaklama tiirii kapsaminda tekrar
tatile ¢ikmay1 diistindiiklerini ve 3,92 ortalama ile kaldiklar1 konaklama tiirii kapsaminda
verilen taahhiitlerin yerine getirildigine inandiklarini belirtmiglerdir. Bunun yani sira,
konakladiklart otelin marka bilinirligini yeterince yliksek bulmadiklar1 (3,07), Kundu
destinasyonunun (2,92) ve konakladiklar1 otelin iilkelerinde yeterince bilinmedigini (2,78)

ifade ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 4.38. Kundu’da Konaklayan Katihmcillarin Memnuniyeti, Sadakati ve Marka
Bilinirliligine Iliskin Ifadelerin Dagilim
DESTINASYON | IFADELER c| 1 2 3 4 5 | T | » |SS
Bu bolgede tatil yapmak beni f 7 4 2 20 28 92 153
i 4,38 | 0,96
mutlu ediyor % | 46| 26 | 1,3 | 131183 | 60,1 | 100
Tiirkiye’de tatil yapmak beni f 5 2 5 26 33 82 153
i 4,27 | 0,96
mutlu ediyor % 33| 1,3 | 33 | 17 | 216|536 | 100
r?ltjjt(ljltjesle((jjei)}g:” yapmaicben f 3 > 4 24 42 s 153 4,19 | 1,02
% | 2 | 33|26 |157|275| 49 |100| ' '
Cevreme bu konaklama tiiriiyle
tatile ¢gikmalarini tavsiye f ! 4 3 31 60 48 153 3,99 | 0,94
ederim. % | 46| 2,6 2 1203392314100
Konaklama tiiriime gore
o0dedigim tcretin karsiligini f 4 2 L 34 8 34 153 3,95 | 0,78
aldigima inantyorum. % 2,6 1,3 0,7 22,2 51 22,2 100
Kaldigim konaklama tiirii
kapsaminda sunulan hizmetleri f ! 4 L 38 60 43 | 153 3,94 | 0,91
KUNDU yeterli buluyorum. % | 46| 26 | 0,7 | 248 | 39,2 | 28,1 | 100
Kaldigim konaklama tiirii f 5 5 4 28 70 41 153
kapsaminda tekrar tatile 3,93 | 0,94
cikmay diisiiniiriim % | 33| 33 | 2,6 | 18,3 | 458 | 26,8 | 100
Kaldigim konaklama tiirii
kapsaminda verilen taahhiitlerin f S 0 8 33 70 37 | 158 3,92 | 0,83
yerine getirildigine inaniyorum. % | 3,3 0 5,2 21,6 | 45,8 | 24,2 | 100
Otelin yer aldig yerlesim fl10] 14 | 28 | 37 | 40 [ 24 | 153
bolgesinin bilinirligini yiiksek 3,22 | 1,22
buluyorum. % | 65| 9,2 | 18,3 | 24,2 | 26,1 | 15,7 | 100
Bykote]:(lilr)l rlnarka bilinirligini f 10 16 28 49 30 20 153 307 | 119
yHseR tyorm. % | 65]105[183 | 32 | 196131 ] 100" ’
Bykbéll(gfnin tilkemde bilinirligi f 11 23 32 39 30 18 153 292 | 126
yHser % | 72| 15 [ 209 [255[ 196 | 11,8 | 100 | ’
Bykotei‘(lip tilkemde bilinirligi f 12 25 36 44 17 19 153 578 | 126
yukseldr % | 7,8 16,3 235|288 | 11,1 | 124 100 | " |

Grafik 4.6’da ankete katilan turistlerin memnuniyet, sadakat ve marka bilinirligine iliskin

ifadelerinin destinasyonlara gore dagilimi gosterilmektedir. Buna gore, Alanya ve Side’de

konaklayanlar Tiirkiye’de tatil yapmaktan diger destinasyonlardakilere gore daha fazla

memnun olmaktadirlar. Side ve Kundu’da konaklayanlarin destinasyonlarindan digerlerine

gore daha memnun olduklar1 goriilmektedir. Alanya’da konaklayan turistlerin konaklama tiirti

kapsaminda taahhiitlerin yerine getirildigine daha ¢ok inandiklar1 goriilmektedir. Bu duruma

en az inananlar Kundu’da konaklamaktadirlar. Otelin bilinirligini Side’de konaklayanlar daha

yiiksek, Kundu’da konaklayanlar ise daha diisiik bulmaktadirlar.
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Grafik 4.6. Katihmclarin Memnuniyet, Sadakat ve Marka Bilinirligine iliskin ifadelerinin
Destinasyonlara Gore Dagilimm
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4.4.2.5. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Demografik, Psikografik ve Tatile Cikma
Ozelliklerine iliskin Capraz Tablolar

Calismamizin bu kisminda, ¢alismaya konu olan destinasyonlar ile ankete katilanlarin
demografik, psikografik ve tatile c¢ikma Ozelliklerini karsilastiran capraz tablolar

gosterilmektedir.

4.4.25.1. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine fliskin Capraz
Tablolar

Bu boliimde, destinasyonlar ile bu destinasyonlarda ankete katilanlarin cinsiyet, milliyet,
ikamet ettigi kentin niifusu, yas, medeni durum, ¢ocuk sayisi, aylik gelir diizeyi, mevcut
(mesleki) durumu, siyasi goriisii ve dini inanci arasindaki frekans ve ylizdesel dagilimi

gosteren ¢apraz tablolara yer verilmektedir.
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Cinsiyet:
Tablo 4.39. Destinasyonlar ile Katihmeilarin Cinsiyetlerine iliskin Capraz Tablo
Cinsiyet
Destinasyon Kadin Erkek TOPLAM
f % f % f %

Side 206 53,6 178 46,4 384 37,3
Belek 191 67 94 33 285 21,7
Alanya 108 51,9 100 48,1 208 20,2
Kundu 80 52,3 73 47,7 153 14,8
TOPLAM 1.030 100

Tablo 4.39°da destinasyonlar ile katilimcilarin cinsiyetleri arasindaki frekans dagilimi ve
yiizde degerleri yer almaktadir. Buna gore; Side destinasyonuna gelenlerin % 53,6’sinin
kadin, % 46,4’iiniin erkek; Belek destinasyonuna gelenlerin % 67’sinin kadin, % 33’{iniin
erkek, Alanya destinasyonuna gelenlerin % 51,9’unun kadin, % 48,1’inin erkek ve Kundu
destinasyonuna gelenlerin % 53’iiniin kadin, % 47’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Biitiin
destinasyonlarda kadin turistlerin sayisinin erkek turistlerin sayisindan daha fazla oldugu goze
carpmaktadir. Destinasyona gelenlerin cinsiyetlerinin dagilimi baglaminda farklilastiklari,
bunun da Belek’e gelen (Belek’te yiiriitiilen anketlere cevap veren) kadinlarin oraninin diger
destinasyonlardan farkli olmasindan kaynaklandigi goriilmektedir. Belek’e gelen turistlerle
ilgili genel istatistiklere goz atildiginda da, kadin sayisinin erkek sayisina oranla iki katindan

fazla oldugu goriilmektedir.

Milliyet:
Tablo 4.40. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Milliyetlerine liskin Capraz Tablo
Milliyet
Destinasyon Rus Alman Hollandal | Ingiliz | Iskandinav | Ukraynal Diger TOPLAM
f % | f % f % | f % f % | f % | f % f %
Side 140 36,7 | 162 425 | 33 87 | 24 6,3 9 2,4 9 24 | 4 1 381 37
Belek 159 558 | 89 312| 10 35| 7 25 0 0 14 4916 21 285 277
Alanya 87 418 49 236 | 11 53 |17 82| 12 58 6 29|26 125| 208 20,2
Kundu 31 203] 92 601] 7 46 |10 65| 6 3.9 4 2613 2 153 149
Cevapsiz 3 0,3
TOPLAM 1.030 100

Tablo 4.40°ta destinasyonlar ile katilimcilarin milliyetleri arasindaki frekans dagilimi ve
yizde degerleri yer almaktadir. Buna gore; Side destinasyonuna gelenlerin % 42,5’inin
Alman, % 36,7’sinin Rus, % 8,7’sinin Hollandali, % 6,3’{iniin Ingiliz, % 2,4’{iniin
Iskandinav, % 2,4’iiniin Ukraynali ve % 1’inin diger milliyetlerden; Belek destinasyonuna
gelenlerin % 55,8’inin Rus, % 31,2’sinin Alman, % 4,9’unun Ukraynali, % 3,5’inin
Hollandali, % 2,5’inin Ingiliz ve % 2,1’inin diger milliyetlerden; Alanya destinasyonuna
gelenlerin % 41,8’inin Rus, % 23,6’smin Alman, % 8,2’sinin ingiliz, % 5,8’inin Iskandinav,
% 5,3’liniin Hollandali, % 2,9’unun Ukraynali ve % 12,5’inin diger milliyetlerden; Kundu

destinasyonuna gelenlerin % 60,1’inin Alman, % 20,3’{iniin Rus, % 6,5’ inin Ingiliz, %
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4.6’sinin Hollandali, % 3,9’unun Iskandinav, % 2,6’smm Ukraynali ve % 2’sinin diger
milliyetlerden oldugu goriilmektedir. “Side ve Kundu destinasyonlarina Almanlarin, Belek ve

Alanya destinasyonlarina ise Ruslarin” daha fazla geldigi goze carpmaktadir.

Tablo 4.41. Katimcilarin Milliyetlerinin Destinasyonlara Gore Dagilimi

Milliyet

Destinasyon Rus Alman Hollandali | Ingiliz | Iskandinav | Ukraynali Diger TOPLAM

f % f % f % f % f % f % | f % f %
Side 140 336|162 413 |33 541 |24 414 9 333 |9 273|4 103] 381 37
Belek 159 381 |89 22710 164 | 7 121] O 0 14 424 | 6 154 285 27,7
Alanya 87 209 | 49 12511 18 17 293 | 12 444 6 182 |26 66,7 208 20,2
Kundu 31 7,4 92 235| 7 115 |10 172 | 6 22,2 4 121 | 3 7,7 153 14,9
TOPLAM 417 100 | 392 100 | 61 100 |58 100 | 27 100 |33 100 |39 100 | 1.030 100

Tablo 4.41°de gosterilen katilimcilarin milliyetlerinin destinasyonlara gore dagilimina goz
atildiginda, Ruslarin % 38,1’inin Belek, % 33,6’sinin Side, % 20,9’unun Alanya ve %
7,4’liniin Kundu destinasyonunu tercih ettikleri goriilmektedir. Buna gore, Ruslarin % 59
oranla yaridan fazlasi, Belek ve Alanya destinasyonlarini tercih etmektedir. Almanlarin ise, %
41,3’ Side, % 23,5’1 Kundu, % 22,7°si Belek ve % 12,5’1 Alanya destinasyonunda
konakladiklarini belirtmistir. Bu dogrultuda Almanlarin % 64,8 oranla yaridan fazlasinin Side
ve Kundu destinasyonlarini tercih ettikleri sdylenebilir. Ayrica, Hollandalilarin (% 54,1) ve
Ingilizlerin (% 41,4) daha ¢ok Side’yi, Ukraynalilarin daha ¢ok Belek’i (% 42,4),
Iskandinavlar (% 44,4) ve diger milliyetlerden olanlarin (% 66,7) daha gok Alanya’y1 tercih

ettikleri goriilmektedir.

Grafik 4.7. Katihmcilarin Milliyetlerinin Destinasyonlara Gore Dagilimi
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Grafik 4.7°de ankete katilan turistlerin milliyetlerinin destinasyonlara gore dagilimi
gosterilmektedir. Grafige bakildiginda, sayisal olarak da ¢ogunlukta olan Ruslarin daha ¢ok

Belek ve Side’de konakladiklar1 gériilmektedir. Alman, Hollandali ve Ingiliz milliyetlerinden
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olanlarin daha ¢ok Side’yi tercih ettikleri goriilmektedir. iskandinavlar diger destinasyonlara

gore Alanya’y1 daha fazla, Ukraynalilar da Belek’i daha fazla tercih etmektedirler.
Ikamet edilen kentin niifusu:

Tablo 4.42°de destinasyonlar ile katilimcilarin ikamet ettikleri kentin niifusu arasindaki

frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.42. Destinasyonlar ile Katihmeilarin Ikamet Ettigi Kentin Niifusuna iliskin Capraz
Tablo

ikamet Ettigi Kentin Niifusu e
Destinasyon | 50.000’den az 50.000-100.000 100.001-250.000 250.001 ve iizeri
f % f % f % f % f %
Side 103 31,8 76 23,5 74 22,8 71 21,9 324 315
Belek 67 30,5 45 20,5 27 12,3 81 36,8 220 214
Alanya 62 33 43 22,9 27 14,4 56 29,8 188 18,3
Kundu 44 32,8 23 17,2 28 20,9 39 29,1 134 13
Cevapsiz 164 15,9
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; Side’ye gelenlerin ¢ogunlugunun % 31,8 oranla 50.000’den az niifusa sahip
bir kentte ikamet ettikleri, Belek’e gelenlerin ¢ogunlugunun % 36,8 oranla 250.000’den daha
fazla niifusa sahip bir kentte ikamet ettikleri, Alanya’ya gelenlerin ¢ogunlugunun % 33 oranla
50.000°den az niifusa sahip bir kentte ikamet ettikleri ve Kundu’ya gelenlerin ¢ogunlugunun
da % 32,8 oranla 50.000’den az niifusa sahip bir kentte ikamet ettikleri goriilmektedir. Yani,
Side, Alanya ve Kundu destinasyonlarina gelenler daha ¢ok 50.000°den az niifusa sahip bir
kentte ikamet ederken, Belek’e gelenler daha ¢ok 250.000°den daha fazla niifusa sahip bir
kentte ikamet etmektedir. Side, Belek ve Alanya destinasyonlarini tercih edenler niifus
itibariyle daha ¢ok 100.000’den diisiik kentlerden gelmektedir. Kundu destinasyonuna niifus
itibariyle 100.000’den diisiik ve yiiksek kentlerden gelenlerin dagilimi esitlik gostermektedir.

Katllimcilarin yaglart:

Tablo 4.43’te destinasyonlar ile katilimcilarin yaslar1 arasindaki frekans dagilimi ve

yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.43. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Yaslarina iliskin Capraz Tablo

Ya

Destinasyon 18 vealt | 18-30yas | 31-44 yas | 45-54 yas | 55-64 yas 65 + TOPLAM

f % f % f % f % f % f % f %

Side 27 7,1 (125 328] 147 386 |63 16,5 | 19 5 0 0 381 37
Belek 0 0 [ 52 19 | 82 29979 288 |51 186 | 10 36 | 274 26,6
Alanya 6 29|63 30458 28 |34 164 |35 169 | 11 53| 207 20,1
Kundu 0 0 | 26 171 68 447134 224116 105| 8 53| 152 14,8
Cevapsiz 16 1,6
TOPLAM 1.030 100

Tablo 4.43’e gore; Side’ye gelenlerin ¢cogunun % 38,6 oranla 31-44 yas arasinda, Belek’e
gelenlerin cogunun % 29,9 oranla 31-44 yas arasinda, Alanya’ya gelenlerin ¢ogunun % 30,4
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oranla 18-30 yas arasinda ve Kundu’ya gelenlerin ¢ogunun % 44,7 oranla 31-44 yas arasinda
oldugu goriilmektedir. Ug destinasyonda 31-44 yas grubu ve sadece Alanya destinasyonunda
18-30 yas grubu ¢ogunluktadir. Destinasyonlara gelenlerin yas ortalamasina goz atildiginda,
ortalamalarin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Buna gore; Side’ye gelenler 35, Belek’e
gelenler 43, Alanya’ya gelenler 40 ve Kundu’ya gelenler 41 yas ortalamasina sahiptir. Side’ye
gelenlerin nispeten daha geng ve Belek’e gelenlerin ise nispeten daha yasl olduklar

gorilmektedir.

Tablo 4.44°te ise katilimcilarin yaslarinin destinasyonlara gore dagilimi verilmistir.

Tablo 4.44. Katihmcilarin Yaslarimin Destinasyonlara Gore Dagilim

Yas

Destinasyon 18vealtt | 18-30 yas | 31-44 yas | 45-54 yas | 55-64 yag 65 + TOPLAM

f % | f % | f %[ f %|f %[f % f %

Side 27 818|125 47 147 41463 30 [ 19 1570 0 [ 381 37
Belek 0 0 [52 195[82 23179 376|510 421]10 345] 274 26,6
Alanya 6 182 63 237[58 163 34 162] 35 28911 379 207 201
Kundu 0 0 [26 98|68 19234 162] 16 1328 276 152 148
Cevapsiz 16 1,6
TOPLAM | 33 33 [266 262[355 35 |210 20,7121 119[29 29 [1.030 100

Tablo 4.44’°e gore; 45 yas altindakilerin daha ¢ok Side’yi ve 45 yas iistiindekilerin de daha
cok Belek’i tercih ettikleri goriilmektedir. 65 yas ve iizerinde olanlar ise, cogunlukla Alanya
ve Belek’i tercih etmislerdir.

Medeni durum:

Tablo 4.45’te destinasyonlar ile katilimcilarin medeni durumlart arasindaki frekans

dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.45. Destinasyonlar ile Katiimcilarin Medeni Durumlarina iliskin Capraz Tablo

Medeni Durum

Destinasyon Evli Bekar Dul TOPLAM

f % f % f % f %
Side 257 66,9 123 32 4 1 384 37,3
Belek 186 65,3 65 22,8 34 11,9 285 27,7
Alanya 142 68,3 57 27,4 9 4,3 208 20,2
Kundu 97 63,4 52 34 4 2,6 153 149
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; Side’ye gelenlerin % 66,9°u evli, % 32’si bekar, % 1’1 dul; Belek’e gelenlerin

% 65,3’1 evli, % 22,8’1 bekar, % 11,9’u dul; Alanya’ya gelenlerin % 68,31 evli, % 27,4’
bekar, % 4,31 dul ve Kundu’ya gelenlerin % 63,470 evli, % 34°i bekar, % 2,6’s1 dul olarak
cevaplamistir. Biitiin destinasyonlara gelenlerin ¢ogunlugunun evli oldugu ve bunlarin da
daha c¢ok Side destinasyonunu tercih ettikleri goriilmektedir. Ayrica dul olanlarin diger

destinasyonlara nazaran Belek’i daha ¢ok tercih ettikleri goze ¢arpmaktadir.
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Katihimcilarin ¢ocuk sayisi:

Tablo 4.46°da destinasyonlar ile katilimeilarin ¢ocuk sayist arasindaki frekans dagilimi ve

yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.46. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Cocuk Sayisina iliskin Capraz Tablo-1

Cocuk Sayisi
Destinasyon Cocuksuz | 1 Cocuk 2 Cocuk 3 Cocuk 4 Cocuk 5 Cocuk UOHD-
f % f % f % f % f % | f % f %
Side 28 10,7158 222 90 345]| 72 27,6 3 1,1] 10 38| 261 254
Belek 656 295142 191 (108 49,1 5 2,3 0 0 0 0 | 220 214
Alanya 43 28526 172 | 71 47 11 7,3 0 0 0 0 151 14,7
Kundu 44 4361 9 89 | 46 455 1 1 1 1 0 0 101 9,8
Bekar 297 28,8
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; Side’ye gelenlerin % 34,5’1 2 ¢ocuklu, % 27,6’s1 3 cocuklu, % 22,2’si 1
cocuklu, % 10,7’si ¢ocuksuz, % 3,8’1 5 cocuklu, % 1,1°1 4 ¢ocuklu, oldugunu; Belek’e
gelenlerin % 49,1°i 2 ¢ocuklu, % 29,51 ¢ocuksuz, % 19,1’i 1 ¢ocuklu, % 2,3’i 3 c¢ocuklu
oldugunu; Alanya’ya gelenlerin % 47’si 2 ¢ocuklu, % 28,5’1 ¢ocuksuz, % 17,2’si 1 ¢ocuklu,
% 7,3’1i 3 ¢ocuklu oldugunu ve Kundu’ya gelenlerin % 45,51 2 ¢cocuklu, % 43,6’s1 ¢ocuksuz, %
8,9’u 1 ¢ocuklu, % 1’1 3 ¢ocuklu, % 1’1 4 ¢cocuklu oldugunu ifade etmistir. Cocuklu ailelerin daha
cok Side’yi, cocuksuz ailelerin de daha ¢ok Kundu, Belek ve Alanya’yi tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 4.47. Destinasyonlar ile Katthmeilarin Cocuk Sayisina iliskin Capraz Tablo-2

Cocuk Sayisi

Destinasyon Cocuksuz 1 Cocuk 2 Cocuk 3 ve daha fazla cocuk OiEal
f % f % f % f % f %
Side 28 10,7 58 22,2 90 34,5 85 32,6 261 254
Belek 65 29,5 42 19,1 108 49,1 5 2,3 220 21,4
Alanya 43 28,5 26 17,2 71 47 11 7,3 151 14,7
Kundu 44 43,6 9 8,9 46 45,5 2 2 101 9,8
Bekar 297 288
TOPLAM 1.030 100

Tablo 4.47°de destinasyonlar ile katilimcilarin ¢ocuk sayis1 arasindaki frekans dagilimi ve
yiizde degerleri li¢ ve daha fazla sayida ¢ocuk sahibi olan turistlerin sayis1 az oldugundan
dolayi birlestirilerek gosterilmektedir. Buna gore; Side’ye gelenlerin yaklasik iicte biri ii¢ ve
daha fazla sayida cocuk sahibi olan turistlerden olusmaktadir. U¢ ve daha fazla cocuklu
ailelerin en az tercih ettikleri destinasyonun Kundu oldugu goriilmektedir.

En son mezun olunan okul:

Tablo 4.48°de destinasyonlar ile katilimcilarin en son mezun oldugu okul arasindaki

frekans dagilimi1 ve ylizde degerleri yer almaktadir.
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Tablo 4.48. Destinasyonlar ile Katihmeilarin En Son Mezun Oldugu Okula iliskin Capraz Tablo

En Son Mezun Oldugu Okul

Destinasyon Ilkokul Ortaokul Lise Onlisans | Lisans | Lisansiistii TOPLAM

f % f % | f % | f % | f % f % f %

Side 16 44 | 55 15358 161 0 O |38 106|193 536 | 360 35
Belek 7 25 [103 373|73 264 0 O (47 17 | 46 16,7 | 276 26,8
Alanya 11 54 |35 173|143 21311 54|37 183 65 322 | 202 196
Kundu 34 241 | 2 14 (34 2411 0 0 |55 39 |16 113 141 137

Cevapsiz 51 5
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; Side’ye gelenlerin ¢ogunlugunun % 53,6 oranla lisansiistii mezunu, Belek’e
gelenlerin ¢gogunlugunun % 37,3 oranla ortaokul mezunu, Alanya’ya gelenlerin ¢ogunlugunun
% 32,2 oranla lisansiistii mezunu ve Kundu’ya gelenlerin ¢ogunlugunun % 39 oranla lisans
mezunu oldugu goriilmektedir. Side ve Alanya’ya gelenlerin lisansiistii mezunu, Kundu’ya
gelenlerin lisans mezunu ve Belek’e gelenlerin ortaokul ve lise mezunu agirlikli olduklart
goriilmektedir.

Katllimcilarin aylik gelir diizeyi:

Tablo 4.49’da destinasyonlar ile katilimcilarin aylik gelir diizeyi arasindaki frekans

dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.49. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Ayhk Gelir Diizeyine iliskin Capraz Tablo

Aylik Gelir Diizeyi

Destinasyon | 1.000€veatn | 1001-2.000¢ | 2001-3.000€ | 300 o sooe+ | TOPLAM

f % f % f % f % f % f % f %
Side 42 13 162 50 |50 154 | 3 09 |23 71 |44 136 | 324 315
Belek 52 20,6 | 109 43366 26,2 |16 6,3 0 0 9 3,6 252 245
Alanya 64 34,8 76 413133 179 | 3 1,6 5 2,7 3 1,6 184 17,7
Kundu 9 7,6 47 395151 429 | 5 4,2 5 4,2 2 1,7 119 116
Cevapsiz 151 14,7
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; Side’ye gelenlerin ¢ogunlugunun % 50 oranla 1.001-2.000€ aylik gelire,
Belek’e gelenlerin ¢ogunlugunun % 43,3 oranla 1.001-2.000€ aylik gelire, Alanya’ya
gelenlerin ¢ogunlugunun % 41,3 oranla 1.001-2.000€ aylik gelire ve Kundu’ya gelenlerin
cogunlugunun % 42,9 oranla 2.001-3.000€ aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir. Ankete
katilanlarin % 14,7’si bu soruya cevap vermemistir. Side’ye gelenlerin % 50’sinin 1.000-
2.000€ aras1 gelire, Belek’e gelenlerin yaklasik % 70’inin ve Kundu’ya gelenlerin %
82,4’tiniin 1.000-3.000€ aras1 gelire, Alanya’ya gelenlerin ise % 76,1’inin 0-2.000€ aras1
gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu anlamda Side, Belek ve Kundu’ya gelenlerin aylik

geliri birbirine daha ¢ok benzerlik géstermektedir.

Grafik 4.8’de ankete katilan turistlerin aylik gelir diizeylerinin destinasyonlara gore

dagilimi gosterilmektedir.
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Grafik 4.8. Katihmcilarin Aylik Gelir Diizeylerinin Destinasyonlara Gore Dagilim
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Cogunluga sahip 1.001-2.000€ aylik gelirli turistlerin Side’yi daha ¢ok tercih ettikleri
goriilmektedir. Geliri 1.000€ ve altinda olan turistler Alanya’yi, geliri 4.000€ ve {lizerinde olan
turistler de Side’yi daha ¢ok tercih etmektedirler. Yiiksek gelire sahip turistlerin Side’yi, orta
diizey gelire sahip turistlerin Kundu ve Belek’i, diisiik gelire sahip turistlerin Alanya’y1 tercih
ettikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin mevcut (mesleki) durumu:

Tablo 4.50°de destinasyonlar ile katilimcilarin mevcut (mesleki) durumlarina iligkin

frekans dagilimi1 ve ylizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.50. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Mevcut (Mesleki) Durumuna iliskin Capraz Tablo

Destinasyon
Mevcut (Mesleki) Durum Side Belek Alanya Kundu

f % f % f % f %
Memur 64 17,4 75 26,7 40 19,8 43 31,2
isci 85 23,2 107 38,1 71 35,1 60 43,5
Is Sahibi (Kendi lsi) 64 17,4 44 15,7 27 13,4 18 13
Issiz 0 0 7 2,5 1 0,5 0 0
Ev Hanimu 3 0,8 6 2,1 3 1,5 3 2,2
Ciftci 0 0 9 3,2 10 5 4 2,9
Emekli 19 5,2 0 0 14 6,9 4 2,9
Ogrenci 42 11,4 13 4.6 11 54 4 2,9
Diger 90 24,5 20 7.1 25 12,4 2 1,4
TOPLAM 367 35,6 281 27,3 202 19,6 138 134

Buna gore; Side’ye gelenlerin ¢ogunlugu (% 24,5 oranla) tabloda gosterilen meslekler
disinda diger mesleklere sahip olduklarini, Belek’e gelenlerin ¢ogunlugu (% 38,1 oranla),
Alanya’ya gelenlerin ¢ogunlugu (% 35,1 oranla) ve Kundu’ya gelenlerin ¢cogunlugu (% 43,5
oranla) isci olduklarmi ifade etmistir. Is¢i ve memurlarin daha ¢ok Belek’i tercih ettikleri

gorilmektedir.
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Tablo 4.51°de destinasyonlar ile katilimcilarin siyasi goriisii arasindaki frekans dagilimi

ve ylizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.51. Destinasyonlar ile Katihmeilarin Siyasi Goriislerine fliskin Capraz Tablo

Siyasi Goriis

Destinasyon Liberal Muhafazakar | Milliyet¢i | Sosyal Demokrat | Komiinist Diger UoiEEa

f % f % f % f % f % | f % f %
Side 39 15 18 6,9 47 18,1 | 49 18,8 12 46 [ 95 36,5 260 25,2
Belek 64 298 |4 1,9 9 42 |78 36,3 0 0 60 27,9 | 215 20,9
Alanya 43 26,1|18 10,9 9 55 |57 34,5 0 0 38 23 165 16
Kundu 54 46,6 | 1 0,9 2 17 |47 40,5 4 3418 69 |116 11,3
Cevapsiz 274 26,6
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; Side’ye gelenlerin

cogunlugu % 36,5 oranla tabloda belirtilen goriislerin

disinda bagka bir goriise sahip olduklarini, Belek’e ve Alanya’ya gelenlerin ¢ogunlugu % 36,3

ve % 34,5 oranla sosyal demokrat olduklarini ve Kundu’ya gelenlerin ¢ogunlugu % 46,6

oranla liberal olduklarimi belirtmistir. Ankete katilanlarin % 26,6’s1 bu soruya cevap

vermemeyi tercih etmistir. Liberal ve sosyal demokrat diisiinceye sahip olanlarin daha ¢ok

Belek’i tercih ederken; muhafazakar, milliyet¢i, komiinist ve bunlarin diginda diger bir siyasi

diisiinceye sahip olanlarin daha ¢ok Side’yi tercih ettikleri goriilmektedir. Katilimcilarin

cevap vermekten kaginmasindan dolayi, diger secenegi oraninin ¢ogu destinasyonda yiiksek

ciktig1 gortilmektedir.

Grafik 4.9. Katihmcilarin Siyasi Goriislerinin Destinasyonlara Gore Dagilinm
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Grafik 4.9’da ankete katilan turistlerin siyasi goriiglerinin destinayonlara gore dagilimi
gosterilmektedir. Grafikte de goriildiigii lizere, katilimcilarin ¢ogunlukla sosyal demokrat,
liberal ve bu gorisler disinda baska bir goriise sahip olanlardan olustuklar1 goriilmektedir.
Side’yi tercih edenlerin daha ¢ok diger bir goriise, Belek ve Alanya’yi tercih edenlerin daha
cok sosyal demokrat, Kundu’yu tercih edenlerin de daha cok liberal ve sosyal demokrat

goriise sahip olduklari goriilmektedir.
Katilimcilarin dini inanclarr:

Tablo 4.52°de destinasyonlar ile katilimcilarin dini inanglar1 arasindaki frekans dagilimi

ve ylizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.52. Destinasyonlar ile Katiimcilarin Dini inanglarina Iliskin Capraz Tablo

Destinasyon
Dini inan¢ Side Belek Alanya Kundu TOPLAM
f % f % f % f %

Ortodoks 16 55 57 21,7 31 16,8 16 11,8 120
Miisliiman 44 15,1 0 0 4 2,2 4 2,9 52
Anglikan 10 3,4 11 4,2 0 0 1 0,7 22
Musevi 0 0 0 0 5 2,7 1 0,7 6

Katolik 63 21,6 100 38 67 36,4 56 41,2 286
Ateist 27 9,3 27 10,3 11 6 9 6,6 74
Protestan 27 9,3 47 17,9 28 15,2 40 29,4 142
Diger 104 35,7 21 8 38 20,7 9 6,6 172
TOPLAM 291 28,3 263 25,5 184 17,9 136 13,2 874

Buna gore; Side’ye gelenlerin ¢ogunlugu % 35,7 oranla diger bir dine inandiklarini,
Belek’e, Alanya’ya ve Kundu’ya gelenlerin ¢ogunlugu % 38, % 36,4 ve % 41,2 oranla
Katolik olduklarini ifade etmistir. Ankete katilanlarin % 15,2’si bu soruya cevap vermemeyi
tercih etmistir. Diger secenegini tercih edenlerin bir kisminin dini inang¢larini ifade etmekten

cekindikleri sOylenebilecektir.
4.4.2.5.2. Destinasyonlar ile Katthmcilarin Psikografik ve Tatile Cikma Ozelliklerine
fliskin Capraz Tablolar

Bu boliimde, destinasyonlar ile katilimcilarin psikografik ve tatile ¢ikma oOzellikleri
arasindaki frekans ve yiizdesel dagilimi1 gosteren ¢apraz tablolar yer almaktadir.
Psikografik ézellikler:

Bu boliimde, destinasyonlar ile katilimcilarin psikografik 6zellikleri arasindaki frekans ve

yiizdesel dagilim1 gosteren ¢apraz tablolar yer almaktadir.
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Tablo 4.53. Destinasyonlar ile Katihmeilarin Psikografik Ozelliklerine iliskin Capraz Tablo

Destinasyon
Psikografik Ozellikler Side Belek Alanya Kundu TOPLAM
f % f % f % f % f %
Sosyal 152 40 129 45 97 47 66 43 444 43
Sabirh 119 31 102 36 67 32 79 52 367 36
Diizenli 129 34 75 26 93 45 58 38 355 34
Sakin 113 29 84 29 78 38 57 37 332 32
Konuskan 124 32 66 23 76 37 28 18 294 29
Comert 116 30 49 17 65 31 37 24 267 26
Iyimser 110 29 43 15 76 37 35 23 264 26
Hosgoriilii 72 19 60 21 72 35 47 31 251 24
Sessiz 69 18 43 15 49 24 38 25 199 19
Maharetli 90 23 36 13 49 24 23 15 198 19
Hareketli 75 20 23 8 44 21 20 13 162 16
Agirbash 55 14 0 0 14 7 13 8 82 8
Sinirli 40 10 11 4 13 6 1 1 65 6
Dagimik 16 4 18 6 17 8 8 5 59 6
Cekingen 29 8 11 4 9 4 4 3 53 S
Israrci 25 7 0 0 11 5 10 7 46 4
Umursamaz 13 3 5 2 15 7 11 7 44 4
Sakar 4 1 9 3 13 6 0 0 26 3
Atilgan 10 3 0 0 7 3 3 2 20 2

Tablo 4.53’te destinasyonlar ile katilimecilarin psikografik 6zellikleri arasindaki frekans
dagilim1 ve ylizde degerleri gosterilmektedir. Buna gore; biitiin destinasyonlarda gelenlerin %
43’1 kendilerini sosyal, % 36’s1 sabirli, % 34’1 diizenli, % 32’si sakin, % 29’u konuskan, %
26’s1 comert, % 26’s1 iyimser, % 24’1 hosgoriilii, % 19’u sessiz, % 19’u maharetli, 16’s1
hareketli, % 8’i agirbash, % 6’s1 sinirli, % 6’s1 daginik, % 5’i ¢ekingen, % 4’ 1srarci, % 4’1
umursamaz, % 3’1 sakar ve % 2’si atilgan olarak tanimlamaktadir. Side’ye (% 40), Belek’e
(% 45) ve Alanya’ya (% 47) gelenlerin ¢ogunlugunun kendilerini sosyal ve Kundu’ya
gelenlerin ¢cogunlugunun ise (% 52) sabirli olarak tanimladiklari gériilmektedir. Sonrasinda
Side’ye gelenlerin % 34’1 diizenli, Belek’e gelenlerin % 36°s1 sabirli, Alanya’ya gelenlerin %
45°1 diizenli ve Kundu’ya gelenlerin % 43’ sosyal olarak tanimlamaktadir.

Tatile ¢cikma ozellikleri:
Bu boliimde, destinasyonlar ile katilimcilarin tatile ¢ikma 6zellikleri arasindaki frekans ve

yiizdesel dagilim1 gosteren ¢apraz tablolar yer almaktadir.

Tatile ¢ctkma sebebi:
Tablo 4.54’te destinasyonlar ile katilimcilarin tatile ¢ikma sebepleri arasindaki frekans

dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.
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Tablo 4.54. Destinasyonlar ile Katihmeilarin Tatile Cikma Sebeplerine iliskin Capraz Tablo

Tatile Cikma Sebebi
Destinasyon Eglenme-Dinlenme Kiiltiirel Saghk Is Diger VLA
f % f % f % f % f % f %
Side 354 92,2 17 4,4 13 3,4 0 0 3 08| 384 373
Belek 227 79,6 56 196 | 41 144 | O 0 5 18] 285 27,7
Alanya 178 85,6 23 11,1 | 15 7,2 1 05|11 53] 208 20,2
Kundu 139 90,8 21 13,7 7 4,6 2 13 0 0 153 149
TOPLAM 898 87,2 117 114 76 7,4 3 03 19 18 1.030 100

Bu soruda birden fazla cevap verme segenegi oldugundan, SPSS programinda “Multiple
Response” kismindan veri seti tanimlanarak analiz edilmistir. Buna gore; genel itibariyle
bakildiginda biitiin destinasyonlarda tatile gelenlerden c¢ogunlugunun eglenme-dinlenme
amagch tatile ¢iktiklar1 goriilmektedir. Bunun disinda kiiltiirel ve saglik amagh tatile ¢ikanlar
daha ¢ok Belek destinasyonunda ve diger amaglarla tatile ¢ikanlar ise daha ¢ok Alanya
destinasyonunda tatil yapmaktadir.

Seyahat sekli:
Tablo 4.55. Destinasyonlar ile Katihmeilarin Seyahat Sekline iliskin Capraz Tablo
Seyahat Sekli
Destinasyon Paket Tur Bagimsiz Yari Bagimsz USHEA
f % f % f % f %
Side 336 88,9 24 6,3 18 4,8 378 37,1
Belek 227 80,5 40 14,2 15 5,3 282 27,7
Alanya 173 83,6 24 11,6 10 4,8 207 20,3
Kundu 117 77 23 15,1 12 7,9 152 14,9
Cevapsiz 11 1,1
TOPLAM 1.030 100

Tablo 4.55’te destinasyonlar ile katilimcilarin seyahat sekli arasindaki frekans dagilimi ve
yiizde degerleri yer almaktadir. Buna gore; genel itibariyle bakildiginda biitiin
destinasyonlarda tatile gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugunun paket turu tercih
ettikleri goriilmektedir. Paket turla gelenlerin Kundu’da diger bolgelere gore daha az sayida
olduklar1 goriilmektedir. Bu destinasyona gelirken bagimsiz ve yar1 bagimsiz seyahat seklini
tercih edenler toplam gelenlerin yaklasik dortte birini (%23) olusturmaktadir. Ayni durum
Belek bolgesinde de beste biri (%19,5) civarindadir.

Tablo 4.56. Katilimcilarin Seyahat Seklinin Destinasyonlara Gére Dagilimi

Seyahat Sekli

Destinasyon Paket Tur Bagimsiz Yar: Bagimsiz UOHEA

f % f % f % f %

Side 336 39,4 24 21,6 18 32,7 378 37,1
Belek 227 26,6 40 36 15 27,3 282 27,7
Alanya 173 20,3 24 21,6 10 18,2 207 20,3
Kundu 117 13,7 23 20,7 12 21,8 152 14,9
TOPLAM 853 100 111 100 55 100 1.030 100
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Tablo 4.56’ya gore, paket tur ve yar1 bagimsiz seyahat seklini tercih edenler daha ¢ok
Side destinasyonunda ve bagimsiz seyahat seklini tercih edenler daha ¢ok Belek

destinasyonunda tatil yapmaktadir.

Tatile kiminle ciktigr:

Tablo 4.57°de destinasyonlar ile katilimcilarn tatile kiminle ¢iktiklar: arasindaki frekans

dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.57. Destinasyonlar ile Katihmeilarin Tatile Kiminle Ciktigina iliskin Capraz Tablo

Tatile Kiminle Cikildig:

Destinasyon Ailem Esim Arkadaglarim Yalniz | Cocuklarim | Diger Ul

f % | f % f % f % f % f % f %
Side 240 63,3 |40 10,6 | 42 11,1 (38 10 11 29 [ 8 21| 379 36,8
Belek 94 33 |72 253 | 47 165 |39 13,7 | 26 91 |7 25| 285 277
Alanya 67 324 |87 42 32 15,5 9 43 6 29 | 6 29| 207 203
Kundu 31 204 |38 25 38 25 31 204 | 4 26 |10 6,6 | 152 149
Cevapsiz 7 0,7
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; Side’ye gelenlerin ¢ogunlugu % 63,3 oranla ailesiyle, Belek’e gelenlerin
cogunlugu % 33 oranla ailesiyle, Alanya’ya gelenlerin ¢ogunlugu % 42 oranla esiyle ve
Kundu’ya gelenlerin ¢ogunlugu % 25 oranla esiyle ve arkadaslariyla tatile geldiklerini ifade
etmistir. Ailesiyle gelenlerin daha ¢ok Side’yi, esiyle gelenlerin daha c¢ok Alanya’yi,

arkadaslariyla ve yalniz gelenlerin de daha ¢ok Belek’i tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 4.58de destinasyonlar ile katilimcilarin tatile kiminle ¢iktiklar1 arasindaki frekans
dagilimi ve yiizde degerleri es, aile ve ¢ocuklarim segenekleri ayr1 ayri olmast halinde

yaniltict olma olasiligina karsilik birlestirilerek yeniden diizenlenmistir.

Tablo 4.58. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Tatile Kiminle Ciktigina iliskin Yeniden
Diizenlenmis Capraz Tablo

Tatile Kiminle Cikildig:
Destinasyon | Esim/ ailem/ ¢ocuklarim Yalniz Arkadaslarim Diger TOPLAM
f % f % f % f % f %
Side 291 76,8 38 10 42 11,1 8 2,1 379 36,8
Belek 192 67,4 39 13,7 47 16,5 7 2,5 285 27,7
Alanya 160 77,3 9 4,3 32 15,5 6 2,9 207 20,3
Kundu 73 48 31 20,4 38 25 10 6,6 152 14,9
Cevapsiz 7 0,7
TOPLAM 1030 100

Buna gore; Alanya’ya gelenlerin % 77,3’l, Side’ye gelenlerin % 76,8’1, Belek’e
gelenlerin % 67,4’ ve Kundu’ya gelenlerin % 48’1 esi, ailesi ve ¢ocuklariyla tatile ¢ikmay1

tercih etmektedir.
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Destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken bilgi elde edilen iletisim araglart:

Calismanin bu boliimiinde destinasyonlar ile katilimeilarin destinasyon/otelle ilgili tatil
tercihi yaparken bilgi sahibi olduklar iletisim araglar1 arasindaki frekans dagilimlar ve yiizde
degerlerine yer verilmektedir. Katilimcilar bu iletisim araglarin1 6nemlilik derecesine gore

degerlendirmektedir.

Tablo 4.59. Destinasyonlar ile Katiimcilarin Destinasyon/Otelle flgili Tatil Tercihi Yaparken
Tur Operatoriinii/Acentayl1 Kullanmasinin Onem Derecesine iliskin Capraz Tablo

Tur operatorii/Acenta

Destinasyon Cok Onemli Biraz Onemli Onemli TOPLAM

f % f % f % f %
Side 156 95,1 5 3 3 1,8 164 27,5
Belek 170 97,1 5 2,9 0 0 175 29,4
Alanya 118 90,8 6 4,6 6 4,6 136 22,8
Kundu 112 92,6 7 5,8 2 1,7 121 20,3
TOPLAM 556 93,3 23 3,9 11 19 596 100

Tablo 4.59’da destinasyonlar ile katilimcilarin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi
yaparken tur operatoriinii/acentay1 kullanmas: arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri
yer almaktadir. Buna gore; Side’ye gelenlerden bu soruya cevap verenlerin cogunlugu % 95,1,
Belek’e gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢cogunlugu % 97,1, Alanya’ya gelenlerden bu
soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu % 90,8 ve Kundu’ya gelenlerden bu soruya cevap
verenlerin ¢ogunlugu % 92,6 oranla tur operatdrii/acentayr ¢ok Onemli bulduklarini ifade

etmistir.

Tablo 4.60’ta destinasyonlar ile katilimcilarin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken

interneti kullanmasi arasindaki frekans dagilimi ve yilizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.60. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Destinasyon/Otelle flgili Tatil Tercihi Yaparken
Interneti Kullanmasinin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Internet

Destinasyon Cok Onemli Biraz Onemli Onemli TOPLAM

f % f % f % f %
Side 200 73,8 53 19,6 18 6,6 271 52,1
Belek 66 71 18 19,4 9 9,7 93 17,9
Alanya 37 39,8 41 441 15 16,1 93 17,9
Kundu 32 50,8 31 49,2 0 0 63 12,1
TOPLAM 335 64,4 143 27,5 42 8,1 520 100

Buna gore; Side’ye gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu % 73,8, Belek’e
gelenlerden bu soruya cevap verenlerin cogunlugu % 71 ve Kundu’ya gelenlerden bu soruya
cevap verenlerin ¢ogunlugu % 50,8 oranla interneti ¢ok 6nemli bulduklarini, Alanya’ya
gelenlerden bu soruya cevap verenlerin gogunlugu % 44,1 oranla interneti sadece biraz 6nemli
bulduklarimi ifade etmistir. Side’ye gelenlerin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken

interneti kullanmay1 diger destinasyonlara gelenlere gdére daha ¢ok ©nemli bulduklar
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goriilmektedir. Alanya’ya gelenler de destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken interneti

kullanmay1 diger destinasyonlara gelenlere gore daha az 6nemli gormektedirler.

Tablo 4.61. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Destinasyon/Otelle flgili Tatil Tercihi Yaparken
Arkadas Tavsiyesinin Onem Derecesine lIliskin Capraz Tablo

Arkadas Tavsiyesi

Destinasyon Cok Onemli Biraz Onemli Onemli TOPLAM

f % f % f % f %
Side 16 42,1 14 36,8 8 21,1 38 21,2
Belek 19 45,2 23 54,8 0 0 42 23,5
Alanya 41 53,2 19 24,7 17 22,1 77 43
Kundu 2 9,1 9 40,9 11 50 22 12,3
TOPLAM 78 43,6 65 36,3 36 20,1 179 100

Tablo 4.61°de destinasyonlar ile katilimcilarin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi
yaparken arkadas tavsiyesi arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.
Buna gore; Side’ye gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu % 42,1 ve Alanya’ya
gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu % 53,2 oranla arkadas tavsiyesini ¢ok
onemli bulduklarini, Belek’e gelenlerden bu soruya cevap verenlerin gogunlugu % 54,8 oranla
sadece biraz Onemli bulduklarini ve Kundu’ya gelenlerden bu soruya cevap verenlerin
cogunlugu % 50 oranla Onemli bulduklarini ifade etmistir. Alanya’ya gelenlerin
destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken arkadas tavsiyesinin diger destinasyonlara
gelenlere gore daha ¢ok O©nemli bulduklar goriilmektedir. Kundu’ya gelenler de
destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken arkadas tavsiyesini diger destinasyonlara

gelenlere gore daha az 6nemli gérmektedirler.

Tablo 4.62. Destinasyonlar ile Katiimcilarin Destinasyon/Otelle ilgili Tatil Tercihi Yaparken
Brosiiriin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Brosiir

Destinasyon Cok Onemli Biraz Onemli Onemli TOPLAM

f % f % f % f %
Side 0 0 36 81,8 8 18,2 44 46,3
Belek 14 51,9 13 48,1 0 0 27 28,4
Alanya 5 35,7 3 21,4 6 429 14 14,7
Kundu 0 0 10 100 0 0 10 10,5
TOPLAM 19 20 62 65,3 14 14,7 95 100

Tablo 4.62°de destinasyonlar ile katilimcilarin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi
yaparken brosiir kullanmas1 arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.
Buna gore; Belek’e gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu % 51,9 oranla ¢ok
onemli bulduklarini, Side’ye gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu % 81,8 ve
Kundu’ya gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢cogunlugu % 100 oranla sadece biraz
onemli bulduklarint ve Alanya’ya gelenlerden bu soruya cevap verenlerin cogunlugu % 42,9

oranla 6nemli bulduklarini ifade etmistir.
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Tablo 4.63. Destinasyonlar ile Katilmeilarin Destinasyon/Otelle Ilgili Tatil Tercihi Yaparken
Gazete/Derginin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Gazete/Dergi

Destinasyon Cok Onemli Biraz Onemli Onemli TOPLAM

f % f % f % f %
Side 5 62,5 0 0 3 37,5 8 19,5
Belek 0 0 0 0 6 100 6 14,6
Alanya 1 8,3 6 50 5 41,7 12 29,3
Kundu 3 20 3 20 9 60 15 36,6
TOPLAM 9 22 9 22 23 56,1 41 100

Tablo 4.63’te destinasyonlar ile katilimcilarin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi
yaparken gazete/dergi kullanmasi arasindaki frekans dagilimi ve yilizde degerleri yer
almaktadir. Buna gore; Side’ye gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu % 62,5
oranla gazete/dergiyi ¢ok Onemli bulduklarini, Alanya’ya gelenlerden bu soruya cevap
verenlerin ¢ogunlugu % 50 oranla sadece biraz 6nemli bulduklarin1 ve Kundu’ya gelenlerden
bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu % 60 oranla ve Belek’e gelenlerden bu soruya cevap
verenlerin tamami sadece dnemli bulduklarini ifade etmistir. Bu soruya cevap verenlerin %

36,6’s1 Kundu, % 29,3’1 Alanya, % 19,5°1 Side ve % 14,6’s1 Belek destinasyonuna gelmistir.

Tablo 4.64’te destinasyonlar ile katilimcilarin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi

yaparken tv-radyo kullanmasi arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.64. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Destinasyon/Otelle flgili Tatil Tercihi Yaparken
TV-Radyonun Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

TV-Radyo

Destinasyon Cok Onemli Biraz Onemli Onemli TOPLAM

f % f % f % f %
Side 0 0 3 27,3 8 72,7 11 27,5
Belek 0] 0 0 0 19 100 19 47,5
Alanya 2 28,6 1 14,3 4 57,1 7 17,5
Kundu 3 100 0 0 0 0 3 7,5
TOPLAM 5 12,5 4 10 31 77,5 40 100

Buna gore; Kundu’ya gelenlerden bu soruya cevap verenlerin tamami gazete/dergiyi ¢ok
onemli bulduklari, Belek’e gelenlerden bu soruya cevap verenlerin tamami, Side’ye
gelenlerden bu soruya cevap verenlerin cogunlugu % 72,7 oranla ve Alanya’ya gelenlerden bu
soruya cevap verenlerin cogunlugu % 57,1 oranla sadece 6nemli bulduklarini ifade etmistir.
Bu soruya cevap verenlerin % 47,51 Belek, % 27,51 Side % 17,5’1 Alanya ve % 7,5’1 Kundu

destinasyonuna gelmistir.

Tablo 4.65’te destinasyonlar ile katilimcilarin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi
yaparken diger iletisim araglarini kullanmalar1 arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri

yer almaktadir.
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Tablo 4.65. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Destinasyon/Otelle Ilgili Tatil Tercihi Yaparken
Diger lletisim Araclarim Kullanmasinin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Diger

Destinasyon Cok Onemli Biraz %nemli Onemli TOPLAM

f % f % f % f %
Side 3 37,5 0 0 5 62,5 8 27,6
Belek 16 100 0 0 0 0 16 55,2
Alanya 4 100 0 0 0 0 4 13,8
Kundu 1 100 0 0 0 0 1 3,4
TOPLAM 24 82,8 0 0 5 17,2 29 100

Buna gore; Belek’e gelenlerden bu soruya cevap verenlerin, Kundu’ya gelenlerden bu
soruya cevap verenlerin ve Alanya’ya gelenlerden bu soruya cevap verenlerin tamami diger
iletisim araglari ¢ok 6nemli bulduklarini, Side’ye gelenlerden bu soruya cevap verenlerin
cogunlugu % 62,5 oranla dnemli bulduklarini ifade etmistir. Bu soruya cevap verenlerin %

55,2’si Belek, % 27,6°s1 Side, % 13,81 Alanya ve % 3,4’1i Kundu destinasyonuna gelmistir.

Asagidaki Tablo 4.66’da katilimcilarin destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken
kullandiklar1 iletisimi araglarinin O6nem derecelerinin destinasyonlara gore dagilimi

gosterilmektedir.

Tablo 4.66. Destinasyonlar ile Katihmcilarin Destinasyon/Otelle flgili Tatil Tercihi Yaparken
Kullandiklari Iletisim Araclarinin Onem Derecesi

Faktorler
Destinasyon T.Operatorii/Acente | internet ?25;?/2; Brosiir (D;::gite_ ;;/(;yo Diger
Side 0,98 0,89 0,74 0,61 0,75 0,42 0,58
Belek 0,99 0,87 0,82 0,84 0,33 0,33 0,1
Alanya 0,91 0,75 0,77 0,64 0,56 0,57 0,1
Kundu 0,97 0,84 0,53 0,67 0,47 0,1 0,1

Buna gore; tur operatorii/acenta secenegi tiim destinasyonlarda ¢ok onemli goriiliirken,
Alanya’daki katilimcilar diger bolgelerdekilere gore daha az Onemli gormektedirler.
Alanya’dakiler interneti digerlerine gore daha az 6nemli bulmaktadirlar. Belek’tekiler arkadas
tavsiyesini digerlerine gore daha cok onemli goriirken, Kundu’da konaklayanlar daha az
onemli gormektedirler. Belek’teki katilimcilar brosiirii diger bolgelere daha cok Onemli
gormektedirler. Gazete-dergi araci agisindan bakildiginda; Side’de konaklayanlar bu araci
diger destinasyonlarda konaklayanlara gore daha ¢ok 6nemli bulmaktadirlar.

Otele gelis sayusi:

Tablo 4.67’de destinasyonlar ile katilimcilarin otele gelis sayis1 arasindaki frekans dagilimi

ve ylizde degerleri yer almaktadir.
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Otele Gelis Sayis1
Destinasyon Ilk Defa 2. Gelig 3. Gelis 4. ve daha fazla gelis TOPLAM

f % f % f % f % f %
Side 212 57,1 | 33 8,9 40 10,8 86 23,2 371 36
Belek 131 46,8 | 41 146 | 44 157 64 22,9 280 27,2
Alanya 96 471 | 36 176 | 27 1372 45 22,1 204 19,8
Kundu 73 477 | 33 216 | 32 209 15 9,8 153 14,9
Cevapsiz 22 2,1
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; biitiin destinasyonlara gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu ilk

defa geldiklerini belirtmistir. [k defa geldiklerini belirtenlerin oranlar1 Side’de % 57,1;
Kundu’da % 47,7; Alanya’da % 47,1 ve Belek’te % 46,8°dir. ilk defa gelenlerin Side

bolgesinde digerlerine gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin otele tekrar tatile

gelmeleri de oOnemlilik arz etmektedir. Yaklasik olarak Side’de % 34, Belek’te % 39,

Alanya’da % 35 ve Kundu’da % 30 oraninda ili¢ veya daha fazla tatile gelme durumlari

goriilmektedir. Bu tekrardan gelenlerin neden geldikleri de ayr1 bir tezin konusunu

icermektedir.

Konaklama siiresi:

Tablo 4.68’de destinasyonlar ile katilimcilarin konaklama siiresi arasindaki frekans

dagilimi ve yiizde degerleri gosterilmektedir.

Tablo 4.68. Destinasyonlar ile Katthmcilarin Konaklama Siiresine iliskin Capraz Tablo

Destinasyon
Sfi?—::ik(lériri]s) Side Belek Alanya Kundu TOPLAM

f % f % f % f % f %
10 172 47,1 79 21,6 75 20,5 39 10,7 365 36,1
15 50 16,3 105 343 74 24,2 77 25,2 306 30,3

14 53 52,5 30 29,7 11 10,9 7 6,9 101 10

7 34 51,5 12 18,2 13 19,7 7 10,6 66 6,5

12 19 51,4 11 29,7 5 13,5 2 54 37 3,7

9 3 8,6 25 71,4 5 14,3 2 57 35 3,5

20 13 39,4 12 36,4 6 18,2 2 6,1 33 3,3

5 19 61,3 0 0 5 16,1 7 22,6 31 3,1

11 3 25 5 41,7 4 33,3 0 0 12 1,2

8 0 0 0 0 5 71,4 2 28,6 7 0,7

13 3 50 0 0 2 33,3 1 16,7 6 0,6

6 5 100 0 0 0 0 0 0 5 0,5

16 0 0 4 100 0 0 0 0 4 0,4

4 3 100 0 0 0 0 0 0 3 0,3
TOPLAM 377 37,3 | 283 28 205 203 146 14,4 1.011 100

Biitiin destinasyonlara gelenlerden bu soruya cevap verenlerin % 36,1°1 10 giin; % 30,31

15 giin; % 10’u 14 giin ve % 6,51 7 giin konakladiklarmi belirtmistir. 10 giinliik tatile

gelenlerin daha ¢ok Side’yi, 15 giinliik tatile gelenlerin de daha ¢ok Belek’i tercih ettikleri

gorilmektedir. 10 giin ve ilizerinde tatil yapmay1 tercih edenler, agirlikli olarak daha ¢ok




129

Kundu’da bulunmaktadir. Konaklama siiresi bazinda destinasyonlar arasinda anlaml farklilik

goriilmektedir.
Konaklama tiirii:

Tablo 4.69’da destinasyonlar ile katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirti arasindaki

frekans dagilimi ve ytizde degerleri gosterilmektedir.

Tablo 4.69. Destinasyonlar ile Katihmeilarin Konaklama Tiiriine iliskin Capraz Tablo

Konaklama Tiirii

Destinasyon HSDS TP YP Oda-Kahvalt | Sadece Oda | Diger TOPLAM

f % f % f % f % f % f % f %
Side 289 37,1144 415|129 284 | 19 55,9 2 50 1 333| 384 37,3
Belek 217 279135 33 |27 265 5 14,7 0 0 0 O 284 27,6
Alanya 162 208| 9 85 |30 294 4 11,8 1 25 2 66,7 208 20,2
Kundu 111 142 |18 17 | 16 157 6 17,6 1 25 0 O 152 148
Cevapsiz 2 0,2
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; biitiin destinasyonlara gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu, her
sey dahil sistemini tercih ettiklerini belirtmistir. Sonrasinda diger destinasyonlarda tam
pansiyon, Alanya’da yarim pansiyon tercih edilmektedir. Her sey dahil sistemin Side’de daha
fazla, Kundu’da daha az tercih edildigi goriilmektedir. Oda-kahvalti konseptini tercih
edenlerin ¢cogunlugu (%55,9) Side’de konaklamaktadir. Tercih edilen konaklama tiirii bazinda

destinasyonlar arasinda anlamli farklilik gortiilmektedir.

Daha énceki konaklama tiirii secimi:

Tablo 4.70°te destinasyonlar ile katilimcilarin daha Onceki tatilde tercih ettikleri

konaklama tiirii arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri gosterilmektedir.

Tablo 4.70. Destinasyonlar ile Katiimeilarin Daha Onceki Konaklama Tiirii Secimine Iliskin
Capraz Tablo

Daha Onceki Tatildeki Konaklama Tiiriiniiz TOPLAM
Destinasyon HSDS YP TP Oda-Kahvaltn | Sadece Oda | Diger
f % f % f % f % f % f % f %
Side 237 413 40 28,6 |37 48,7 | 18 51,4 4 40 [3 60| 339 329
Belek 193 336 | 41 29325 329| 11 31,4 0 0 0 O 270 26,2
Alanya 80 139 36 3575 6,6 2 5,7 5 50 |2 40| 130 12,6
Kundu 64 11,1| 23 164 | 9 118 4 11,4 1 10 |0 O 101 9,8
Cevapsiz 190 184
TOPLAM 1.030 100

Yine buna gore; biitiin destinasyonlara gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugu
her sey dahil sistemini tercih ettiklerini belirtmistir. Sonrasinda biitiin destinasyonlarda tercih
edilen konaklama tiirii yarim pansiyondur. Ankete katilanlarin % 18,4’li bu soruyu cevapsiz
birakmistir. Daha 6nceki tatilde tercih edilen konaklama tiirli bazinda destinasyonlar arasinda

anlamli farklilik gériilmektedir.
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Tablo 4.69 ile 4.70 karsilastirildiginda, her sey dahil sistemin tercih edilmesi Alanya’da
(% 102,5), Kundu (% 73,4), Side’de (% 22) ve Belek’te (% 12,4) oraninda artis
gostermektedir. Tam pansiyonun tercih edilmesi biitiin destinasyonlarda artarken, yarim
pansiyonun tercih edilmesi biitiin destinasyonlarda azalmaktadir. Oda-kahvaltinin tercih
edilmesi de diger destinasyonlarda artig gosterirken, Belek’te azalmaktadir.

Her sey dahil sistem tiirii:

Tablo 4.71°de destinasyonlar ile her sey dahil sistemini tercih eden katilimcilarin

sectikleri tiir arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.71. Destinasyonlar ile Katiimcilarin Her Sey Dahil Sistem Tiirii Secimine iliskin Capraz
Tablo

Her Sey Dahil Sistemi Tiirii

Destinasyon Ultra/High Class Maksimum Imperial Klasik TOPLAM

f % f % f % f % f %
Side 93 33,2 36 12,9 60 21,4 91 32,5 280 27,2
Belek 39 19,3 60 29,7 22 10,9 81 40,1 202 19,6
Alanya 59 37,3 25 15,8 3 1,9 71 449 158 15,3
Kundu 35 32,4 43 39,8 8 7,4 22 20,4 108 105
Cevapsiz 282 274
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; genel itibariyle Side’ye gelenlerin daha ¢ok ultra/high class (% 33,2) ve klasik
(% 32,5) her sey dahil sistemini, Alanya’ya (% 44,9) ve Belek’e (% 40,1) gelenlerin klasik
her sey dahil sistemini ve Kundu’ya gelenlerin de maksimum (% 39,8) her sey dahil sistemini
tercih ettikleri goriilmektedir. Ankete katilanlarin % 27,4’{ bu soruya cevap vermemistir. Her
sey dahil sistemini tercih eden katilimcilarin sectikleri tiir bazinda destinasyonlar arasinda

anlaml farklilik goriilmektedir.

4.4.2.6. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Demografik, Psikografik ve
Tatile Cikma Ozelliklerine iliskin Capraz Tablolar

Calismamizin bu kisminda katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ile demografik,

psikografik ve tatile ¢cikma 6zelliklerini karsilastiran capraz tablolar gosterilmektedir.

4.4.2.6.1. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Demografik Ozelliklerine

Iliskin Capraz Tablolar

Bu boliimde, katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ile cinsiyet, milliyet, ikamet
ettigi kentin niifusu, yas, medeni durum, ¢ocuk sayisi, aylik gelir diizeyi, mevcut (mesleki)
durumu, siyasi goriisii ve dini inanci arasindaki frekans ve yiizdesel dagilimlar1 gosteren

capraz tablolar yer almaktadir.
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Cinsiyet:

Tablo 4.72’de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve cinsiyeti arasindaki frekans
dagilimi ve ylizde degerleri yer almaktadir. Buna gore; her sey dahil sistemi kadinlarin %
81,3’1i ve erkeklerin % 68,51 tercih ettikleri goriilmektedir. Tam pansiyonu kadinlarin % 6,8’1
ve erkeklerin % 14,9’u tercih etmektedir. Ote yandan yarim pansiyonu kadmlarin % 9,1’i ve
erkeklerin % 4,81 tercih ettikleri goriilmektedir. Cinsiyete gore tercih edilen konaklama

tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir.

Tablo 4.72. Katihmeilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Cinsiyetlerine fliskin Capraz
Tablo

Cinsiyet
Kor}e:ililieilma Kadin Erkek TOPLAM

f % f % f %
HSDS 475 81,3 304 68,5 779 75,8
TP 40 6,8 66 14,9 106 10,3
YP 53 9,1 49 11 102 9,9
Oda-Kahvalti 14 2,4 20 4,5 34 3,3
Sadece Oda 1 0,2 3 0,7 4 0,4
Diger 1 0,2 2 0,5 3 0,3
Cevapsiz 2 0,1
TOPLAM | 584 | 56 | 444 | 43 | 1.030 100

Milliyet:

Asagidaki Tablo 4.73 ve 4.74’te katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve milliyeti

arasindaki frekans dagilimi ve yilizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.73. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiiriiniin Milliyetlerine Gore Dagilinm

Konaklam M.”"yEt . TOPLAM
o S Rus Alman Hollandall Ingiliz Ukraynali | Iskandinay Diger

f % f % f % fl| % |f % f % fl % f %
HSDS 317 [ 76,4 | 298 | 76 | 45 | 738 [ 34 | 586 [ 26 | 788 | 20 [ 741 [36 [ 923 | 776 753
TP 41 [ 99 | 42107 6 | 98 | 81384 [121] 2 [ 74 [ 3] 77] 106 103
YP 43 (104 41 105 7 1158|1388 3 [ 91 ] 0 0 o] o [ 102 99
Oda- 11| 27| 7 |18|3|49 |8 |138|0| 0 |5]|85]|0] 0| 38 33
Kahvalti
SadeceOda [ 2 | 05 [ 2 [ 05 ] 0 0 [oJoJo]oTJo 0 o] o 4 0,4
Diger 1 o2 2050 0 J[oJoJo]JoTJo 0 o] o 3 03
Cevapsiz 5 0,5
TOPLAM  [415]403[392]381]61] 59 [58] 56 [27] 26 [33] 32 [39] 38 [1.030 100

Tablo 4.73’e gore Ruslarin % 76,4’i; Almanlarin % 76’s1; Hollandalilarin % 73,81;
Ukraynalilarin % 78,8’i;  Iskandinavlarin % 74,1i; Ingilizlerin % 58,6’s1 ve diger
milliyetlerden olanlarin % 92,31 her sey dahil sistemi tercih etmislerdir. Milliyetlerine gore

konaklama tiirii seciminde Ingilizlerin her sey dahil sistemi digerlerine gére daha az (% 58,6)

tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 4.74. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Milliyetlerine Iliskin Capraz
Tablo

Konaklama M |‘II|yet . TOPLAM
it Rus Alman Hollandal Ingiliz Ukraynali | Iskandinav | Diger
f % f % f % | T % f % | f % f % f %
HSDS 317 409|298 384 | 45 58 |34 44 |26 34|20 26 |36 46| 776 753
TP 41 38,7 | 42 396 | 6 57 | 8 75 4 3,8 2 19 3 28] 106 103
YP 43 422 | 41 402 | 7 69 | 8 78 3 2,9 0 0 0 0 102 9,9
Oda-Kahvalt | 11 324 | 7 206 | 3 88 | 8 235] 0 0 5 147 | 0 0 34 3,3
Sadece Oda 2 50 2 50 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0,4
Diger 1 333| 2 667| 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0,3
Cevapsiz 5 0,5
TOPLAM 1.030 100

Tablo 4.74’¢ gore; her sey dahil sistemini tercih edenlerden cevap verenlerin % 40,9’u
Rus, % 38,4’4 Alman, % 5,81 Hollandali, % 4,4’ 1ngi1iz, % 3,4’ Ukraynali, % 2,6’s1
Iskandinav, % 4,6’s1 diger milliyetlerden; tam pansiyon tercih edenlerden cevap verenlerin %
39,6’s1 Alman, % 38,7’si Rus, % 7,5’ Ingiliz, % 5,7’si Hollandali, % 3,8’i Ukraynali, %
1,9’u Iskandinav, % 2,8’i baska milliyetlerden; yarim pansiyon tercih edenlerden cevap
verenlerin % 42,2’si Rus, % 40,2’si Alman, % 7,8’1 Ingiliz, % 6,9’u Hollandali, % 2,9’u
Ukraynali; oda-kahvalt: tercih edenlerden cevap verenlerin % 32,4°ii Rus, % 23,51 Ingiliz, %
20,6’s1 Alman, % 14,7’si Iskandinav, % 8,8’i Hollandal1; sadece oda tercih edenlerden cevap
verenlerin % 50’si Rus, % 50’si Alman ve baska bir konaklama tiiriinii tercih edenlerden
cevap verenlerin % 66,7’si  Alman, % 33,3’ Rus olduklarin1  belirtmistir.
Milliyete gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir.

Ikamet edilen kentin niifusu:

Tablo 4.75te katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve ikamet ettigi kentin niifusu

arasindaki frekans dagilimi ve yilizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.75. Katihmeilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile ikamet Ettigi Kentin Niifusuna
Iliskin Capraz Tablo

Ikamet Ettigi Kentin Niifusu

Km}?ikr'sma 50.000°den az | 50.000-100.000 | 100.001-250.000 | 250.001 ve iizeri | ' OF =M

f % f % f % f % f %
HSDS 188 28,7 137 20,9 129 19,7 200 30,6 654 75,7
YP 44 494 18 20,2 10 11,2 17 19,1 89 10,3
TP 24 28,6 21 25 14 16,7 25 29,8 84 9,7
Oda-Kahvalti 20 64,5 7 22,6 1 3,2 3 9,7 31 3,6
Sadece Oda 0 0 1 33,3 0 0 2 66,7 3 0,3
Diger 0 0 2 66,7 1 33,3 0 0 3 0,3
Cevapsiz 166 16,1
TOPLAM 1.030 100

Buna gore; her sey dahil sistemi tercih edenler, yaklasik % 60’1 50.000°de az ve
250.000’den fazla niifusa sahip bir kentte ikamet ettiklerini belirtmistir. Ankete katilanlarin %
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16,11 bu soruyu cevaplamamustir. ikamet edilen kent niifusuna gore tercih edilen konaklama

tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Katilimct yaslarr.

Tablo 4.76’da katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve yas1 arasindaki frekans

dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.76. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Yaslarina iliskin Capraz Tablo

Konaklama Ya TOPLAM
Tiirii 18vealn | 18-30yas | 31-44yas | 45-54 yas | 55-64yas 65 +

flw | flw | flw | flw|f|lw|f|lr f %

HSDS 22 [ 66,7193 728284 (80,2153 |729] 88 [ 72723793 ] 763 741
TP 2 |61 ] 28]106]32 | 9 | 22]105] 18 [149] 4 [138] 106 10,3
YP 9 [273] 28 |106| 25 | 71|26 [124] 14 116] 0] 0 [ 102 99
Oda-Kahvaln | 0 | 0 [14[53[11[31] 8 |38 108 |0] 0 [ 34 33
Sadece Oda 0o ] ol 2]os]2]o6]lo0o]o]o]o]o]o 4 04
Diger 0o J]oJolo]Jo]Jo]1]Jos5]0]o0o]2]69] 3 03
Cevapsiz 18 1,7
TOPLAM | 33 | 32 [ 265] 257|354 344210204121 ]11,8]29] 2,8 [1.030 100

Buna gore; tiim yas gruplarinda her sey dahil sistem agirlikli olarak tercih edilmektedir.
31-44 yas aras1 olanlar daha yogun (% 80,2) tercih etmislerdir. Yas gruplarina gére en gok
tercih edilen ikinci konaklama tiirii ise tam pansiyon olmustur. Diger gruplara gore her sey

dahil sistemi daha az tercih eden 18 yas ve altinda olanlarin % 27,3’li yarim pansiyonu tercih
etmektedirler.

Medeni durum:

Tablo 4.77’de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve medeni durumu arasindaki

frekans dagilimi1 ve ylizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.77. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Medeni Durumlarmna iliskin
Capraz Tablo

Medeni Durum

Kor}a;ililgma Evli Bekar Dul UIHEALY

f % f % f % f %

HSDS 572 84,1 171 57,6 36 706 | 779 756
TP 53 7,8 47 15,8 6 11,8 | 106 10,3
YP 44 6,5 51 17,2 7 13,7 | 102 9,9
Oda-Kahvalti 8 1,2 24 8,1 2 39 34 3,3
Sadece Oda 0 4 1,3 0 0 4 0,4
| Diger 3 0,4 0 0 0 0 3 0,3
Cevapsiz 2 0,2
TOPLAM | 680 | 66 | 297 | 288 | 51 | 5 1.030 100

Buna gore; her sey dahil sistemi, evlilerin (% 84,1) daha yogun tercih ettikleri

gorilmektedir. Bekarlar digerlerine gore nispeten daha az (% 57,6) tercih etmektedirler.
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Medeni duruma gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir.

Katilimcilarin ¢cocuk sayist.

Tablo 4.78’de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiiri ve ¢ocuk sayisi arasindaki

frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.78. Katiimeilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Cocuk Sayilarina iliskin Capraz

Tablo-1
Cocuk Sayis1
Kor’}a}.k I? ma Cocuksuz, 1 Cocuk 2 Cocuk 3 Cocuk | 4 Cocuk | 5 Cocuk TOPLAM
Hr f % | f % | T % | f % |f % | f % | f %
HSDS 133 | 73,9 | 112 836|277 (882 |72[80,9|4| 100 | 10| 100 | 608 59
TP 21 | 117 ] 9 | 67|16 |51 |13]146|/0] 0 |0 ] O 59 57
YP 22 | 122 1075|1651 [3[34|0] 0 |[0] O 51 5
Oda-Kahvalt: 2 110 | 3 |22 5 [16]0] 0 o] 0o [o0] O 10 1
Sadece Oda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
| Diger 2 12 ] 0] 0] o] o0 |1|11]0] 0 |[0]oO 3 0,3
Bekar 297 28,8
Cevapsiz 2 0,2
TOPLAM | 180 | 175 |134| 13 [314[305[89| 86 |4]| 04 [10] 9,7 [ 1.030 100

Buna gore; ¢ocugu olsun veya olmasin katilimcilarin her sey dahil sistemi daha yogun

tercih ettikleri goriilmektedir. Cocuk sahibi olmayanlar her sey dahil sistemi ¢ocuk sahibi

olanlara gore nispeten daha az tercih etmislerdir. Cocuk sayisina gore tercih edilen konaklama

tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.79. Katihmeilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Cocuk Sayilarina iliskin Capraz

Tablo-2
Cocuk Sayisi
Kor,}a..k I:C.l ma Cocuksuz 1 Cocuk 2 Cocuk 3 ve daha fazla ¢cocuk UIHEA
o % | f % | f % f % f %
HSDS 133 | 739 | 112 83,6 | 277 | 88,2 86 83,5 608 59
YP 21 11,7 9 6,7 16 51 13 12,6 59 57
TP 22 12,2 10 7,5 16 51 3 2,9 51 5
Oda-Kahvalti 2 1,1 3 2,2 5 1,6 0 0 10 1
Sadece Oda 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Diger 2 1,1 0 0 0 0 1 1 3 0,3
Bekar 297 28,8
Cevapsiz 2 0,2
TOPLAM | 180 [ 175 ] 134 | 13 [314] 305 | 103 | 10 1.030 100

Tablo 4.79°da ¢, dort ve bes ¢ocuk sahibi olanlar birlestirilerek verilmistir. Buna gore;

i ve daha fazla ¢ocuga sahip olanlar, % 83,5 oranla her sey dahil sistemi daha yogun tercih

ettiklerini  belirtmiglerdir. Tiim konaklama tiirlerinde katilimcilarin yaklagik dortte biri

¢ocuksuz ve tigte biri iki ¢ocuk sahibi olduklarini ifade etmislerdir.
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En son mezun olunan okul:

Tablo 4.80’de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve en son bitirdigi okul
arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir. Buna gore; lise mezunu olan
katilimcilarin  digerlerine oranla her sey dahil sistemi daha az (% 62) tercih ettikleri
goriilmektedir. Ortaokul ve lise mezunu katilimcilarin yaklagik dortte biri tam ve yarim
pansiyon tiirlerini tercih etmislerdir. En son bitirilen okula gore tercih edilen konaklama

tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir.

Tablo 4.80. Katihmeilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile En Son Bitirdigi Okula fliskin
Capraz Tablo-1

En Son Bitirdigi Okul

Ko r,},ikrlsma Ilkokul Ortaokul Lise Onlisans Lisans Lisansiistii TOPLAM

f % f % f % | T % f % f % f %

HSDS 61 | 89,7141 | 723|129 | 62 | 11 | 100 | 126 | 71,6 | 275 | 86,2 | 743 72,1
TP 3 144 |21 |108] 26 |125]| 0 0 | 21 |119] 28 | 88 99 9,6
YP 3 144 |30 |154] 32 (154 0 0 | 23 |131] 7 2,2 95 9,2
Oda-Kahvalti 1 115 | 2 1 19 191 ] 0 0 5 128 | 7 2,2 34 3,3
Sadece Oda 0 0 1 1]05] 0 0 0 0 1 ]06 1 0,3 3 0,3
Diger 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 1 0,3 3 0,3
Cevapsiz 53 5,1
TOPLAM | 68 | 6,6 [ 195|189 (208202 [ 11|11 [176]171[319 ] 31 [1.030 100

Tablo 4.81°de ilkokul ile ortaokul ve Onlisans ile lisans mezunu olanlar birlestirilerek
verilmistir. Buna gore; ilkogretim ve iiniversite mezunu olan katilimcilarin dortte tigii her sey

dahil sistemi tercih ettiklerini ifade etmektedir.

Tablo 4.81. Katihmeilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile En Son Bitirdigi Okula liskin
Capraz Tablo-2

En Son Bitirdigi Okul

Kor,},?ikrli?ma Ilkokul-Ortaokul Lise %nlisans+Lisans Lisansiistii TOPLAM

f % f % f % f % f %
HSDS 202 76,8 129 62 137 73,3 275 86,2 | 743 72,1
TP 24 9,1 26 12,5 21 11,2 28 8,8 99 9,6
YP 33 12,6 32 154 23 12,3 7 2,2 95 9,2
Oda-Kahvalti 3 11 19 91 5 2,7 7 2,2 34 3,3
Sadece Oda 1 0,4 0 0 1 0,5 1 0,3 3 0,3
Diger 0 0 2 1 0 0 1 0,3 3 0,3
Cevapsiz 53 5,2
TOPLAM | 263 | 282 | 208 |202| 187 | 182 | 319 | 31 [1.030 100

Katilimcilarin aylik gelir diizeyi:

Tablo 4.82°de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve aylk gelir diizeyi

arasindaki frekans dagilimi ve yilizde degerleri yer almaktadir.
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Tablo 4.82. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Aylik Gelir Diizeyine Iliskin
Capraz Tablo

Aylik Gelir Diizeyi

Kor,},a:ikrli?ma 1.000€ ve alt | 1.001-2.000€ 2.00)1,-3.000€ 3.001-4).,0006‘ 4.001-5.000€ 5.001€ + JOrLAl

fl % [ f|lw | f|l%|f|] % f |l % | f| % f %
HSDS 121 72,5 | 295 [ 751 | 163 | 815 [20 | 741 | 24 | 72,742 724 ] 665 646
TP 16 | 96 |49 |125[ 14 [ 7 | 2| 74 | 5 |152[5 [ 86 [ 91 88
YP 25 | 15 |38 | 97|13 |65 |5 ]185| 3 |91 [1[17 ]| 8 83
Oda-Kahvaln | 3 | 18 | 8 | 2 [10][ 5 |0 | © 1 3 |9]155] 31 3
Sadece Oda 2 1,2 1 0,3 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0,3
Diger 0 0 2 los]l o]l o fo] o 0 0 l1]17] 3 03
Cevapsiz 152 14,8
TOPLAM | 167 | 16,2 [ 393 | 38,2 | 200 | 194 |27 | 26 | 33 | 3,2 [ 58] 56 | 1.030 100

Buna gore; aylik gelir diizeyi 2001-3000€ arasinda olan katilimcilarin her sey dahil
sistemi digerlerine gore daha yogun olarak tercih ettikleri goriilmektedir. 0-2000€ aras1 gelire
sahip olanlarin yaklasik dortte biri yarim pansiyonu, beste biri tam pansiyonu tercih
etmislerdir. Aylik gelir diizeyine gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlamli bir

farklilik oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin mevcut (mesleki) durumu:

Tablo 4.83°te katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve mesleki durumu arasindaki

frekans dagilimi1 ve ylizde degerleri yer almaktadir.

Buna gore; mesleki duruma gore katilimceilarin ¢ogunlugunun her sey dahil sistemi daha
yogun tercih ettikleri géze carpmaktadir. Emekli (% 56,8) ve 6grenci (% 61,4) olanlarin her
sey dahil sistemi digerlerine gore nispeten daha az tercih ettikleri goriilmektedir. Emeklilerin
yaklasik dortte biri tam pansiyonu terich ederken, 6grencilerin yaklasik dortte biri de yarim
pansiyonu tercih etmislerdir. Mesleki duruma gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda

anlamli bir farklilik oldugu gortilmektedir.

Tablo 4.83. Katithmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Mevcut (Mesleki) Durumlarina
iliskin Capraz Tablo

Konaklama Tiirii
Mevcut (Mesleki) Oda- Sadece TOPLAM
Durum HSDS YP TP Kahvalu Oda Diger

fl % [ f|l % | f | % | f| % |[f| % |flw| f %

isci 252 |785|28 [ 87 [ 31|97 | 9 [ 28 1] 03[0] 0321 312
Memur 162 73 | 26 [117] 22 | 99 |12 [ 54 |0 | 0 [0] 0 | 222 216

is Sahibi (Kendiisi) | 119 | 778 | 9 | 59 | 16 | 105| 9 59 | 0 0 |0] 0 | 153 149
Ogrenci 43 | 614 | 17 |243| 7 | 10 | 3 | 43 |0 | O |0O| O | 70 68
Emekli 21 |568] 4 [108] 9 [243] 0 0 [o] o [3]81] 37 36
Ciftci 18 [783] 3 | 13 | 2 [87 ] O 0 o] 0o |oJO][ 23 22
Ev Hanimm 14 {933 1 |67/ 0 [ 0 | O 0 o] 0 |[0[0O] 15 15
igsiz g8 100l o [ oo | oo 0 o] o |[oJo0o| 8 08
| Diger 108 | 788 13 | 95 | 13 | 95| 1 [ 07 | 2| 15 [0] O | 138 134
Cevapsiz 44 4.3
TOPLAM | 745723101 ] 98 |100] 97 | 34 | 33 [ 3] 03 |3]0,3]1030 100
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Katilimcilanin siyasi goriisleri:

Tablo 4.84’te katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirli ve siyasi goriisii arasindaki

frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.84. Katihmeilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Siyasi Gériislerine Iliskin
Capraz Tablo

Siyasi Goriis

Konaklama |\ jpera | Munafazakar | Mitliergi | 9% | Komimist | Diger | 1O
fl % | f % [ f| % | f % | flw | f | % f %

HSDS 136 | 68 | 37 | 90,2 |44 |657 | 174 | 753 | 4 | 25 [183] 91 | 578 56,1
TP 21 [105] 3 73 11164 23 | 10 [ 9 |562]| 12 | 6 79 17
YP 30 | 15 | 1 24 [ 5[75| 23 | 10 [2[125]| 3 |15 | 64 62
Oda-Kahvalt: | 13 | 65 | 0 0 5175|] 8 [ 35 [|1]62] 2] 1 29 3
Sadece Oda 0ol oo 0 115 1 | o4 ]o ] 0o [1]o0o5] 3 03
Diger 0] o] o0 0 1115 2 o9 o]l o [0 ] o0 3 03
Cevapsiz 274 26,6
TOPLAM  |200]194 | 41 | 4 |67 65 | 231|224 [16] 1,6 [ 201|195 1.030 100

Buna gore; siyasi goriisleri agisindan katilimcilarin ¢ogunlugunun her sey dahil sistemi
daha yogun tercih ettikleri goze carpmaktadir. Sadece komiinist goriise sahip olanlar daha ¢ok
(% 56,2) tam pansiyonu tercih etmislerdir. Ankete katilanlarin % 26,6’s1 goriis bildirmek
istemediginden dolayr bu soruyu cevapsiz birakmustir. Siyasi goriise gore tercih edilen

konaklama tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin dini inanclart.

Tablo 4.85’te katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve dini inanci arasmdaki

frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.85. Katihmeilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Dini inanclarina iliskin Capraz
Tablo

Konaklama Tiirii

Dini inanc HSDS TP YP Oda-Kahvalti | Sadece Oda | Diger LSt

f |l % | f| % | f| % f % f % fl % f %
Katolik 209 | 731 (23| 8 |40 14 | 11 3,8 1 03 |[2] 07 | 286 | 278
Protestan | 105 | 739 | 14| 9,9 | 14| 99 | 8 5,6 1 07 |[0] 0 | 142 |138
Ortodoks | 93 | 775| 8 | 67 | 8 | 67 | 11 9,2 0 0 0| 0 | 120 117
Ateist 49 | 662 |18 |243| 7 | 95 | 0 0 0 0 0| 0 74 | 72
Miisliiman | 30 | 57,7 [19 (365 | 1 | 19 | 0 0 1 1,9 |1] 19 | 52 5
Anglikan | 12 | 545 | 4 | 182 | 6 [ 273 | 0 0 0 0 0| 0 22 | 21
Musevi 4 |667 |1 (167 | 1 |167| 0 0 0 0 0| 0 6 | 06
Diger 162 | 942 | 4 | 23 | 4 | 23 | 2 1,2 0 0 0| 0 | 172 | 167
Cevapsiz 156 | 15,1
TOPLAM | 664 [ 645 |91 88 [81] 79 [ 32 | 31 |3 | 03 [3] 03 |1030] 100

Buna gore; dini inanclar1 agisindan katilimcilarin tiimiiniin her sey dahil sistemi daha
yogun tercih ettikleri géze ¢arpmaktadir. Miisliimanlar ve Anglikanlar her sey dahil sistemi

digerlerine gore nispeten daha az tercih etmislerdir. Miislimanlarin % 36,5’inin tam
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pansiyonu ve Anglikanlarin % 27,3’linlin yarim pansiyonu tercih ettikleri goriilmektedir.
Ateist olanlarin yaklasik dortte biri tam pansiyon tiiriinde konaklamislardir. Dini inanca gore
tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Tablo

sayfaya sigmadigi i¢in dini inang satir kismina, konaklama tiirii siitun kismina alinmastir.

4.4.2.6.2. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Psikografik ve Tatile
Cikma Ozelliklerine Iliskin Capraz Tablolar

Bu boliimde, katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirti ile psikografik ve tatile ¢ikma
Ozellikleri arasindaki frekans ve yiizdesel dagilimi gosteren ¢apraz tablolar yer almaktadir.

Psikografik ézellikler:

Tablo 4.86’da katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ile psikografik ozellikleri

arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri gosterilmektedir.

Buna gore; oda-kahvaltiyi, yarim pansiyonu, her sey dahil sistemini ve diger konaklama
tiriinii tercih edenlerin ¢ogunlugunun kendini sosyal ve tam pansiyonu tercih edenlerin
c¢ogunlugunun sabirli olarak ifade ettikleri goriilmektedir. Oda-kahvalti tilirtinde
konaklayanlarin % 35,3 {iniin kendini hareketli olarak ifade etmesi, bu katilimcilarin pek ¢ok

yeri gezen ve goren kisiler olduklar1 baglaminda bilgi verebilmektedir.

Tablo 4.86. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Psikografik Ozelliklerine Iliskin
Capraz Tablo

Konaklama Tiirii
Psikografik HSDS YP TP Oda-Kahvalt | Sadece Oda Diger
Ozellikler f % f % f % f % f % f %
Sosyal 315 42 57 57 44 42,7 24 70,6 1 25 3 100
Diizenli 279 37,2 36 36 27 26,2 11 32,4 1 25 0 0
Sabirh 266 35,5 44 44 45 43,7 9 26,5 1 25 0 0
Sakin 261 34,8 30 30 30 29,1 9 26,5 1 25 0 0
Konuskan 231 30,8 32 32 21 20,4 7 20,6 1 25 1 33,3
iyimser 212 28,3 25 25 24 23,3 2 5,9 1 25 0 0
Hosgoriilii 191 25,5 35 35 20 19,4 5 14,7 0 0 0 0
Comert 190 25,3 34 34 26 25,2 15 441 0 0 1 33,3
Sessiz 140 18,7 35 35 16 15,5 5 14,7 0 0 2 66,7
Mabharetli 134 17,9 21 21 24 23,3 17 50 1 25 1 33,3
Hareketli 107 14,3 24 24 17 16,5 12 35,3 1 25 0 0
Agirbash 68 9,1 4 4 9 8,7 0 0 0 0 1 33,3
Sinirli 57 7,6 1 1 6 58 0 0 0 0 1 33,3
Dagimik 42 5,6 12 12 4 3,9 1 2,9 0 0 0 0
Cekingen 42 5,6 8 8 3 2,9 0 0 0 0 0 0
Israrci 39 52 1 1 5 49 0 0 0 0 1 33,3
Umursamaz | 31 4,1 9 9 2 19 2 5,9 0 0 0 0
Sakar 19 2,5 6 6 0 0 1 2,9 0 0 0 0
Atilgan 18 2,4 0 0 1 1 1 2,9 0 0 0 0
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Tatile ¢tkma ozellikleri:
Bu boliimde, katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ile tatile ¢ikma ozellikleri

arasindaki frekans ve yiizdesel dagilimi1 gésteren ¢apraz tablolar yer almaktadir.

Tablo 4.87. Katiimeilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Tatile Cikma Sebeplerine iliskin
Capraz Tablo

Tatile Cikma Sebebi

Konaklama Tiirii | Eglenme-Dinlenme Kiiltiirel Saghk Is Diger TOPLAM

f % f % f % | f % | f % f %
HSDS 698 89,6 78 10 |56 72 |3 04|13 17| 779 756
TP 90 84,9 7 66 |13 123 |0 O 2 19| 106 10,3
YP 86 84,3 13 12,7 | 4 39 10 O 3 29| 102 9,9
Oda-Kahvalti 18 52,9 19 5591 0 0 0 O 1 29 34 3,3
Sadece Oda 3 75 0 0 1 25 |0 O 0 0 4 0,4
Diger 1 33,3 0 0 2 6670 O 0 0 3 0,3
Cevapsiz 2 0,2
TOPLAM 1030 100

Tablo 4.87°de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve tatile ¢ikma sebebi
arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir. Bu soruda birden fazla cevap
verme secenegi oldugundan, SPSS programinda “Multiple Response” kismindan veri seti
tanimlanarak analiz edilmistir. Buna gore; her sey dahil sistemi tercih edenlerin % 89,9’u
eglenme/dinlenme, tam pansiyon tercih edenlerin %84,9’u eglenme/dinlenme ve yarim

pansiyon tercih edenlerin % 84,31 eglenme/dinlenme amaciyla tatile ¢ikmaigtir.

Tablo 4.88. Katiimcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Seyahat Sekline iliskin Capraz
Tablo

Seyahat Sekli
TOPLAM
Konaklama Tiirii Paket Tur Bagimsiz Yari Bagimsiz
f % f % f % f %
HSDS 694 90 47 6,1 27 3,5 768 74,6
TP 79 75 22 21 5 4.7 106 10,3
YP 60 59 29 28 13 13 102 9,9
Oda-Kahvalti 15 44 10 29 9 27 34 3,3
Sadece Oda 3 75 1 25 0 0 4 0,4
Diger 1 33 2 67 0 0 3 0,3
Cevapsiz 13 1,3
TOPLAM 1.030 100

Tablo 4.88’de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirli ve seyahat sekli arasindaki
frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir. Buna gore; her sey dahil sistemi tercih
edenlerin % 90’1, tam pansiyonu tercih edenlerin % 75’1 ve yarim pansiyonu tercih edenlerin
% 60’1 paket turla gelmektedir. Seyahat sekline gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda

anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.89. Katihmecilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Tatile Kiminle Cikildigina
Iliskin Capraz Tablo

Tatile Kiminle Cikildig: TOPLAM
ie r’}a;ililgma Ailem Esim Yalniz | Arkadaslarim | Cocuklarim | Diger ©

f % f | %] f | % f % f % f | % f %

HSDS 361 | 46,7 | 197 | 26 | 47 | 6,1 | 96 12 45 6 27| 4 | 773 75
TP 39 |36,8| 13 |12 |29 | 27 23 22 0 0 2 | 2| 106 |10,3
YP 27 | 265| 24 |24 |26 | 26 23 23 1 1 1|1 102 |99
Oda-Kahvalti 3 9,1 0 0 |14 ] 42 15 46 0 0 113 33 3,2
Sadece Oda 0 0 1 |25| 1] 25 2 50 0 0 0|0 4 0,4
Diger 1 1333 2 |[67]0] O 0 0 0 0 00 3 0,3
Cevapsiz 9 0,9
TOPLAM 1.030 100

Tablo 4.89’da katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiiri ve tatile kiminle ¢iktiklar
arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir. Buna gore; her sey dahil
sistemi tercih edenlerin % 46,7’si, tam pansiyon tercih edenlerin % 36,8’i ve yarim pansiyon
tercih edenlerin % 26,51 ailesiyle tatile geldigini ifade etmistir. Tatile kiminle ¢ikildigina

gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.90. Katihmcilarin Tercih Ettikleri Konaklama Tiirii ile Tatile Kiminle Cikildigina
Iliskin Yeniden Diizenlenmis Capraz Tablo

Tatile Kiminle Cikildigi

Konaklama Tiiri Esim/ ailem/ cocuklarim Yalniz A%kadaslarlm Diger oI
f % f % f % f % f %

HSDS 603 78 47 6,1 | 96 12 27 4 | 773 75
TP 52 49,1 29 27 | 23 22 2 2 | 106 | 10,3
YP 52 51 26 26 | 23 23 1 11102 | 99

Oda-Kahvalti 3 9,1 14 42 15 46 1 3 33 3
Sadece Oda 1 25 1 25 2 50 0 0 4 0,4
Diger 3 100 0 0 0 0 0 0 3 0,3
Cevapsiz 9 0,9
TOPLAM 1030 100

Tablo 4.90°da katilimcilarin tatile kiminle ¢iktiklar1 konusunda verilen segeneklerden
esim, ailem ve g¢ocuklarim secenekleri birlestirilerek verilmistir. Buna gore; her sey dahil
sistemi tercih edenlerin % 78’1, tam pansiyon tercih edenlerin % 49,1°1 ve yarim pansiyon

tercih edenlerin % 51’1 esi, ailesi ve ¢ocuklariyla birlikte tatile geldiklerini ifade etmistir.

Tablo 4.91. Katihmcilarin Konaklama Tiirii ile Destinasyon/Otelle Ilgili Tatil Tercihi Yaparken
Tur Operatoriinii/Acentayl Kullanmasinin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Tur operatorii/Acenta

Konaklama Tiirii Cok Onemli Biraz Onemli Onemli VEIFLAL

f % f % f % f %
HSDS 439 94,8 16 3,5 8 1,7 463 78,6
TP 54 98,2 1 1,8 0 0 55 9,3
YP 42 97,7 1 2,3 0 0 43 7,3
Oda-Kahvalti 18 69,2 5 19,2 3 11,5 26 44
Sadece Oda 2 100 0 0 0 0 2 3.4

Diger 0 0 0 0 0 0 0 0
TOPLAM 555 94,2 23 3,9 11 19 589 100
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Tablo 4.91°de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve destinasyon/otelle ilgili
tatil tercihi yaparken tur operatoriinii/acentay1 kullanmasinin 6nem derecesi arasindaki frekans
dagilimi ve ylizde degerleri yer almaktadir. Buna gore; biitlin konaklama tiirlerinde
katilimcilarin - destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken tur operatoriinii/acentayi
kullanmay1 ¢ok onemli olarak ifade ettikleri goriilmektedir. Destinasyon/otelle ilgili tatil
tercihi yaparken tur operatoriinii/acentayr kullanmanin 6nem derecesine gore tercih edilen

konaklama tiirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.92°de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve destinasyon/otelle ilgili
tatil tercihi yaparken interneti kullanmasinin 6nem derecesi arasindaki frekans dagilimi ve

yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.92. Katihmcilarin Konaklama Tiirii ile Destinasyon/Otelle Tlgili Tatil Tercihi Yaparken
Interneti Kullanmasinin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Internet

Konaklama Tiirii Cok Onemli Biraz Onemli Onemli TOPLAM

f % f % f % f %
HSDS 243 62,3 113 29 34 8,7 390 75,3
TP 37 64,9 19 33,3 1 18 57 11
YP 39 81,2 8 16,7 1 2,1 48 9,3
Oda-Kahvalti 12 60 2 10 6 30 20 3,9
Sadece Oda 2 100 0 0 0 0 2 0,4

Diger 1 100 0 0 0 | 0 1 2
TOPLAM 334 64,5 142 27,4 42 8,1 518 100

Buna gore; her sey dahil sistemi tercih edenlerin % 62,3 oranla, tam pansiyon tercih
edenlerin % 65 oranla ve yarim pansiyon tercih edenlerin % 81,2 oranla interneti ¢cok 6nemli
gordiikleri soylenebilir. Destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken interneti kullanmanin
onem derecesine gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlaml bir farklilik oldugu

gorilmektedir.

Tablo 4.93. Katiimcilarin Konaklama Tiirii ile Destinasyon/Otelle flgili Tatil Tercihi Yaparken
Arkadas Tavsiyesinin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Arkadas Tavsiyesi

Konaklama Tiirii Cok Onemli Biraz Onemli Onemli UIHEALY

f % f % f % f %
HSDS 52 41,6 48 38,4 25 20 125 69,8
YP 11 45,8 9 37,5 4 16,7 24 13,4
TP 12 60 6 30 2 10 20 11,2
Oda-Kahvalt1 1 12,5 2 25 5 62,5 8 45

Sadece Oda 0 0 0 0 0 0 0 0
| Diger 2 100 0 0 0 0 2 1,1
TOPLAM 78 43,6 65 36,3 36 20,1 179 100

Tablo 4.93’te katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve destinasyon/otelle ilgili tatil
tercihi yaparken arkadas tavsiyesinin 6nem derecesi arasindaki frekans dagilimi ve yiizde
degerleri yer almaktadir. Buna gore; tam pansiyon tercih edenlerin % 60 oranla, yarim

pansiyon tercih edenlerin % 46 oranla ve her sey dahil sistemi tercih edenlerin % 62,3 oranla
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¢ok onemli bulduklar1 goriilmiistiir. Destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken arkadas
tavsiyesinin onem derecesine gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlamli bir

farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.94°te katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve destinasyon/otelle ilgili tatil
tercihi yaparken brosiiriin 6nem derecesi arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer

almaktadir.

Tablo 4.94. Katihmcilarin Konaklama Tiirii ile Destinasyon/Otelle Tigili Tatil Tercihi Yaparken
Brosiiriin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Brosiir
Konaklama Tiirii Cok Onemli Biraz Onemli Onemli URIAEANY

f % f % f % f %
HSDS 12 17,9 43 64,2 12 17,9 67 70,5
Oda-Kahvalti 1 91 10 90,9 0 0 11 11,6
YP 5 55,6 3 33,3 1 11,1 9 9,5
TP 1 12,5 6 75 1 12,5 8 8,4
Sadece Oda 0 0 0 0 0 0 0 0
Diger 0 0 0 0 0 0 0 0
TOPLAM 19 20 62 65,3 14 14,7 95 100

Buna gore; brosiiriin yarim pansiyon tercih edenlerin % 56’s1 ¢ok 6nemli, her sey dahil
sistemi tercih edenlerin % 64,2’si biraz 6nemli ve oda-kahvalt1 tercih edenlerin % 91’1 biraz
onemli buldugunu ifade etmistir. Destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken brosiiriin 6nem
derecesine gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig

gorilmektedir.

Tablo 4.95. Katihmailarin Konaklama Tiirii ile Destinasyon/Otelle Tigili Tatil Tercihi Yaparken
Gazete/Derginin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Gazete/Dergi
Konaklama Tiirii Cok Onemli Biraz Onemli Onemli Ol

f % f % f % f %
HSDS 6 22,2 5 18,5 16 59,3 27 65,9
Oda-Kahvalti 1 12,5 3 37,5 4 50 8 19,5
YP 2 40 1 20 2 40 5 12,2
TP 0 0 0 0 1 100 1 2,4
Sadece Oda 0 0 0 0 0 0 0 0
Diger 0 0 0 0 0 0 0 0
TOPLAM 9 22 9 22 23 56 41 100

Tablo 4.95’te katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve destinasyon/otelle ilgili tatil
tercihi yaparken gazete/derginin 6nem derecesi arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri
yer almaktadir. Buna gore; gazete/dergiyi her sey dahil sistemi tercih edenlerin %59,3’i
onemli ve oda-kahvalti tercih edenlerin %350’si 6nemli buldugunu ifade etmistir.
Destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken gazete/derginin 6nem derecesine gore tercih

edilen konaklama tiirleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 4.96’da katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve destinasyon/otelle ilgili
tatil tercihi yaparken tv-radyonun Onem derecesi arasindaki frekans dagilimi ve yiizde

degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.96. Katihmeilarin Konaklama Tiirii ile Destinasyon/Otelle Tigili Tatil Tercihi Yaparken
TV-Radyonun Onem Derecesine lliskin Capraz Tablo

TV-Radyo
Konaklama Tiirii Cok Onemli Biraz Onemli Onemli URIAEANY

f % f % f % f %
HSDS 4 13,8 4 13,8 21 72,4 29 72,5
YP 1 16,7 0 0 5 83,3 6 15
TP 0 0 0 0 5 100 5 12,5
Oda-Kahvalti 0 0 0 0 0 0 0 0
Sadece Oda 0 0 0 0 0 0 0 0
Diger 0 0 0 0 0 0 0 0
TOPLAM 5 12,5 4 10 31 77,5 40 100

Buna gore; yarim pansiyon tercih edenlerden cevap verenlerin cogunlugu % 83,3 oranla
sadece 6onemli, tam pansiyon tercih edenlerden cevap verenlerin tamami 6nemli ve her sey
dahil tercih edenlerden cevap verenlerin cogunlugu % 72,4 oranla sadece énemli buldugunu
ifade etmistir. Destinasyon/otelle ilgili tatil tercihi yaparken tv-radyonun onem derecesine

gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig goriilmektedir.

Tablo 4.97. Katihmeilarin Konaklama Tiirii ile Destinasyon/Otelle Tigili Tatil Tercihi Yaparken
Diger Iletisim Araclarimin Onem Derecesine Iliskin Capraz Tablo

Diger
Konaklama Tiirii Cok Onemli Biraz Onemli Onemli USIHEA

f % f % f % f %
HSDS 19 79,2 0 0 5 20,8 24 82,8
YP 2 100 0 0 0 0 2 6,9
TP 2 100 0 0 0 0 2 6,9
Oda-Kahvalt1 1 100 0 0 0 0 1 3,4
Sadece Oda 0 0 0 0 0 0 0 0
Diger 0 0 0 0 0 0 0 0
TOPLAM 24 82,8 0 0 5 17,2 29 100

Tablo 4.97°de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve destinasyon/otelle ilgili
tatil tercihi yaparken baska iletisim araglarinin 6nem derecesi arasindaki frekans dagilimi ve
yiizde degerleri yer almaktadir. Buna gore; oda-kahvalti, yarim pansiyon ve tam pansiyon
tercih edenlerden cevap verenlerin tamamu ve her sey dahil tercih edenlerden cevap verenlerin
cogunlugu % 79,2 oranla ¢ok 6nemli buldugunu ifade etmistir. Destinasyon/otelle ilgili tatil
tercihi yaparken baska iletisim araglarinin énem derecesine gore tercih edilen konaklama

tiirleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.98’de katilimcilarin konaklama tiirlerine gore destinasyon/otel tercihinde
kullandiklar iletisim araglarina verdikleri 6nem derecesi ii¢ lizerinden hesaplanmistir. Tiim

konaklama tiirlerinde tur operatdrii/acenta en 6nemli iletisim aract olarak goriilmektedir.
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Tablo 4.98. Katihmeilarin Konaklama Tiirii ile Destinasyon/Otelle Ilgili Tatil Tercihi Yaparken
Kullandiklari Iletisim Araclarina Iliskin Tablo

Konaklama Tiirii | Tur operatorii | internet | Arkadas Tavsiyesi | Brosiir | Gazete Dergi | Tv/ Radyo
Sadece Oda 3,00 3,00

YP 2,98 2,63 2,29 2,09 1,63 1,33
TP 2,98 2,79 2,50 2,44 2,00 1,00
HSDS 2,93 2,54 2,22 2 1,63 1,41
Oda-Kahvalti 2,58 2,30 1,50 2 1,00

Genel Ortalama 2,92 2,56 2,23 2,05 1,66 1,35
Cevap Veren Sayisi 589 518 179 95 41 40

Tam pansiyon ve yarim pansiyon tercih edenler i¢in digerlerine gore daha ¢ok onemli
oldugu goriilmektedir. Oda-kahvalt1 tercih edenler agisindan digerlerine gore nispeten daha az
onemli goriilmektedir. Genel ortalamalar agisindan bakildiginda, tv/radyo % 45 oranla énem
derecesi en diisiik olarak goriiliirken, internet (% 85,3) ve arkadas tavsiyesi (% 74,3) yiiksek

oranlarda dnemli goriilmektedir.

Otele gelis sayusi:

Tablo 4.99°da katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve otele gelis sayilari

arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.99. Katihmcilarin Konaklama Tiirii ile Otele Gelis Sayilarina iliskin Capraz Tablo

Otele Gelis Sayisi

Konaklama Tiirii 11k Defa 2.Gelis 3. Gelis 4. ve daha fazla gelis LSt

f | % f |l % | f % f % f %

HSDS 368 | 719 | 114 [ 797 | 113 | 7956 163 78 758 73,6
TP 44 1 86 | 20 | 14 | 12 | 85 30 14,4 106 10,3
YP 71 | 139 ] 6 | 42 | 10 7 14 6,7 101 98
Oda-Kahvalti 286 | 55 | 1 [ 07 ] 5 3,5 0 0 34 33
Sadece Oda 1 0,2 2 1.4 0 0 1 0,5 4 0,4
[ Diger 0 0 0 0 2 14 1 0,5 3 03
Cevapsiz 24 2,3
TOPLAM | 512 | 497 | 143 ] 139 [ 142 | 138 | 209 | 203 [1.030 100

Buna gore; katilimcilarin otele gelis sayilart bazinda ¢ogunlukla her sey dahil sistemi
tercih ettikleri goriilmektedir. Ilk defa gelenler, digerlerine nispeten her sey dahil sistemi daha
az tercih etmislerdir. Otele gelis sayisina gore tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlaml

bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Konaklama siiresi:

Tablo 4.100’de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve konaklama siiresi

arasindaki frekans dagilimi ve yiizde degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 4.100. Katihmeilarin Konaklama Tiirii ile Konaklama Siirelerine iliskin Capraz Tablo

Konaklama Tiirii
Konaklama Oda- Sadece .\ TOPLAM
Siiresi H§DS TP YpP Kahvalti Oda Diger
f % f % f % f % f % fl % f %
10 2891792 36 | 99 | 31 | 85 7 19 1 03 |1|/03| 365 |354
15 219 | 716| 26 | 85 | 51 | 16,7 | 9 2,9 1 03 |0 O 306 | 29,7
14 77 | 76,2 | 16 | 158 | 4 4 3 3 1 1 0| 0 101 9,8
7 40 | 60,6 | 15 | 22,7 | 10 | 152 | 1 15 0 0 0| 0 66 6,4
12 33 189,2| 1 2,7 2 54 1 2,7 0 0 0| 0 37 3,6
9 29 1829 4 |114| 2 57 0 0 0 0 0| 0 35 3,4
20 28 | 848 | 3 9,1 0 0 0 0 0 0 2161 33 3,2
5 19 (61,3 1 3,2 2 6,5 8 25,8 1 32 |0 O 31 3
11 11 (91,7 1 8,3 0 0 0 0 0 0 0| 0 12 1,2
8 7 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0 7 0,7
13 6 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0 6 0,6
16 4 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 0 4 0,4
6 0 0 0 0 0 0 5 100 0 0 0| 0 5 0,5
4 0 0 3 100 0 0 0 0 0 0 0| 0 3 0,3
TOPLAM 762 | 74 | 106 | 10,3102 | 99 | 34 3,3 4 04 |3|0,3]|1030 | 100

Buna gore; konaklama siirelerine gore katilimcilarin her sey dahil sistemi daha yogun
tercih ettikleri goriilmektedir. Dort, bes, alti ve yedi giin konaklayanlar, daha fazla
konaklayanlara gore her sey dahil sistemi hig tercih etmemisler veya nispeten daha az tercih
etmislerdir. Konaklama siiresi bazinda tercih edilen konaklama tiirleri arasinda anlaml

farklilik goriilmektedir.

Tablo 4.101. Katihmeilarin Konaklama Tiirii ile Gruplandirilmis Konaklama Siirelerine iliskin
Capraz Tablo

Konaklama Tiirii

Koggﬁgima HSDS TP YP Oda-Kahvalt | Sadece Oda | Diger TOPLAM

f % f % f % f % f % || % f %

12-15 giinaras1 | 335 | 744 | 43 | 9,6 | 57 | 12,7 | 13 2,9 2 04 |0]| O | 450 | 437
8-11 giinaras1 | 336 | 80,2 | 41 | 98 | 33 | 7,9 7 1,7 1 02 |1]02] 419 | 40,7
4-7 Giin arast 59 [ 56,2 | 19 | 18,1 | 12 | 114 | 14 13,3 1 1 0| O 105 | 10,2
16-20giin arasi 32 | 86,5 3 8,1 0 0 0 0 0 0 2154 37 3,6
Cevapsiz 19 18
TOPLAM | 762 | 74 | 106 |103/102] 99 [ 34| 33 [ 4] 04 [3]0,3]1030] 100

Tablo 4.101°de konaklama siireleri gruplandirilarak ele alinmistir. Buna gore; 4-7 giin
arasinda konaklayanlarin her sey dahil sistemi digerlerine gore nispeten daha az (% 56,2)
tercih ettikleri gortilmektedir. 16-20 giin arasinda konaklayanlar her sey dahil sistemi

digerlerine gore daha yogun (% 86,5) tercih etmisglerdir.

Daha énceki tercih edilen konaklama tiirii:

Tablo 4.102°de katilimcilarin tercih ettikleri konaklama tiirii ve daha oOnceki tatilinde
tercih ettikleri konaklama tiirli arasindaki frekans dagilimi ve yilizde degerleri

gosterilmektedir.
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Tablo 4.102. Kattimcilarin Konaklama Tiirii ile Daha Onceki Tatillerindeki Konaklama
Tiirlerine Iliskin Capraz Tablo

Daha Onceki Tatildeki Konaklama Tiiriiniiz

Kor}"’f.k'f‘ma HSDS YP TP | Oda-Kahvalt | Sadece Oda | Diger | | o8 M
Hr T % | T % | f % | T % | T % |f % | f %

HSDS 561 | 98 | 24 [171]15[197] 0 0 1 | 10 [2] 40 ] 603 585
TP 8 | 1432 [2209]60] 79 | 3 | 86 | 1 |10 0] 0 | 104 101
YP 0| o |8 [586]1]13]10]|286 ]| 2 |20]0[ 0] 95 972
Oda-Kahvalti 2 o3| 2140 0 [ 22]629] 4 |4 [0o]0] 30 29
Sadece Oda 2 o3| o] ofJo]o]o 0 2 |20 ]0] o0 4 04
Diger ol ool oo o ]oO 0 0| 0 [3]/60] 3 03
Cevapsiz 191 18,5
TOPLAM | 573 | 55,6 | 140 | 136 |76 | 74 | 35 | 34 [ 10 | 1 |[5]05]1.030 100

Buna gore; daha onceki tatilinde her sey dahil sistemi tercih edenlerin % 98’1 yine ayni
sistemi tercih etmistir. Genel itibariyle daha once tercih edilen konaklama tiiriiniin mevcut
konaklama tiirii olarak kullanildig1 goriilmektedir. Oncesinde tercih edilen yarim pansiyon
tirtinde sonrasinda azalma (% 32,1) olurken, tam pansiyon tiiriinde artma (% 36,8)
gozlenmektedir. Daha Onceki tatilde tercih edilen konaklama tiirli bazinda tercih edilen

konaklama tiirleri arasinda anlamli farklilik goriilmektedir.
4.4.3. Arastirma Verilerinin Istatistiksel Analiz Degerleri

Calismanin bu boliimiinde 6rnek kiitlede ele alinan destinasyonlarda yerlesik bulunan
otellerin sunmus oldugu fiziksel olanaklar, hizmetler ve personelinden duyduklar
memnuniyet diizeylerini tespit etmek i¢in eslestirilmis grup (paired samples test) t testi,
bunlarin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkilerini gostermek icin yapilan regresyon analizi
ve destinasyon ile konaklama tiirline gore beklenti ve algilamalarin farkliligini gdsteren

varyans analizi (ANOVA) bulgulari yer almaktadir.

4.4.3.1. Uluslararas1 Turistlerin Otel Isletmelerinden Tiim Beklenti ve Algilamalarinin

Karsilastirmasi

Calismaya katilan dort destinasyondaki 5 yildizli otellerde konaklamis turistlerin, bu
otellerin sahip oldugu varliklar baglaminda (fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel) beklenti
ve algi diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin bulunup bulunmadigini test etmek iizere
asagidaki hipotez olusturulmustur. Bu hipotezde dort destinasyondaki 5 yildizli otellerde
konaklamis turistlerin tiimiiniin beklentilerinin ve algilamalarinin aritmetik ortalamasi

hesaplanmis ve bu aritmetik ortalama degerlerine gore eslestirilmis grup t testi uygulanmstir.

Tim beklenti ve algilarin aritmetik ortalamasi hesaplanirken, otellerin sahip oldugu
varliklar fiziksel olanaklar (yatak, oda, plaj, restoran, bar, yiyecekler, icecekler, havuz,
eglence merkezleri, ortak kullanim alanlari, otopark, spa, fitness center, asansor, aligveris

magazalar ve kisisel bakim mekanlar1) 16 degisken, hizmetler (giris islemleri, otele ulasim,
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oda temizligi, oda servisi, yiyecek servisi, icecek servisi, aktiviteler, ortak kullanim
alanlarin kontrol ve bakimlari, istek ve sikayetlerin dikkate alinmasi) 9 degisken ve personel
(fiziksel gorliniim, bilgi ve beceri, ciddiyet, miisteriye ilgi, diger calisanlarla uyumu ve
isbirligi) 5 degisken olmak {izere toplam 30 degisken degerlendirilmistir. Tiim bu degiskenler
beklenti ve algilamalar seklinde iki ayri sinifta incelenmistir. Turistler, beklentiler igin
“1=Cok diisiik”, “2=Diisiik”, “3=Ne yiiksek, ne diisik”, “4=Yiksek”, “5=Cok yiiksek” ve
algilamalar igin “1=Cok kotii”, “2=Koétii”, “3=Ne iyi, ne koti”, “4=Iyi”, “5=Cok iyi”
seceneklerinden birisini secerek bu degiskenlerle ilgili diisiincelerini belirtmislerdir. SPSS
17.0 paket programi kullanilarak, toplam beklenti ve algi degerlerinin aritmetik ortalamalari

ve bu ortalamalarin farki bulunmustur.

Hi: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin otellerden beklentileri ile algilamalar: arasinda anlamly bir farklilik

vardir.

Tablo 4.103. Tiim Beklenti ve Algilama Ortalamalarinin Karsilastirilmasi (Paired Samples t
Test)

x f Std.Sapma Ort. Farki t p
Alg 4,07 963 0,75 ”
Beklenti 4,37 963 0,66 -0,32 -12,792 0,000

**(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Dort destinasyondaki tiim beklenti ve algilamalar i¢in eslestirilmis grup t-testi sonuglarina
gore 0,05 anlamlilik diizeyinde H; hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, turistlerin otel
isletmelerinden beklentileri ile algilamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Tablo 4.103’te goriildiigii gibi, bu farkliligm turistlerin algi degerlerinin
aritmetik ortalamasinin (4,07), beklenti degerlerinin aritmetik ortalamasina (4,37) gore daha
diisiik olmasindan kaynaklandigr goriilmektedir. Algr ve beklenti degerlerinin aritmetik
ortalamalar1 arasinda anlaml bir farklilik olmasma karsilik, ortalamalarin yiiksek olmas1 ve
farkin ¢ok fazla olmamasi nedeniyle turistlerin otel isletmelerinden beklentilerinin biiytlik

oOl¢iide karsilandigini ifade edebilecektir.

4.4.3.2. Otel isletmelerinin Fiziksel Olanaklarindan Beklenti ve Alg1 Farki

Calismaya katilan dort destinasyondaki 5 yildizli otellerde konaklamis turistlerin, bu
otellerin sahip oldugu fiziksel olanaklarna iliskin beklenti ve algi diizeyleri arasinda anlaml
bir farkliligin olup olmadigini test etmek iizere asagidaki hipotez olusturulmustur. Bu
hipotezde dort destinasyondaki 5 yildizli otellerde konaklamis turistlerin tiimiiniin fiziksel
olanaklardan beklentilerinin ve algilamalarinin aritmetik ortalamas: hesaplanmis ve bu

aritmetik ortalama degerlerine gore eslestirilmis grup t testi uygulanmistir.
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Tiim beklenti ve algilarin aritmetik ortalamasi hesaplanirken, otellerin fiziksel olanaklar1
(vatak, oda, plaj, restoran, bar, yiyecekler, i¢ecekler, havuz, eglence merkezleri, ortak
kullanim alanlari, otopark, spa, fitness center, asansor, aligveris magazalari ve kisisel bakim
mekanlar1) 16 degisken kapsaminda degerlendirilmistir. Bu degiskenler beklenti ve
algilamalar seklinde iki ayr1 sinifta incelenmistir. Turistler, beklentiler i¢in “1=Cok diisiik”,
“2=Diisiik”, “3=Ne yiiksek, ne diisik”, “4=Yiksek”, “5=Cok yiiksek” ve algilamalar i¢in
“1=Cok kotii”, “2=Kotii”, “3=Ne iyi, ne kotii”, “4=lIyi”, “5=Cok iyi” seceneklerinden birisini
secerek bu degiskenlerle ilgili diisiincelerini belirtmislerdir. SPSS 17.0 paket programi
kullanilarak, otellerin fiziksel olanaklart boyutunda beklenti ve algi degerlerinin aritmetik

ortalamalar1 ve bu ortalamalarin farki bulunmustur.

Hy: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin, otellerin fiziksel olanaklart boyutunda beklentileri ile algilamalart

arasinda anlaml bir farkliik vardir.

Tablo 4.104. Fiziksel Olanaklara iliskin Beklenti ve Algilama Ortalamalarimin Karsilastiriimasi

(Paired Samples t Test)

V4 f Std.Sapma Ort. Farki t p
Alg 4,03 955 0,76 ”
Beklenti 4,32 955 071 -0,28 -11,391 0,000

**(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Dort destinasyondaki bes yildizli otellerin fiziksel olanaklarina iliskin beklentiler ve
algilamalar igin eslestirilmis grup t-testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik diizeyinde H
alternatif hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, turistlerin otel isletmelerinin fiziksel
olanaklarina iligkin beklentileri ile algilamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Tablo 4.104’e bakildiginda, bu farkliligin turistlerin algi degerlerinin
aritmetik ortalamasinin (4,07), beklenti degerlerinin aritmetik ortalamasina (4,37) gore daha
diisiik olmasindan kaynaklandigr goriilmektedir. Algr ve beklenti degerlerinin aritmetik
ortalamalar1 arasinda farklilik olmasina karsilik, ortalamalarin yiiksek olmasi ve farkin ¢ok
fazla olmamasi nedeniyle turistlerin otel isletmelerinin fiziksel olanaklarindan beklentilerinin

biiyiik 6l¢iide karsilandigini sdylenebilecektir.

4.4.3.3. Otel isletmelerinin Hizmetlerinden Beklenti ve Algi1 Farki

Calismaya katilan dort destinasyondaki 5 yildizli otellerde konaklayan turistlerin, bu
otellerin sundugu hizmetlere iliskin beklenti ve algi diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin
olup olmadigini test etmek {izere asagidaki hipotez olusturulmustur. Dort destinasyondaki 5
yildizli otellerde konaklayan turistlerin tiimiiniin hizmetlerden beklentilerinin  ve
algilamalarinin aritmetik ortalamasi hesaplanmis ve bu aritmetik ortalama degerlerine gore

eslestirilmis grup t testi uygulanmistir.
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Tiim beklenti ve algilarin aritmetik ortalamalar1 hesaplanirken, otellerin hizmetler (giris
islemleri, otele ulagim, oda temizligi, oda servisi, yiyecek servisi, igecek servisi, aktiviteler,
ortak kullanim alanlarinin kontrol ve bakimlari, istek ve sikayetlerin dikkate alinmasi) 9
degisken kapsaminda degerlendirilmis ve bu degiskenler beklentiler ve algilamalar seklinde
iki ayr1 smifta incelenmistir. Turistler, beklentiler i¢in “1=Cok diistik”, “2=Diislik”, “3=Ne
yiikksek, ne disik”, “4=Yiiksek”, “5=Cok yiliksek” ve algilamalar i¢in “1=Cok koti”,
“2=Kotii”, “3=Ne iyi, ne kotii”, “4=Iyi”, “5=Cok iyi” seceneklerinden birisini segerek bu
degiskenlerle ilgili diislincelerini belirtmislerdir. SPSS 17.0 paket programi kullanilarak,
otellerin hizmetler boyutunda beklenti ve algi degerlerinin aritmetik ortalamalar1 ve bu

ortalamalarin farki bulunmustur.

Hs: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin, otellerin hizmetleri boyutunda beklentileri ile algilamalar: arasinda
anlaml bir farklilik vardur.

Tablo 4.105. Hizmetlere iliskin Beklenti ve Algilama Ortalamalarimin Karsilastirmas1 (Paired
Samples t Test)

x f Std.Sapma Ort. Farki t p
Algi 4,05 932 0,85 m
Beklenti 4,44 932 0,70 -0,39 -13,113 0,000

**(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Dort destinasyondaki bes yildizli otellerin hizmetlerine iligkin beklentiler ve algilamalar
icin eslestirilmis grup t-testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik diizeyinde Hj hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore, turistlerin otel isletmelerinin hizmetlerine iliskin beklentileri ile
algilamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Tablo 4.105’e
bakildiginda, bu farkliligin turistlerin algi degerlerinin aritmetik ortalamasinin (4,05), beklenti
degerlerinin aritmetik ortalamasma (4,44) goére daha diisiik olmasindan kaynaklandig:
goriilmektedir. Alg1 ve beklenti degerlerinin aritmetik ortalamalar1 arasinda farklilik olmasina
karsilik, ortalamalarin yiiksek olmasi ve farkin ¢ok fazla olmamasi nedeniyle turistlerin otel

isletmelerinin hizmetlerinden beklentilerinin biiyiik dl¢iide karsilandigini s6ylenebileceltir.

4.4.3.4. Otel isletmelerinin Personelinden Beklenti ve Alg1 Farki

Calismaya katilan dort destinasyondaki 5 yildizli otellerde konaklayan turistlerin, bu
otellerin istihdam ettigi personeline iligskin beklenti ve algi diizeyleri arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigin1 test etmek iizere asagidaki hipotez olusturulmustur. Dort
destinasyondaki 5 yildizli otellerde konaklayan turistlerin tiimiiniin  personelden
beklentilerinin ve algilamalarinin aritmetik ortalamasi hesaplanmis ve bu aritmetik ortalama

degerlerine gore eslestirilmis grup t testi uygulanmistir.
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Tim beklenti ve algilarin aritmetik ortalamalar1 hesaplanirken, otellerin personeli
(fiziksel goriiniim, bilgi ve beceri, ciddiyet, miisteriye ilgi, diger ¢alisanlarla uyumu ve
isbirligi) 5 degisken kapsaminda degerlendirilmis ve bu degiskenler beklentiler ve algilamalar
seklinde iki ayr1 sinifta incelenmistir. Turistler, beklentiler icin “1=Cok diistik”, “2=Diisiik”,
“3=Ne yliiksek, ne diisiik”, “4=Yiiksek”, “5=Cok yiiksek” ve algilamalar i¢in “1=Cok kotii”,
“2=Kétii”, “3=Ne iyi, ne kotii”, “4=Iyi”, “5=Cok iyi” seceneklerinden birisini secerck bu
degiskenlerle ilgili diislincelerini belirtmislerdir. SPSS 17.0 paket programi kullanilarak,
otellerin personel boyutunda beklenti ve algi degerlerinin aritmetik ortalamalar1 ve bu

ortalamalarin farki bulunmustur.

Hs: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin, otellerin personel boyutunda bekientileri ile algilamalar: arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 4.106. Personele iliskin Beklenti ve Algilama Ortalamalarinin Karsilastirmasi (Paired
Samples t Test)

x f Std. Sapma Ort. Fark t P
Alg 4,09 934 0,883 m
Beklenti 443 | 934 0,777 0,35 -10,402 0,000

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Dort destinasyondaki bes yildizli otellerin personeline iliskin beklentiler ve algilamalar
igin eslestirilmis grup t-testi sonuglarina gore 0,05 anlamlilik diizeyinde Hy hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore, turistlerin otel isletmelerinin personeline iliskin beklentileri ile
algilamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Tablo 4.106°ya
bakildiginda, bu farkliligin turistlerin algi degerlerinin aritmetik ortalamasinin (4,09), beklenti
degerlerinin aritmetik ortalamasina (4,43) gore daha diisiik olmasindan kaynaklandigi
gorilmektedir. Alg1 ve beklenti degerlerinin aritmetik ortalamalar1 arasinda farklilik olmasina
karsilik, ortalamalarin yiliksek olmasi ve farkin ¢ok fazla olmamasi nedeniyle turistlerin otel

isletmelerinin personelinden beklentilerinin biiyiik 6lgiide karsilandig1 anlagilmaktadir.

4.4.35. Otel Isletmelerinin Varhklar (Fiziksel Olanaklar, Hizmetler ve Personel) ile
Miisteri Memnuniyeti Arasindaki iligki
Hs. Otel isletmelerin sahip oldugu varliklar (fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel) ile
miisteri memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadur.

Fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel gibi otel isletmelerinin sahip oldugu varliklarin
miisteri memnuniyeti ile arasindaki iligskiyi belirlemek ve miisteri memnuniyeti iizerindeki
etki diizeyini 6lgmek i¢in olusturulan bu hipotezin analizinde ¢ok degiskenli regresyon analizi

kullanilmistir.
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Cok degiskenli regresyon analizi, bir bagimli degisken ile birden fazla bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi analiz etmede kullanilan istatistiksel bir teknik olarak ifade edilmektedir.
Bu analizin amaci, arastirmaci tarafindan belirlenen bagimsiz degiskenlerin hangilerinin
bagimli degiskendeki degisimin ne kadarini olusturdugunu bulmaktir (Hair vd., 2014, s. 157).
Regresyon katsayisi (B), bagimsiz degiskendeki bir birimlik degisimin bagimli degiskendeki
degisim miktarina etkisini ifade etmektedir. R? (R Square) degeri, bagimli degiskenin varyans
degerinin ne kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan agikladigin1 gosteren bir 6lgiimdiir.
Katsayr 0-1 arasinda bir degere sahip olabilir (Hair vd., 2014, s. 152). Bir regresyon
denkleminde bagimsiz degisken sayisi arttikca R? degeri devamli artig gosterir. Bu da
arastirmaciy1 yaniltabilir. Bu bakimdan Diizeltilmis R2’ye kullanmak gerekmektedir. Ciinkii
bagimsiz degiskenler arttikca Diizeltilmis R? nispi olarak diisebilir. Eger artiyorsa, eklenen
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenle kuvvetli bir iliskisi oldugu soylenebilir.
Dolayisiyla goklu regresyon analizinde Diizeltilmis R?’yi kullanmak daha dogru olacaktir.
Ayrica kurulan regresyon modelinin bir biitiin olarak gecerliligini test etmek icin F testi
uygulanmaktadir (Nakip, 2013, s. 341). Tabloda incelendigi gibi F degeri (175,905) ve F
anlamlilik diizeyi (0,000) 0,05 anlamlilik diizeyinde kurulan modelin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Diizeltilmis R degerine gore miisteri memnuniyeti
degiskenindeki degisimin % 35,8’inin bagimsiz degiskenlerden fiziksel olanaklar ve hizmetler

tarafindan aciklandig1 anlasilmaktadir.

Tablo 4.107. Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Model Degiskenleri B t p Sonug¢
Sabit 1,628 14,131 0,000 Kabul
Fiziksel Olanaklar (b,) 0,344 8,312 0,000 Kabul
Hizmetler (b,) 0,250 5,913 0,000 Kabul
Personel (bs) 0,051 1,259 0,208 Red

Diizeltilmis R’ F F degerinin anlamhhk diizeyi
0,358 175,905 0,000

Bu calismada bagimli degisken katilimcilarin memnuniyet diizeyini verir iken; bagimsiz
degiskenler fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel olarak belirlenmistir. Memnuniyet diizeyi
icin anketteki 12. soruda yer alan oniki ifadeden dordii marka bilinirligine ait oldugundan
sekizi dikkate almmistir. Tablo 4.107°deki tiim bagimsiz degiskenlerin beta katsayilari
incelendiginde; fiziksel olanaklarin (b;=0,344), ve hizmetlerin (b,=0,250) memnuniyet diizeyi
tizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu, ancak personelin (b3=0,051) anlamlilik
diizeyine gore (p=0,208>0,05) etkisinin olmadigr goriilmektedir. Buna gore, otel
isletmelerinin turistlerin memnuniyet diizeylerini artirmalar1 i¢in personelden ziyade fiziksel
olanaklar ve hizmetlere iliskin iyilestirme ve yenilikler yapmalar1 daha uygun olacaktir.

Fiziksel olanaklara ait t degerinin (8,312) hizmetlere ait t degerinden (5,913) yiiksek olmasi,
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hizmet faktoriinden ziyade fiziksel olanaklar faktoriiniin bagimli degiskendeki degisimleri

daha iyi agikladigin1 gostermektedir.

Turistlerin otel isletmelerinden fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel boyutlarinda
beklentilerinin ve algilamalarinin destinasyonlara gore anlamh bir farkhilik gosterip
gostermedi@ini anlamak amaciyla Varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Her bir
boyutun bulgulari anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve farkliliklarin yonii Scheffe
testiyle belirlenmistir. Scheffe testi, post hoc testleri icerisinde en esnek olani ve
karsilastirilacak grup sayilarinin ¢ok olmasi durumunda a hata payimni kontrol altinda tutabilen
ve gruplardaki gozlem sayisi esit olmasi varsayimini dikkate almayan bir post hoc tiiriidiir

(Scheffe, 1953°ten aktaran Kayri, 2009, s.54).

4.4.3.6. Destinasyonlara Gore Toplam Beklenti ve Alg1 Farki

He: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin otelden toplam beklentileri ile algilamalar: destinasyonlara gore

anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 4.108. Destinasyonlara Gére Toplam Beklenti ve Alg icin Varyans Analizi

i BEKLENTI ALGI
Destinasyon = =
f X S.S. F p f X S.S. F p
Side 361 4,37 | 0,71 376 4,31 | 0,77
Belek 271 4,37 | 0,54 275 3,82 | 0,64 .
Alanya 203 4,36 | 0,66 0,350 0,789 208 4,15 | 0,65 42,417 0,000
Kundu 146 4,31 | 0,73 152 3,68 | 0,69

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.108’deki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin toplam
beklentiler ve algilamalarinin destinasyonlara gore 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik
gosterdigine iliskin Hg hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin destinasyonlara gore toplamda
algilamalarinda (F=42,477; p=0,000) anlamli bir farklilik bulunmustur. Beklentilerinde ise
(F=0,350; p=0,789) anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Farkliliklarin hangi ikili
gruplardan kaynaklandigini gosteren Scheffe testi sonuglarina gore, Kundu ile Belek’in ve
Alanya ile Side’nin aralarinda anlamli bir fark olmadigi ve iki grubu olusturdugu
belirlenmistir.  Kundu destinasyonundaki turistlerin  algilamalari (; =3,68), diger
destinasyonlardaki turistlerin algilamalarina gore daha diisiik ¢ikmugtir. Turistlerin
destinasyonlara gore toplam beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik ortalamalarina
bakildiginda, tiim destinasyonlarda algilama degerlerinin beklenti degerlerinden daha diisiik
oldugu  goriilmektedir. Kundu’da  konaklayan turistlerin = beklentilerinin,  diger

destinasyonlarda konaklayan turistlerin beklentilerine gore daha az karsilandigi ve turistlerin



153

beklentilerinin en iyi Side’de karsilandigi bulgusuna ulasilmistir. Algr diizeylerinin tim
destinasyonlarda yiiksek degerlere (3,50’nin iizerinde) sahip olmasindan dolayi turistlerin

beklentilerinin genel itibariyle yeterince karsilandig1 da sdylenebilecektir.

4.4.3.7. Destinasyonlara Gore Fiziksel Olanaklardan Beklenti ve Alg1 Farki

H7: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin, otelin fiziksel olanaklarindan beklentileri ile algilamalar

destinasyonlara gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Tablo 4.109. Destinasyonlara Gére Fiziksel Olanaklardan Beklenti ve Alg: icin Varyans Analizi

. BEKLENTI ALGI
Destinasyon = =
f X S.S. F p f X S.S. F p
Side 358 | 436 | 0,75 373 | 427 | 083
Belek 271 | 429 | 0,63 275 | 381 | 0,68 -
Alanya 203 | 420 | 071 | 270 | 028 o0 407 | 066 | 204 | 0000
Kundu 145 | 423 | 0,77 151 | 3,68 | 0,71

**(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.109°daki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin fiziksel
olanaklarindan beklentilerin ve algilamalarin destinasyonlara gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gosterdigine iliskin H7 hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin destinasyonlara gore
fiziksel olanaklardan algilamalarinda (F=32,014; p=0,000) anlaml bir farklilik bulunmustur.
Beklentilerinde ise (F=1,275; p=0,281) anlamli bir farklihlk olmadig1 goriilmektedir.
Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren Scheffe testi sonuglarina gore,
Kundu-Belek destinasyonlari arasinda anlamli bir fark olmadigi, buna karsilik Alanya-Side,
Alanya-Kundu, Alanya-Belek, Side-Kundu ve Side-Belek arasinda anlamli bir fark oldugu

goriilmektedir. Kundu destinasyonundaki turistlerin fiziksel olanaklardan algilamalar
( » =3,68), diger destinasyonlardaki turistlerin fiziksel olanaklardan algilamalarina gore daha

diisiik ¢ikmugtir. Turistlerin destinasyonlara gore fiziksel olanaklardan beklenti ve algilama
degerlerinin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, tiim destinasyonlarda algilama degerlerinin
beklenti degerlerinden daha diisiik oldugu goriilmektedir. Kundu’da konaklayan turistlerin
fiziksel olanaklardan beklentilerinin, diger destinasyonlarda konaklayan turistlerin fiziksel
olanaklardan beklentilerine gore daha az karsilandigi ve turistlerin fiziksel olanaklardan
beklentilerinin en iyi Side’de karsilandigir bulgusuna ulasilmistir. Alg1 diizeylerinin tim
destinasyonlarda yiiksek degerlere (3,50’nin iizerinde) sahip olmasindan dolay: turistlerin

beklentilerinin yine de yeterince karsilandig1 sdylenebilecektir.
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4.4.3.8. Destinasyonlara Gore Hizmetlerden Beklenti ve Alg1 Farki

Hs: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin, otelin sundugu hizmetlerden beklentileri ile algilamalart

destinasyonlara gore anlaml bir farklilik gostermektedir.

Tablo 4.110. Destinasyonlara Gére Hizmetlerden Beklenti ve Algi I¢cin Varyans Analizi

: BEKLENTI ALGI
Destinasyon = =
f X S.S. F p f X S.S. F p
Side 358 | 435 | 0,76 373 | 429 | 0,87
Belek 252 | 453 | 0,55 ~x | 269 | 384 | 0,79 o
Alanya 200 | 4,41 | 0,65 3,073 | 0,027 208 | 422 | 0,71 32250 | 0,000
Kundu 143 | 441 | 0,86 152 | 3,67 | 0,78

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.110°daki sonuglara goére, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin
hizmetlerinden beklentilerin ve algilamalarin destinasyonlara gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gosterdigine iliskin Hg hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin destinasyonlara gore
hizmetlerden beklentilerinde (F=3,073; p=0,027) ve algilamalarinda (F=32,014; p=0,000)
anlamli bir farklilik bulunmustur. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gésteren
Scheffe testi sonuglarina gore, beklenti boyutunda sadece Belek-Side arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Algilama boyutunda ise, Kundu-Belek ve Alanya-Side destinasyonlari
arasinda anlamli bir fark olmadigi, buna karsilik Alanya-Kundu, Alanya-Belek, Side-Kundu
ve Side-Belek arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Kundu destinasyonundaki
turistlerin  hizmetlerden algilamalari (; =3,67), diger destinasyonlardaki turistlerin
hizmetlerden algilamalarina gére daha diisiik ¢ikmustir. Turistlerin destinasyonlara gore
hizmetlerden beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, tim
destinasyonlarda algilama degerlerinin beklenti degerlerinden daha diisik oldugu
goriilmektedir. Kundu’da konaklayan turistlerin hizmetlerden beklentilerinin, diger
destinasyonlarda konaklayan turistlerin hizmetlerden beklentilerine gore daha az karsilandigi
ve turistlerin hizmetlerden beklentilerinin en iyi Side’de karsilandig1 bulgusuna ulagilmistir.
Alg1 diizeylerinin tiim destinasyonlarda yiiksek degerlere (3,50’nin {iizerinde) sahip

olmasindan dolayz, turistlerin beklentilerinin biiyiik 6l¢iide karsilandigr sdylenebilecektir.

4.4.3.9. Destinasyonlara Gore Personelden Beklenti ve Alg1 Farki

Ho: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin, otelin personelinden beklentileri ile algilamalari destinasyonlara

gore anlamly bir farklilik géstermektedir.
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Tablo 4.111. Destinasyonlara Gére Personelden Beklenti ve Algi Icin Varyans Analizi

i BEKLENTI ALGI
Destinasyon = =
f x S.S. F p f x S.S. F p
Side 350 | 4,41 | 0,74 365 | 440 | 0,77
Belek 262 | 4,39 | 0,62 270 | 3,82 | 0,85 -
Alanya 201 446 [ 1,03 | 9304 | 0779 206426 | 085 | 4978 | 0.000
Kundu 143 | 4,40 | 0,73 151 | 3,65 | 0,85

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.111°deki sonuglara goére, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin
personelinden beklentilerin ve algilamalarin destinasyonlara gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gosterdigine iliskin Hg hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin destinasyonlara gore
personelden algilamalarinda (F=44,978; p=0,000) anlamli bir farklilik bulunmustur.
Beklentilerinde ise (F=0,364; p=0,779) anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir.
Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren Scheffe testi sonucglarma gore,

Alanya-Side ile Kundu-Belek ikili gruplar1 olusturmaktadir. Kundu destinasyonundaki
turistlerin  personelden algilamalar1 (  =3,65), diger destinasyonlardaki turistlerin

personelden algilamalarina gore daha disiik ¢ikmistir. Turistlerin destinasyonlara gore
personelden beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik ortalamalarma bakildiginda, tim
destinasyonlarda algilama degerlerinin beklenti degerlerinden diisiik oldugu goriilmektedir.
Kundu’da konaklayan turistlerin personelden beklentilerinin, diger destinasyonlarda
konaklayan turistlerin personelden beklentilerine goére daha az karsilandigir ve turistlerin
personelden beklentilerinin en iyi Side’de karsilandigi bulgusuna ulasilmistir. Algt
diizeylerinin tiim destinasyonlarda yiiksek degerlere (3,50’nin iizerinde) sahip olmasindan

dolay1 turistlerin beklentilerinin biiyiik dl¢lide karsilandigi sdylenebilir.

Turistlerin otel isletmelerinden fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel boyutlarinda
toplam beklentilerinin ve algilamalarinin konaklama tiirlerine gore anlamli bir farklihik
gosterip gostermedigini anlamak amaciyla Varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir.
Her bir boyutun bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve farkliliklarin yonii

Scheffe testiyle belirlenmistir.

4.4.3.10. Konaklama Tiirlerine Gore Toplam Beklenti ve Alg1 Farki

Hio: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin konaklama tiirlerine gére otelden toplam bekientileri ile algilamalart

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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Tablo 4.112. Konaklama Tiirlerine Gore Toplam Beklenti ve Alg: I¢in Varyans Analizi

BEKLENTI ALGI
Konaklama Tiirleri — —
f X S.S. F p f X S.S. F p
Sadece Oda 4 2,87 | 1,03 4 3,49 | 0,67
Oda-Kahvalti 34 | 437 | 0,64 34 | 393 | 0,70
Yarim Pansiyon 101 | 4,20 | 0,69 « [ 102 | 3,98 | 0,70
Tam Pansiyon 101 | 4,25 | 0,65 6,845 | 0,000 105 | 399 | 0,71 1,084 | 0,367
Hersey Dahil Sistem 737 | 4,40 | 0,65 761 | 4,07 | 0,75
Diger 3 3,96 | 0,91 3 4,02 | 0,85

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.112°deki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerden
toplam beklentilerin ve algilamalarin konaklama tiirlerine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gosterdigine iliskin Hip hipotezi reddedilmistir. Turistlerin konaklama tiirlerine gore
toplam beklentilerinde (F=6,845; p=0,000) anlaml1 bir farklilik bulunmustur. Algilamalarinda
ise (F=1,084; p=0,367) anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Farkliliklarin hangi ikili
gruptan kaynaklandigin1 gosteren Scheffe testi sonuglarina gore, sadece oda ile geriye kalan
diger konaklama tiirleri arasinda anlamli bir fark oldugu gériilmektedir. Ancak sadece oda ve
diger konaklama tiirii yorumlanacak derecede katilimciya sahip degildir. Bu anlamda
turistlerin konaklama tiirlerine gore toplam beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik
ortalamalarina bakildiginda, konaklama tiirlerinde algilama degerlerinin  beklenti
degerlerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Alg1 diizeylerinin yiiksek degerlere (3,50’nin
tizerinde) sahip olmasindan dolayr turistlerin beklentilerinin biiyiik olc¢lide karsilandigi

sOylenebilir.

4.4.3.11. Konaklama Tiirlerine Gore Fiziksel Olanaklardan Beklenti ve Alg1 Farki

Hi1: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin konaklama tiirlerine gére otelin fiziksel olanaklarindan beklentileri ile

algilamalar: arasinda anlaml bir farkliik bulunmaktadir.

Tablo 4.113. Konaklama Tiirlerine Gore Fiziksel Olanaklardan Beklenti ve Alg: i¢in Varyans
Analizi

BEKLENTI ALGI
Konaklama Tiirleri — —
f X S.S. F p f X S.S. F p
Sadece Oda 4 2,81 1,55 4 3,73 1,06
Oda-Kahvalt1 34 | 4,37 0,57 34 | 3,95 0,69
Yarim Pansiyon 101 | 4,13 0,70 ~ | 102 | 3,95 0,68
Tam Pansiyon 101 | 4,26 | 0,75 5,599 | 0,000 103 | 4,04 | 0,75 0,347 | 0884
Hersey Dahil Sistem 733 | 4,34 0,70 759 | 4,03 0,79
Diger 3 4,00 | 0,87 3 4,05 0,83

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.113’deki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin fiziksel
olanaklardan beklentilerin ve algilamalarin konaklama tiirlerine goére 0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gosterdigine iliskin Hii hipotezi reddedilmistir. Turistlerin konaklama

tiirlerine gore fiziksel olanaklardan beklentilerinde (F=5,599; p=0,000) anlamli bir farklilik
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bulunmustur. Algilamalarinda ise (F=0,347; p=0,884) anlamli bir farklilik olmadig
goriilmektedir. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigimi gosteren Scheffe testi
sonuglarina gore, sadece oda konaklama tiiriiyle diger konaklama tiirleri olan oda-kahvalti,
sadece oda-yarim pansiyon, sadece oda-tam pansiyon ve sadece oda-hersey dahil konaklama
tiirleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ancak sadece oda ve diger konaklama
tiirii yorumlanacak derecede katilimciya sahip degildir. Turistlerin konaklama tiirlerine gore
fiziksel olanaklardan beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik ortalamalarina bakildiginda,
konaklama tiirlerinde algilama degerlerinin beklenti degerlerinden diisiik oldugu
goriilmektedir. Algr diizeylerinin tiim konaklama tiirlerinde yiiksek degerlere (3,50’nin
tizerinde) sahip olmasindan dolay: turistlerin fiziksel olanaklardan beklentilerinin biiyiik

Olciide karsilandig1 sdylenebilir.

4.4.3.12. Konaklama Tiirlerine Gore Hizmetlerden Beklenti ve Alg1 Farki

Hi2: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin konaklama tiirlerine gore otelin sundugu hizmetlerden beklentileri ile

algilamalar: arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.114. Konaklama Tiirlerine Gore Hizmetlerden Beklenti ve Alg icin Varyans Analizi

BEKLENTI ALGI
Konaklama Tiirleri — =
f X S.S. F p f X S.S. F p

Sadece Oda 4 2,61 | 1,09 4 2,78 | 1,41

Oda-Kahvalt 33 | 441 | 0,56 33 | 395 | 0,81

Yarim Pansiyon 95 | 437 | 0,77 «« | 100 | 3,96 | 0,83 o
Tam Pansiyon o7 [ 219 | 071 | #227 | 000" 03386 [ 008 | 209 | 0.000
Hersey Dahil Sistem 721 | 4,47 | 0,69 757 | 4,11 | 0,81

Diger 3 404 | 0,83 3 419 | 0,71

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.114’teki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin
hizmetlerinden beklentilerin ve algilamalarin konaklama tiirlerine gore 0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gosterdigine iligkin Hi, hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin konaklama
tiirlerine gore hizmetlerden beklentilerinde (F=5,599; p=0,000) ve algilamalarinda (F=0,347,
p=0,884) anlaml1 bir farklilik bulunmustur. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini
gosteren Scheffe testi sonuglarina gore, beklenti diizeyinde sadece oda ile oda-kahvalt,
sadece oda-yarim pansiyon, sadece oda-tam pansiyon, sadece oda-hersey dahil ve tam
pansiyon-hersey dahil konaklama tiirleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Algilama boyutunda ise, sadece oda-hersey dahil ve tam pansiyon-hersey dahil konaklama
tirleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Ancak sadece oda ve diger
konaklama tiirii yorumlanacak derecede katilimciya sahip degildir. Turistlerin konaklama

tirlerine gore hizmetlerden beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik ortalamalarina



158

bakildiginda, konaklama tiirlerinde algilama degerlerinin beklenti degerlerinden diisiik oldugu
goriilmektedir. Algi diizeylerinin konaklama tiirlerinde yiliksek degerlere (3,50 nin iizerinde)

sahip olmasindan dolay1 turistlerin beklentilerinin biiyiik 6l¢iide karsilandig1 sdylenebilir.

4.4.3.13. Konaklama Tiirlerine Gore Personelden Beklenti ve Alg1 Farki

His: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin konaklama tiirlerine gére otelin personelinden beklentileri ile

algilamalar: arasinda anlaml bir farkliik bulunmaktadir.

Tablo 4.115. Konaklama Tiirlerine Gore Personelden Beklenti ve Alg: Icin Varyans Analizi

BEKLENTI ALGI
Konaklama Tiirleri = =
f X S.S. F p f X S.S. F p
Sadece Oda 4345 | 041 41395 |0,85
Oda-Kahvalti 331427 | 0,72 33 13,83 | 0,76
Yarim Pansiyon 92 | 4,30 | 0,67 o 96 | 4,06 | 0,83
Tam Pansiyon 98 [ 427 [078 | 2089 | 0003 107399 (0,86 | 1328 | 0250
Hersey Dabhil Sistem 725 | 4,46 | 0,79 752 | 4,13 | 0,89
Diger 31|367 |1,16 3367 |1,16

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.115’teki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin
personelinden beklentilerin ve algilamalarin konaklama tiirlerine gore 0,05 anlamlilik
diizeyinde farklilik gosterdigine iliskin Hj3 hipotezi reddedilmistir. Turistlerin konaklama
tirlerine gore personelden beklentilerinde (F=3,695; p=0,003) anlamli bir farklilik
bulunmustur. Algilamalarinda ise (F=1,328; p=0,250) anlamli bir farklilik olmadig
goriilmektedir. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren Scheffe testi
sonuglarina gore, sadece oda ile oda-kahvalti, sadece oda-yarim pansiyon, sadece oda-tam
pansiyon, sadece oda-hersey dahil ve tam pansiyon-hersey dahil konaklama tiirleri arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Ancak sadece oda ve diger konaklama tiirii
yorumlanacak derecede katilimciya sahip degildir. Turistlerin konaklama tilirlerine gore
personelden beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik ortalamalarma bakildiginda,
konaklama tiirlerinde algilama degerlerinin beklenti degerlerinden diisiik oldugu
goriilmektedir. Algr diizeylerinin konaklama tiirlerinde yiiksek degerlere (3,50’ nin iizerinde)

sahip olmasindan dolay1 turistlerin beklentilerinin biiyiik 6l¢iide karsilandig1 sdylenebilir.

Turistlerin otel isletmelerinden fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel boyutlarinda
toplam beklentilerinin ve algilamalarmin milliyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini anlamak amaciyla Varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. Her bir
boyutun bulgular1 anlamlilik dereceleri (p<0,05) i¢in agiklanmis ve farkliliklarin yonii Scheffe

testiyle belirlenmistir. Bu konulara asagida yer verilmektedir:
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4.4.3.14. Milliyetlere Gore Toplam Beklenti ve Alg1 Farki

His: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin milliyetlerine gére otelden toplam beklentileri ile algilamalar

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Tablo 4.116. Milliyetlere Gore Genel Beklenti ve Alg: i¢in Varyans Analizi

- BEKLENTI ALGI
Milliyet = =
f X S.S. F p f X S.S. F p

Rus 396 | 459 | 0,53 411 | 424 | 0,70
Alman 382 | 4,08 | 0,71 384 | 3,77 | 0,79
Ingiliz 58 | 453 | 0,42 58 | 420 | 0,44
Hollandali 44 | 384 | 0,73 | 33,002 | 0,000** | 61 | 3,75 | 0,45 | 21,237 | 0,000**
Ukraynali 33 | 467 | 0,48 28 | 4,48 | 0,48
Iskandinav 27 | 4,62 | 0,47 27 | 430 | 0,64
Diger 38 | 459 | 0,50 39 | 436 | 0,55

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.116°daki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerden
toplam beklentilerin ve algilamalarin milliyetlere gore 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik
gosterdigine iliskin Hy4 hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin konaklama tiirlerine gére toplam
beklentilerinde (F=33,002; p=0,000) ve algilamalarinda (F=21,237; p=0,000) anlamli bir
farklilik bulunmustur. Farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini gosteren Scheffe testi
sonuglarina gore, beklenti boyutunda Alman-Ingiliz, Alman-Rus, Alman-iskandinav, Alman-
Ukraynali, Rus-Hollandali, Hollandali-Ingiliz, Hollandali-Ukraynali, iskandinav-Hollandal,
Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetleri arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Algilama boyutunda ise, Alman-Ingiliz, Alman-Rus, Alman-Iskandinav, Alman-Ukraynali,
Rus-Hollandali, Hollandali-Ukraynali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetleri arasinda

anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Alman ve Hollandali turistlerin toplam beklentileri
( » =3,84) ve algilamalan (  =3,75), diger milliyetlerden olan turistlerin genel beklentilerine

ve algilamalarina gore daha diisik ¢ikmistir. Bu anlamda bulunan farkliligi Alman ve
Hollandalilar olusturmaktadir. Bu iki milletin digerlerine gore beklenti ve algilarmin diistik
olmasi, iilke ve destinasyonlara yonelik sahip olduklari olumsuz diisiince ve onyargi olarak
diisiiniilebilir. Bunun yaninda ge¢mis senelerden beri otellerin sunmus olduklari mal ve
hizmetlerden memnun olmamalar1 da bir sebep olabilir. Turistlerin milliyetlerine gore toplam
beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, tiim milliyetlerin
algilama degerlerinin beklenti degerlerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Alg1 diizeylerinin
yiiksek degerlere (3,50’ nin iizerinde) sahip olmasindan dolay1 turistlerin beklentilerinin biiyiik

olctide karsilandig1 soylenebilir.
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4.4.3.15. Milliyetlere Gore Fiziksel Olanaklardan Beklenti ve Alg1 Farki

His: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin milliyetlerine gore otelin fiziksel olanaklarindan beklentileri ile

algilamalar: arasinda anlaml bir farkliik bulunmaktadir.

Tablo 4.117. Milliyetlere Gére Fiziksel Olanaklardan Beklenti ve Alg i¢in Varyans Analizi

o BEKLENTI ALGI
Milliyet = =
f X S.S. F p f X S.S. F p

Rus 396 | 4,55 | 0,60 411 | 424 | 0,72
Alman 378 | 4,01 | 0,76 380 | 3,72 | 081
Ingiliz 58 | 4,40 | 0,37 58 | 4,24 | 0,43
Hollandal 44 | 387 | 0,81 | 28,270 | 0,000%* | 61 | 3,67 | 0,58 | 23,576 | 0,000**
Ukraynali 33 | 468 | 043 28 | 4,46 | 0,56
iskandinav 27 | 450 | 052 27 | 418 | 071
Diger 38 | 455 | 0,62 39 | 432 | 0,63

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.117°deki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin fiziksel
olanaklarindan beklentilerin ve algilamalarin milliyetlere gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gdsterdigine iliskin Hjs hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin konaklama tiirlerine
gore fiziksel olanaklardan beklentilerinde (F=28,270; p=0,000) ve algilamalarinda (F=23,576;
p=0,000) anlaml1 bir farklilik bulunmustur. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigin
gbsteren Scheffe testi sonuglarina gore, beklenti boyutunda Alman-ingiliz, Alman-Rus,
Alman-iskandinav, ~Alman-Ukraynali, Rus-Hollandali, Hollandali-ingiliz, Hollandali-
Ukraynali, Iskandinav-Hollandali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetleri arasinda
anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. Algilama boyutunda ise, Alman-ingiliz, Alman-Rus,
Alman-Ukraynali, ingiliz-Hollandali, Rus-Hollandali, Hollandali-Ukraynali, Hollandali-Diger
ve Alman-Diger milliyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Hollandal1 ve
Alman turistlerin fiziksel olanaklardan beklentileri ve algilamalari diger milliyetlerden olan
turistlerin fiziksel olanaklardan beklentilerine ve algilamalarina gore daha diisiik ¢ikmustir.
Turistlerin milliyetlerine gore fiziksel olanaklardan beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik
ortalamalarina bakildiginda, tiim milliyetlerin algilama degerlerinin beklenti degerlerinden
diisiik oldugu goriilmektedir. Alg1 diizeylerinin yiiksek degerlere (3,50 nin {izerinde) sahip

olmasindan dolay1 turistlerin beklentilerinin biiyiik 6l¢iide karsilandig1 da sdylenebilecektir.

4.4.3.16. Milliyetlere Gore Hizmetlerden Beklenti ve Alg1 Farki

Hie: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin milliyetlerine gore otelin hizmetlerinden beklentileri ile algilamalar

arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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Tablo 4.118. Milliyetlere Gore Hizmetlerden Beklenti ve Alg i¢in Varyans Analizi
. BEKLENTI ALGI
Milliyet = =
f X S.S. F p f X S.S. F p
Rus 378 | 465 | 0,53 408 | 4,24 | 0,83
Alman 374 | 418 | 0,80 378 | 3,79 | 0,90
Ingiliz 58 | 460 | 0,42 58 | 4,21 | 0,54
Hollandal1 44 | 3,71 | 0,73 | 28,480 | 0,000** | 61 | 3,76 | 0,38 | 15,909 | 0,000**
Ukraynali 33 | 470 | 0,59 28 | 448 | 0,58
Iskandinav 26 | 4,78 | 0,44 27 | 448 | 0,60
Diger 37 | 458 | 0,53 39 | 440 | 0,59

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.118°deki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin
hizmetlerinden beklentilerin ve algilamalarin milliyetlere goére 0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gosterdigine iliskin Hie hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin konaklama tiirlerine
gore hizmetlerden beklentilerinde (F=28,480; p=0,000) ve algilamalarinda (F=15,909;
p=0,000) anlaml1 bir farklilik bulunmustur. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini
gbsteren Scheffe testi sonuglarina gore, beklenti boyutunda Alman-ingiliz, Alman-Rus,
Alman-iskandinav, Alman-Ukraynali, Alman-Hollandali, Rus-Hollandali, Hollandali-Ingiliz,
Hollandali-Ukraynali, Iskandinav-Hollandali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetleri
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Algilama boyutunda ise, Alman-ingiliz,
Alman-Rus, Alman-Ukraynali, Alman-iskandinav, Iskandinav-Hollandali, Rus-Hollandals,
Hollandali-Ukraynali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetleri arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Hollandali ve Alman turistlerin hizmetlerden beklentileri ve
algilamalari, diger milliyetlerden olan turistlerin hizmetlerden beklentilerine ve algilamalarina
gore daha diisiik ¢ikmustir. Turistlerin milliyetlerine gore hizmetlerden beklenti ve algilama
degerlerinin aritmetik ortalamalarina ayrica bakildiginda, Hollandali turistler hari¢ diger
milliyetlerden olanlarin algilama degerlerinin beklenti degerlerinden diisiik oldugu
gorilmektedir. Algt diizeylerinin yiiksek degerlere (3,50’nin iizerinde) sahip olmasindan

dolay1 turistlerin beklentilerinin biiyiik dl¢iide karsilandig1 da sdylenebilecektir.

4.4.3.17. Milliyetlere Gore Personelden Beklenti ve Alg1 Farki

Hi7: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin milliyetlerine gére otelin personelinden beklentileri ile algilamalart

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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Tablo 4.119. Milliyetlere Gore Personelden Beklenti ve Alg: i¢in Varyans Analizi

- BEKLENTI ALGI
Milliyet = =
f X S.S. F p f X S.S. F p

Rus 387 | 4,61 | 0,586 408 | 4,28 | 0,866
Alman 368 | 4,13 | 0,752 369 | 3,83 | 0,927
Ingiliz 58 | 4,82 | 1,444 58 | 4,06 | 0,566
Hollandali 44 | 391 | 0,733 | 23,210 | 0,000** | 60 | 3,93 | 0,680 | 12,844 | 0,000**
Ukraynali 33 | 462 | 0,551 28 | 4,41 | 0,466
Iskandinav 26 | 4,82 | 0,408 27 | 4,58 | 0,689
Diger 37 | 4,71 | 0,487 39 | 4,44 | 0,639

**0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel agidan farklilik vardir.

Tablo 4.119°daki sonuglara gore, dort destinasyonda bulunan bes yildizli otellerin
personelinden beklentilerin ve algilamalarin milliyetlere gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
farklilik gosterdigine iliskin Hj7 hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin konaklama tiirlerine
gore personelden beklentilerinde (F=28,480; p=0,000) ve algilamalarinda (F=15,909;
p=0,000) anlaml1 bir farklilik bulunmustur. Farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini
gbsteren Scheffe testi sonuglarina gore, beklenti boyutunda Alman-ingiliz, Alman-Rus,
Alman-iskandinav, ~Alman-Ukraynali, Rus-Hollandali, Hollandali-ingiliz, Hollandali-
Ukraynali, Iskandinav-Hollandali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetleri arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Algilama boyutunda ise, Alman-Rus, Alman-
Ukraynalt ve Alman-Diger milliyetleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Turistlerin milliyetlerine gore personelden beklenti ve algillama degerlerinin aritmetik
ortalamalarina bakildiginda, Hollandal: turistler hari¢ diger milliyetlerden olanlarin algilama
degerlerinin beklenti degerlerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Hollandali ve Alman
turistler bir grubu, diger milliyetlerden olanlar bir grubu olusturmaktadir. Alg1 diizeylerinin
yiiksek degerlere (3,50’ nin iizerinde) sahip olmasindan dolay1 turistlerin beklentilerinin biiyiik

Olctide karsilandig1 soylenebilir.

4.4.3.18. Destinasyon, Konaklama Tiirii ve Otele Gelme Sikhigina Gore Beklenti ve Alg:
Farki

Turistlerin otel isletmelerinden genel anlamda beklentileri ile algilamalarinin
destinasyon, konaklama tiirii ve otele gelme sikhigina gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini  anlamak amaciyla Cok-faktérli Varyans analizinden (MANOVA)

yararlanilmistir.

Cok-faktorlii varyans analizinde, bir veya daha fazla bagimsiz degiskene ait gruplarin, iki
veya daha fazla bagimh degiskene iligkin ortalamalar1 karsilagtirilmakta ve ortalamalar
arasindaki farkin belirli bir anlamlilik diizeyinde (% 99 veya % 95) anlamli olup olmadig test
edilmektedir. Boylece, her bir bagimsiz degiskene ait gruplar kendi arasinda her bir bagiml

degiskene iliskin dl¢limlere gore ayri ayr karsilastirilmaktadir (Ural ve Kilig, 2006, s. 240).
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Hig: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde

konaklayan turistlerin destinasyon, konaklama tiirii ve otele gelme sikligina gore otelden

beklentileri ile algilamalar: arasinda anlamly bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.120. Varyans Analizi Tablosu

Kareler Toplam

Bagimh Ortalama Kare
Kaynak (Source) Degisken (Typseq:JI;ri:)m of | sd (Mean Square) F p
o Alg: 201,198 | 56 3593| 9,813 0,000
Diizeltilmis (Corrected) Model Beklenti 93,328 56 1667 4,736 0,000
Btin (Intercepd) Alg 940,437| 1 940,437 | 2568,505 | 0,000
Beklenti 986,351 | 1 986,351 | 2802,722 | 0,000
Destinasyon Alg 4910 3 1,637 4,4700,004
Beklenti 3,995 3 1,332 3,784/0,010
Komaklama Tird Alg 1,641 5 0,328| 0,896 0,483
Beklenti 16,211 5 3,242 9,213/0,000
Gelme Sikiig Alg 4,894 3 1,631 4,456 0,004
Beklenti 5,473| 3 1,824 5,184 0,001
. . . Algi 17,061 10 1,706| 4,660 0,000
Destinasyon * Konaklama Tiirii Beklenti 18,098 | 10 1810 5143 0,000
. . ) Algi 16,327| 9 1,814  4,955|0,000
Destinasyon * Gelme Sikhgi Beklenti 9,493| 9 1,055 2,997 0,002
o ) Algi 5369 9 0597| 1,6290,102
Konaklama Tiirii * Gelme Sikhgr — Fg ) o 8,456 9 0.040| 2,670 0,005
Destinasyon * Konaklama Tiiri * | Algi 13,932 15 0,929| 2,5537/0,001
Gelme Siklig Beklenti 15,791 15 1,053| 2,991 0,000
Hata (Error) Alg 325,500 | 889 0,366
Beklenti 312,862 | 889 0,352
Toplam Alg 15996,180 | 946
Beklenti 18453,786 | 946
Diizeltilmis (Corrected) Toplam glzillenti Zggig? gjg

Tablo 4.120°de verilen ¢ok faktorlii varyans analizi

sonuglarina gore, turistlerin otel

isletmelerinden genel anlamda beklentileri ile algilamalarin destinasyon ve otele gelme

sikligina gore anlaml bir farklilik gosterdigi (p<0,05) gortilmektedir. Konaklama tiirli bazinda

ise sadece beklentiler anlamli bir farklilik gostermekte, algilamalar gdstermemektedir.

Degiskenlerin beklenti ve algi diizeyleri tzerindeki ortak etkisi incelendiginde,

destinasyon-konaklama tiiri-gelme sikligi degiskenlerinin olusturdugu ii¢lii modele gore,

turistlerin  beklentilerinin

(F=2,991;

p=0,001<0,05)

ve

algilamalarinin

(F=2,537;

p=0,000<0,05) anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Yani, turistlerin beklentileri ve

algilamalar tatil icin tercih ettikleri destinasyon, konaklama tiirii ve bu kapsamda otele gelme

sikliklarina gore degisiklik gostermektedir. Ayrica, degiskenlerin ikili sekilde olusturulan

destinasyon-konaklama tiirii ve konaklama tiirii-gelme sikligi modellerinde turistlerin beklenti

ve alg1 diizeyleri farklihik go6stermektedir. Konaklama tiirii-gelme siklii modelinde

beklentiler anlamli bir farkliliga (F=2,670; p=0,005<0,05) sahipken, algilamalarda anlamli bir
farklilik (F=1,629; p=0,102>0,05) bulunmamaktadir.
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Tablo 4.121, 4.123, 4.125, 4.127°de destinasyon, konaklama tiirii ve otele gelme siklig1
degiskenlerinin her bir alt grubundaki 6rneklem sayilari, aritmetik ortalamalar1 ve standart

sapmalar1 beklenti ile alg1 durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi verilmistir.

Tablo 4.121°de Alanya destinasyonunda konaklayan turistlerin konaklama tiirii ve
gelme sikligina gore once hersey dahil sistemi ve sonra yarim pansiyonu daha yogun tercih
ettikleri goriilmektedir. Diger konaklama tiirleri yorumlanacak derecede sayiya sahip degildir.
Beklenti algi farkinin (-) olmasi turistlerin memnun olduklarini gostermektedir. Buna gore,
yarim pansiyon tiirliyle konaklayanlarin hersey dahil sistemiyle konaklayanlardan daha
memnun olduklar1 goériilmektedir. Yani bu katilimcilarin beklentileri fazlasiyla karsilandigi
sOylenebilir. Bunlarin igerisinde yarim pansiyon tlirliyle ikinci defa konaklayanlarin

digerlerine gére daha memnun (-0,17) olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.121. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Gelme Sikhklarina iliskin Tammlayici
Istatistikler-1

. . GELME BEKLENTI ALGI
DESTINASYON KONAKLAMA TURU SIKLICI )—( Ss. f ;—( Ss. f FARK
ilk Defa 452 | 0,59 75 | 431|052 | 75 0,21
2 444 | 059 | 30 | 408 | 0,69 | 30 0,36
Hersey Dahil Sistem 3 459 | 0,58 19 | 419 | 0,80 | 19 0,4
4+ 430 | 0,70 | 31 | 399|080 | 31 0,31
Toplam 4,47 | 061 | 155 | 419 | 0,66 | 155 0,28
[k Defa 3,79 | 0,777 2 4,31 | 0,03 2 -0,52
2 3,40 1 3,43 1 -0,03
Tam Pansiyon 3 3,80 0,73 4 3,50 | 0,06 4 0,3
4+ 3,80 2 3,93 2 -0,13
Toplam 3,75 | 054 9 [377]036 | 9 -0,02
Ik Defa 3,87 | 0,63 12 | 404 | 0,60 | 12 -0,17
Yarim Pansiyon 2 321 | 0,46 5 3,22 | 0,46 5 -0,01
Alanya 4+ 464 | 0,17 12 | 467 | 0,15 | 12 -0,03
Toplam 408 | 0,70 29 |1 416 | 0,68 | 29 -0,08
Ik Defa 435 | 0,57 3 407|072 3 0,28
Oda-Kahvalti 3 5,00 1 | 3,07 1 1,93
Toplam 451 | 057 4 3,82 | 0,77 4 0,69
1k Defa 3,29 1 4,29 1 -1
Sadece Oda Toplam | 3,29 1 | 429 1 K]
Diger 3 3,43 2 3,54 2 -0,11
Toplam 3,43 2 3,54 2 -0,11
Ik Defa 440 | 0,64 93 | 426 | 0,53 | 93 0,14
2 424 | 0,72 36 | 394 | 0,72 | 36 0,3
Toplam 3 439 | 0,69 26 | 399 | 0,76 | 26 0,4
4+ 4,37 0,61 45 | 4,17 | 0,73 | 45 0,2
Toplam 4,36 | 0,66 | 200 | 4,15 | 0,65 | 200 0,21

Tablo 4.122°de yukarida yer alan Tablo 4.121’in verilerinin yeniden diizenlenmis hali yer
almaktadir. Bu tabloda oda-kahvalti, sadece oda ve diger konaklama tiirleri birlestirilerek
verilmistir. Ayrica katilimcilarin otele iki ve daha fazla gelmeleri “Tekrar” adi altinda

birlestirilmistir.
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Tablo 4.122. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Gelme Sikhklarmna iliskin Tammlayic

istatistikler-2

. . .. | GELME BEKLENTI ALGI
DESTINASYON KONAKLAMA TURU SIKLIGI ; S.S. f ; S.S. f FARK
Ik Defa 452 | 0,59 75 | 4,31 | 0,52 75 0,21
Hersey Dahil Sistem Tekrar 4,42 | 0,63 80 | 4,07 | 0,75 80 0,35
Toplam 447 | 061 | 155 | 4,19 | 0,66 | 155 0,28
ik Defa 3,79 | 0,77 2 4,31 | 0,03 2 -0,52
Tam Pansiyon Tekrar 3,74 | 0,54 7 3,61 | 0,23 7 0,13
Toplam 3,75 | 0,54 9 3,77 | 0,36 9 -0,02
flk Defa 3,87 | 0,63 12 | 4,04 | 0,60 12 -0,17
Alanya Yarim Pansiyon Tekrar 4,22 | 0,73 17 424 | 0,73 17 -0,02
Toplam 408 | 0,70 | 29 | 4,16 | 0,68 | 29 -0,08
Ik Defa 4,08 | 0,71 4 4,12 | 0,60 4 -0,04
Diger Tekrar 3,96 | 0,91 3 3,38 | 0,27 3 0,58
Toplam 4,03 | 0,73 7 3,81 | 0,60 7 0,22
ik Defa 4,40 | 064 | 93 | 4,26 | 0,53 | 93 0,14
Toplam Tekrar 4,33 | 0,67 | 107 | 4,05 | 0,73 | 107 0,28
Toplam 4,36 | 0,66 | 200 | 4,15 | 0,65 | 200 0,21

Bu tabloya gore; oteli tekrar tercih eden katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin ilk defa

gelenlere gore azaldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.123. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Gelme Sikhklarmna iliskin Tammlayici

istatistikler-3

. KONAKLAMA GELME BEKLENTI ALGI
DESTINASYON TURU SIKLIGI | 4z |sS. | f | » S.S. g | FARK
flk Defa | 4,40 | 0,65 | 48 | 411 | 065 | 48 0,29
2 425 | 0,76 | 20 | 361 | 061 | 20 0,64
Hersey Dahil Sistem 3 439 | 0,74 | 24 | 323 | 045 | 24 1,16
4+ 409 | 065 | 13 | 345 | 058 | 13 0,64
Toplam | 4,33 | 0,69 | 105 | 3,73 | 0,69 | 105 0,60
ilk Defa | 4,15 | 0,77 | 7 | 401 | 0,60 7 0,14
2 445 | 041 | 9 | 355 | 055 9 0,9
Tam Pansiyon 3 3,00 1 3,80 1 -0,8
4+ 3,00 1 | 327 1 0,27
Toplam | 417 | 0,70 | 18 | 3,72 | 058 | 18 0,45
flk Defa | 4,22 | 0,88 | 11 | 3,71 | 057 | 11 0,51
. 2 4,00 1 | 343 1 0,57
Kundu Yarim Pansiyon 3 497 | 0,05 | 4 | 320 | 017 4 177
Toplam | 4,39 | 080 | 16 | 357 | 053 | 16 0,82
ilk Defa | 447 | 0,60 | 5 | 3,35 | 0,29 5 1,12
Oda-Kahvalt 3 5,00 1 | 5,00 1 0
Toplam | 456 | 057 | 6 | 363 | 0,72 6 0,93
2 1,47 1 | 3,00 1 1,53
Sadece Oda Toplam | 1,47 1 | 3,00 1 153
flk Defa | 4,35 | 0,69 | 71 | 399 | 065 | 71 0,36
2 421 | 0,83 | 31 | 356 | 057 | 31 0,65
Toplam 3 444 | 0,75 | 30 | 330 | 053 | 30 1,14
4+ 402 | 069 | 14 | 344 | 056 | 14 0,58
Toplam | 4,31 | 0,73 | 146 | 3,70 | 0,66 | 146 0,61

Tablo 4.123’te Kundu destinasyonunda konaklayan turistlerin konaklama tiirii ve gelme

sikligina gore once hersey dahil sistemi, sonra tam ve yarim pansiyonu daha yogun tercih

ettikleri goriilmektedir. Diger konaklama tiirleri yorumlanacak derecede sayiya sahip degildir.

Hersey dahil sistemiyle konaklayanlarin diger konaklama tiirleriyle konaklayanlara gére daha

memnun olduklar1 goriilmektedir. Ancak hersey dahil sistemiyle {igiincii defa konaklayanlarin
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memnuniyet diizeylerinin diisiik (1,16) oldugu gbéze ¢arpmaktadir. Yani bu katilimcilarin

beklentileri karsilanmadigi sdylenebilir.

Tablo 4.124. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Gelme Sikhiklarina iliskin Tammlayici

istatistikler-4

. KONAKLAMA GELME BEKLENTI ALGI
DESTINASYON TURU SIKLIGI | 4 S.S. f | S.S. f | PARK
Ik Defa 4,40 0,65 48 411 0,65 48 0,29
Hersey Dahil Sistem Tekrar 4,27 0,72 57 3,41 0,56 57 0,86
Toplam 4,33 0,69 105 | 3,73 0,69 105 0,60
Ik Defa 4,15 0,77 7 4,01 0,60 7 0,14
Tam Pansiyon Tekrar 4,19 0,69 11 3,54 0,51 11 0,65
Toplam 4,17 0,70 18 3,72 0,58 18 0,45
[lk Defa 4,22 0,88 11 3,71 0,57 11 0,51
Kundu Yarim Pansiyon Tekrar 4,78 0,44 5 3,25 0,18 5 1,53
Toplam 4,39 0,80 16 3,57 0,53 16 0,82
Ik Defa 4,47 0,60 5 3,35 0,29 5 1,12
Diger Tekrar 3,23 2,50 2 4,00 1,41 2 -0,77
Toplam 412 1,282 7 3,54 0,70 7 0,93
ilk Defa 4,35 0,69 71 3,99 0,65 71 0,36
Toplam Tekrar 4,27 0,78 75 | 3,44 0,56 75 0,83
Toplam 4,31 0,73 146 | 3,70 0,66 146 0,61

Yukarida yer alan Tablo 4.124’te Tablo 4.123’{in verilerinin yeniden diizenlenmis hali yer

almaktadir. Bu tabloda sayisal olarak daha iyi yorumlayabilmek i¢in oda-kahvalt1 ve sadece

oda konaklama tiirleri birlestirilerek verilmistir. Ayrica katilimcilarin otele iki ve daha fazla

gelmeleri “Tekrar” ad1 altinda birlestirilmistir. Buna gore, genel itibariyle ilk defa gelenlerin

tekrar gelenlere gére daha memnun olduklari gortilmektedir.

Tablo 4.125. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Gelme Sikhklarina iliskin Tammlayic

istatistikler-5

- KONAKLAMA GELME BEKLENTI ALGI
LB AU I AL TURU SIKLIGI | 7 |SS | f | 7 |ss | £ | PARK

Ik Defa 4311052 | 75 |3,66|054]| 75 0,65
2 4211065 | 34 |345|0,60| 34 0,76
Hersey Dahil Sistem 3 440042 | 30 |337]044 | 30 1,03
4+ 4591|1042 | 56 | 437|040 | 56 0,22
Toplam 4391052 | 195 | 3,78 | 0,63 | 195 0,61
Ik Defa 4421043 | 17 |3,70 0,82 | 17 0,72
2 4,61 | 0,38 6 3,99 | 0,71 6 0,62
Tam Pansiyon 3 5,00 3 4,00 3 1,00

4+ 4,78 | 0,20 7 478 | 0,11 7 0
Toplam 4591040 | 33 |4,01]0,77| 33 0,58
Belek Ik Defa 410|071 | 25 392|067 | 25 0,18
Yarim Pansiyon 3 5,00 2 4,00 2 1,00
Toplam 417 10,72 | 27 |392|064 | 27 0,25
Ik Defa 433 | 0,47 4 419 | 0,57 4 0,14
Oda-Kahvalti 2 3,00 1 3,48 1 -0,48
Toplam 4071072 5 [405]059| 5 0,02
Ik Defa 4281056 | 121 | 3,74 | 0,62 | 121 0,54
2 4241065 41 |353]063]| 41 0,71
Toplam 3 4491044 | 35 | 3,46 0,46 | 35 1,03
4+ 4611041 | 63 |441|040| 63 0,20
Toplam 438|055 | 260 | 3,83 | 0,65 | 260 0,55

Tablo 4.125’te Belek destinasyonunda konaklayan turistlerin konaklama tiirii ve gelme

sikligina gore Once hersey dahil sistemi, sonra tam ve yarim pansiyonu daha yogun tercih
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ettikleri goriilmektedir. Oda-kahvalti konaklama tiirii yorumlanacak derecede katilimciya
sahip degildir. Yarim pansiyon tiiriiyle konaklayanlarin diger konaklama tiirleriyle
konaklayanlara gére daha memnun olduklar1 goriilmektedir. Hersey dahil sistemiyle tigiincii

defa konaklayanlarin memnuniyet diizeyleri diisiik (1,03) ¢ikmuistr.

Tablo 4.126. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Gelme Sikhklarmna iliskin Tammlayic
Istatistikler-6

: KONAKLAMA GELME BEKLENTI ALGI
ESIR/ASNAOH TURU SIKLIGI 7 |SS. | f | » |Ss. | f FARK
Ik Defa 4311052 | 75 | 3,66 | 054 | 75 0,65
Hersey Dahil Sistem Tekrar 4,440,552 | 120 | 3,86 | 0,67 | 120 | 0,58
Toplam 4391052 |19 |378|063]19 | 0,61
Ik Defa 442 1043 | 17 | 3,70 | 0,82 | 17 0,72
Tam Pansiyon Tekrar 4,78 1029 | 16 | 434|058 | 16 0,44
Toplam 459 1040 | 33 |401]0,77 | 33 0,58
Ik Defa 4,100,710 | 25 | 392 | 0,67 | 25 0,18
Belek Yarim Pansiyon Tekrar 5,00 2 |4,00 2 1,00
Toplam 4,17 10,72 | 27 | 3,92 | 0,64 | 27 0,25
Ik Defa 4331047 | 4 419|057 | 4 0,14
Oda-Kahvalti Tekrar 3,00 1 |3/48 1 -0,48

Toplam 407 (0,72 | 5 405|059 | 5 0,02

Ik Defa 4,28 | 056 | 121 | 3,74 | 0,62 | 121 | 0,54

Toplam Tekrar 447052 | 139|391 |0,67|139| 0,56

Toplam 4,38 | 0,55 | 260 | 3,83 | 0,65 | 260 | 0,55

Tablo 4.126°da yukarida yer alan Tablo 4.125’in verilerinin yeniden diizenlenmis hali yer
almaktadir. Bu tabloda sayisal olarak daha iyi yorumlayabilmek i¢in katilimcilarin otele iki ve
daha fazla gelmeleri “Tekrar” ad1 altinda birlestirilmistir. Hersey dahil sistem ve tam pansiyon
tiriiyle Belek’te tekrar konaklayanlarin ilk defa konaklayanlara gore daha memnun olduklari

gorilmektedir.

Tablo 4.127°de Side destinasyonunda konaklayan turistlerin konaklama tiirii ve gelme
sikligina gore once hersey dahil sistemi, sonra tam ve yarim pansiyonu daha yogun tercih
ettikleri goriilmektedir. Oda-kahvalti, sadece oda ve diger konaklama tiirii yorumlanacak
derecede katilimciya sahip degildir. Tam pansiyon tiiriiyle konaklayanlarin diger konaklama

tiirleriyle konaklayanlara gére daha memnun olduklar1 gériilmektedir.
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Tablo 4.127. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Gelme Sikhklarmna iliskin Tammlayic

istatistikler-7

. KONAKLAMA GELME BEKLENTI ALGI

DESTINASYON TURD SIKLIGI 7 |ss |t | z [ss] ¢ |FARK

flk Defa 414 1071 133392 | 08 | 133 | 022

2 459 | 071 | 28 | 465 | 05 | 28 | -0,06

Hersey Dahil Sistem 3 474 | 067 | 30 | 486 | 04 | 30 | -0,12

4+ 492 1 027 |59 | 49 | 01 | 59 | -0,04

Toplam 444 1 071 | 250 | 436 | 08 | 250 [ 0,08

flk Defa 408 | 061 | 13 [ 374 | 08 | 13 | 034

2 292 | 009 | 4 [ 32204 | 4 -0,30

Tam Pansiyon 3 4,42 1 3 4,74 0,5 3 -0,32

4+ 434 1056 | 20 | 448 | 05 | 20 | -0,14

Toplam 412 | 071 | 40 | 413 | 08 | 40 | -0,01

flk Defa 417 | 041 | 22 [ 390 | 08 | 22 | 027

Yarm Pansiyon 3 457 | 087 | 4 | 480 | 04 | 4 -0,23

4 5,00 2 | 5,00 2 0,00

Side Toplam 429 [ 052 28 [ 411 | 08 | 28 | 0,18

flk Defa 446 | 029 16 | 394 | 07 | 16 | 052

Oda-Kahvalti 3 384 | 1 3 | 44705 ] 3 -0,63

Toplam 436 | 048 | 19 | 402 | 07 | 19 | 034

2 2,84 1 | 2,88 1 -0,04

Sadece Oda 4 3,90 1 | 380 1 0,10

Toplam 337 | 075 2 [ 33407 ] 2 0,03

Diger 4+ 5,00 1 | 500 1 0,00

Toplam 5,00 1 [ 500 1 0,00

flk Defa 417 | 065 | 184 | 391 | 08 | 184 | 0,26

2 433 109 | 33 [ 44307 | 33| -010

Toplam 3 463 | 074 | 40 | 481 | 04 | 40 | -0,18

4+ 477 | 044 | 83 | 483 | 03 | 83 | -0,06

Toplam 438 1070 [ 340 | 429 | 0,8 | 340 | 0,09

Tablo 4.128’de yukarida yer alan Tablo 4.127’nin verilerinin yeniden diizenlenmis hali

yer almaktadir. Bu tabloda oda-kahvalti, sadece oda ve diger konaklama tiirleri birlestirilerek

verilmistir. Ayrica katilimcilarin otele iki ve daha fazla gelmeleri “Tekrar” adi altinda

birlestirilmistir. Buna gore; Side’de tekrar konaklayan katilimcilarin ilk defa konaklayanlara

gore daha memnun olduklar gorilmiistiir.

Tablo 4.128. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Gelme Sikhklarina iliskin Tammlayic
istatistikler-8
. KONAKLAMA GELME BEKLENTI ALGI
DESTINASYON TURU SIKLIGT | 7 |SS | f | 7 |ss | f |TARK
ik Defa 414 10,71 | 133 | 392 | 0,83 | 133 | 0,22
Hersey Dabhil Sistem Tekrar 479 | 0,53 | 117 | 4,86 | 0,34 | 117 | -0,07
Toplam 4,44 10,71 | 250 | 4,36 | 0,80 | 250 | 0,08
ik Defa 408 | 061 | 13 | 3,74 | 0,84 | 13 | 0,34
Tam Pansiyon Tekrar 414 10,76 | 27 | 4,32 | 0,67 | 27 -0,18
Toplam 412 | 0,71 | 40 | 4,13 | 0,77 | 40 -0,01
Ik Defa 417 1041 22 [ 390|076 | 22 | 0,27
Side Yarim Pansiyon Tekrar 4711071 6 487 1032 | 6 -0,16
Toplam 429 1052 | 28 [ 411]080| 28 | 0,18
Ik Defa 4,46 10,29 | 16 [ 394 | 0,74 | 16 | 0,52
Diger Tekrar 388 1093 6 [418[080| 6 -0,30
Toplam 436 | 048 | 22 [ 401]0,75| 22 | 0,34
Ik Defa 417 1 065184 (391|081 |184| 0,26
Toplam Tekrar 4,64 | 0,66 | 156 | 4,74 [ 0,49 | 156 | -0,10
Toplam 4,38 | 0,70 | 340 | 4,29 | 0,80 | 340 | 0,09
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Tablo 4.129°da katilimcilarin tercih ettikleri destinasyon, konaklama tiirii ve gelme

sikliklarina iligkin ortalama farklari ve ortalama farklarinin ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo 4.129. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Gelme Sikhklarmna iliskin Ortalama
Farklar

DESTINASYON [ KONAKLAMA TURU | ORT.FARK |ORT.FARKLARININ ORTALAMASI
HSDS 0,28
TP -0,02

ALANYA YP -0,08 0,21
Oda-kahvalt1 0,69
Sadece oda -1
HSDS 0,6
TP 0,45

KUNDU YP 0,82 0,61
Oda-kahvalt1 0,93
Sadece oda -1,53
HSDS 0,61
TP 0,58

BELEK YP 0,25 0,54
Oda-kahvalt 0,02
Sadece oda
HSDS 0,08
TP -0,01

SiDE YP 0,18 0,09
Oda-kahvalt1 0,34
Sadece oda 0,03

Ortalama fark hesaplanirken, onceki tablolarda yer alan her bir destinasyona ait ortalama
farklar frekans degerleriyle carpilarak toplanmis ve toplamda elde edilen say1 toplam frekans
sayisina  bolinmustiir. Ortalama farklarin  ortalamasina bakildiginda, beklentilerin
karsilanmasi baglaminda en iyi durumdaki destinasyonun Side (0,09) oldugu, onu Alanya’nin
(0,21) ve Belek’in (0,54) izledigi soylenebilir. Beklenti ve algi farki anlaminda en koti
durumda olan destinasyonun Kundu oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda Kundu’da faaliyet
gosteren bes yildizli otellerin uluslararasi miisterilerinin beklentilerini dikkate almasi ve

diigiik algilamalarina sebep olan faktorleri belirleyerek minimize etmeleri gerekmektedir.

4.4.3.19. Destinasyon, Konaklama Tiiri ve Milliyetlere Gore Beklenti ve Alg1 Farki

Turistlerin otel isletmelerinden genel anlamda beklentileri ile algilamalarinin
destinasyon, konaklama tiirii ve milliyetlere gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini anlamak amaciyla Cok-faktorlii Varyans analizinden (MANOVA)

yararlanilmugtir.

Hio: Dort destinasyonda (Side, Belek, Alanya, Kundu) bulunan bes yildizli otellerde
konaklayan turistlerin destinasyon, konaklama tiirii ve milliyetlerine gore otelden beklentileri

ile algilamalari arasinda anlamh bir farkhilik bulunmaktadir.
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Bagimh Kareler Toplami Ortalama Kare
Kaynak (Source) Dedisken (Type Il Sumof | sd (Mean Square) F p
sl Squares) q
o Algt 170,948 | 75 2279 5519 0,000
Diizeltilmis (Corrected) Model Beklenti 129559 | 75 1727 5411 0,000
Biitin (Intercept) Alg 1013,786 | 1 1013,786 | 2454,553 | 0,000
Beklenti 1109,598 | 1 1109,598 | 3475,734 | 0,000
Destinasyon Alg 1,486 3 0495 1,199 0,309
Beklenti 2299 3 0,766| 2,400 | 0,066
Konaklama Tird Alg 2339 5 0468| 1,133/0,341
Beklenti 9388] 5 1,878 5882 0,000
illiyet Al 12524 6 2,087| 5,054 0,000
Beklenti 12,889 | 6 2,148 6,729 | 0,000
. . Algi 1,854 | 11 0,169| 0,408 0,953
Destinasyon * Konaklama Tiirii Beklent 4417 11 0.402|  1.258 0244
Destinasyon * Milliyet Alg 15,995 | 17 0941 2,2780,002
Beklenti 13,059| 17 0768| 2,406 0,001
o Algi 4531 15 0302 0,731 0,754
Konaklama Tiirii * Milliyet Beklenti 8.288| 15 0,553| 1,731 0,040
Destinasyon * Konaklama Tiirii * Algi 3,196 | 17 0,188 0,455 0,971
Milliyet Beklenti 6,095 | 17 0359| 1,1230,326
Algt 364,699 | 883 0,413
Hata (Error) Beklenti 281,890 | 883 0,319
Toplam Alg 16287,816 | 959
Beklenti 18725469 | 959
Diizeltilmis (Corrected) Toplam Stleillenti iiig ggg

Tablo 4.130’da verilen ¢ok faktorlii varyans analizi sonuglarina gore, turistlerin otel
isletmelerinden genel anlamda beklentileri ile algilamalarinin milliyetlerine gore anlamh bir
farklilik gosterdigi (p<0,05) goriilmektedir. Konaklama tiirli bazinda sadece beklentiler
anlaml bir farklilik gostermekte, algilamalar gostermemektedir. Destinasyon baglaminda ise,

beklenti ve algilamalarda farklilik gériilmemektedir.

Degiskenlerin beklenti ve algi diizeyleri tzerindeki ortak etkisi incelendiginde,
destinasyon-konaklama tiirii-milliyet degiskenlerinin olusturdugu ii¢lii modele gore, turistlerin
beklentilerinde (F=1,123; p=0,326>0,05) ve algilamalarinda (F=0,455; p=0,971>0,05) anlaml
bir farklilik goriilmemektedir. Yani, turistlerin beklentileri ve algilamalar tatil i¢in tercih
ettikleri destinasyon, konaklama tiirii ve milliyetlerine gore degisiklik gdstermemektedir.
Degiskenlerin ikili sekilde olusturulan modellerden destinasyon-milliyet modelinde turistlerin
beklenti ve algi diizeyleri farklilik gostermektedir. Konaklama tiirii-milliyet modelinde
beklentiler anlamli bir farkliliga (F=1,731; p=0,040<0,05) sahipken, algilamalarda anlaml1 bir
farklilik (F=0,731; p=0,754>0,05) bulunmamaktadir. Destinasyon-konaklama tiirii modelinde

ise, beklenti ve alg1 diizeylerinde farklilik goriilmemektedir.

Tablo 4.131, 4.133, 4.135 ve 4.137’te destinasyon, konaklama tiiri ve milliyet
degiskenlerinin her bir alt grubundaki 6rneklem sayilari, aritmetik ortalamalar1 ve standart

sapmalar1 beklenti ile alg1 durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigi verilmistir.
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Buna gore; Alanya destinasyonunda konaklayan turistlerin konaklama tiirii ve
milliyetine gére Once hersey dahil sistemi, sonra yarim ve tam pansiyonu daha yogun tercih
ettikleri gorilmektedir. Oda-kahvalti, sadece oda ve diger konaklama tiirii yorumlanacak
derecede katilimciya sahip degildir. Yarim pansiyon tiiriiyle konaklayan Rus katilimcilarin
(beklenti-alg:t farki -0,11) diger konaklama tiirleriyle konaklayan milliyetlere gére daha
memnun olduklar1 goriilmektedir. Hersey dahil sistemle konaklayan Rus katilimcilar diger

milliyetlere gore nispeten (beklenti-algi fark1 0,47) daha az memnun olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 4.131. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Milliyetlerine iliskin Tammlayici
Istatistikler-1

. KONAKLAMA .. BEKLENTI ALGI

DESTINASYON TURD MILLIYET > Iss | f | 3 |ss |t FARK
Rus 463|055 55 | 4,16 | 0,69 | 55 0,47

Alman 414062 | 35 [414]072] 35
Ingiliz 471057 | 16 [441]058 | 16 0,30
Hersey Dahil Sistem Iskandinav | 4,44 [ 064 | 12 [ 421073 | 12 0,23
Hollandali | 401 [068] 8 [397[054] 8 0,04
Ukraynali | 458 [ 046 | 6 |[429[041] 6 0,29
Diger 455|055 25 [ 4,25]0,60 | 25 0,30
Toplam | 4,47 0,61 [ 157 [4,19] 066|157 0,28
Rus 368053 8 [370]032] 8 -0,02

Tam Pansiyon Alman 4,33 1 |4,33 1
Toplam [375]054] 9 [377]036] 9 -0,02
Rus 413073 18 [424]071] 18 | -011
Alman 397072 9 [404]067] 9 -0,07
Yarim Pansiyon Hollandal: | 3,36 | 0,64 2 3,37 | 0,19 2 -0,01

Ingiliz 4,37 1 437 1
Alanya Toplam [ 4,04]072] 30 [413]068| 30 | -0,0
Rus 451057 4 [382]077] 4 0,69
Oda-Kahvalt Toplam | 451 | 057 | 4 | 382|077 | 4 0,69
Rus 3,29 1 |4,29 1 -1
Sadece Oda Toplam | 3,29 1 |429 1 1
Diger Alman 3,43 2 | 354 2 -0,11
Toplam | 3,43 2 | 354 2 -0,11
Rus 4,42 | 0,67 | 86 | 4,12 | 0,68 | 86 0,30
Alman 4,08 | 0,63 | 47 | 4,10 069 | 47 | -0,02
Ingiliz 469|056 | 17 | 4,40 | 056 | 17 0,29
Toplam Iskandinav | 4,44 | 064 | 12 [ 421|073 | 12 0,23
Hollandali | 3,88 | 0,69 | 10 [ 3,85 [ 054 | 10 0,03
Ukraynali 458 | 046 | 6 | 4,29 0,41 6 0,29
Diger 455 | 055| 25 [ 425|060 25 0,30
Toplam | 4,36 | 0,66 | 203 | 4,15] 066 [ 203] 0,21

Asagidaki Tablo 4.132’de yukarida yer alan Tablo 4.131°e ait verilerin yeniden
diizenlenmis hali yer almaktadir. Bu tabloda sayisal olarak daha iyi yorumlayabilmek icin
oda-kahvalti, sadece oda ve diger konaklama tiirleri birlestirilerek verilmistir. Ayrica Alman

ve Rus katilimcilar disindaki milliyetler de “Diger” ad1 altinda birlestirilmistir.

Bu tabloya gore; katilimcilarin ¢ogunlugu hersey dahil sistemle konaklamaktadirlar. Bu
konaklayanlardan Alman katilimcilarin diger milliyetlere gore beklentilerinin daha iyi

karsilandig1 gortilmektedir.
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Tablo 4.132. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Milliyetlerine iliskin Tanimlayic
Istatistikler-2
. . L. BEKLENTI ALGI
DESTINASYON | KONAKLAMA TURU | MILLIYET [ — = FARK
7 | ss | £ | x |ss | f
Rus 463 | 055 | 55 | 4,16 | 0,69 | 55 0,47
o Alman 4,14 | 0,62 35 4,14 | 0,72 35
Hersey Dahil Sistem Diger 451 | 060 | 67 | 425 | 0,60 | 25 0,26
Toplam 447 | 061 | 157 | 4,19 | 0,66 | 157 0,28
Rus 3,68 | 0,53 8 3,70 | 0,32 8 -0,02
Tam Pansiyon Alman 4,33 1 4,33 1
Toplam 3,75 | 0,54 9 3,77 | 0,36 9 -0,02
Rus 4,13 | 0,73 18 424 | 0,71 18 -0,11
. Alman 3,97 | 0,72 9 4,04 | 0,67 9 -0,07
Alanya Yarim Pansiyon Diger 3690 | 074 | 3 | 3,70 | 0,59 | 3 20,01
Toplam 404 | 0,72 | 30 | 413 | 0,68 | 30 -0,09
Alman 3,43 2 3,54 2 -0,11
Diger Rus 4,27 | 0,74 5 3,91 | 0,70 5 0,36
Toplam 4,03 | 0,73 7 3,81 | 0,60 7 0,22
Rus 442 | 067 | 86 | 4,12 | 0,68 | 86 0,30
Toplam Alman 408 | 063 | 47 | 40 | 069 | 47 | -002
Diger 447 | 062 | 70 | 4,23 | 0,60 70 0,24
Toplam 4,36 | 0,66 | 203 | 4,15 | 0,66 | 203 0,21

Tablo 4.133’e goére Kundu destinasyonunda konaklayanlar konaklama tiirii ve

milliyetine gore sirastyla hersey dahil sistemi, tam ve yarim pansiyonu yogun tercih etmistir.

Tablo 4.133. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Milliyetlerine iliskin Tammlayici

istatistikler-3

. . .. BEKLENTI ALGI
DESTINASYON KONAKLAMA TURU MILLIYET == = FARK
V4 S.S. f V4 S.S. f
Alman 4,14 | 0,73 65 | 3,54 | 0,59 65 0,60
Rus 4,80 | 0,29 16 | 3,94 | 0,83 16 0,86
Ingiliz 454 | 0,49 7 434 | 0,55 7 0,20
Hersey Dahil Sistem Hollaqdah 4,10 | 0,75 6 3,53 | 0,73 6 0,57
Iskandinav 458 | 0,27 4 4,17 | 0,59 4 0,41
Ukraynali 488 | 0,19 4 413 | 0,60 4 0,75
Diger 490 | 0,17 3 468 | 052 3 0,22
Toplam 433 | 0,69 | 105 | 3,73 | 0,69 | 105 0,60
Alman 4,16 | 0,74 13 | 3,77 | 0,66 13 0,39
Ingiliz 447 | 0,24 2 3,77 | 0,52 2 0,70
Tam Pansiyon Iskandinav 4,55 2 3,41 2 1,14
Rus 3,00 1 3,63 1 -0,63
Toplam 4,17 | 0,70 18 | 3,72 | 0,58 18 0,45
Alman 431 | 0,95 10 | 3,51 | 0,40 10 0,80
Rus 458 | 0,49 4 3,68 | 0,72 4 1,00
Kundu Yarim Pansiyon ingiliz 3,87 1 4,50 1 -0,63
Hollandali 5 1 3,07 1 1,93
Toplam 4,39 | 0,80 16 | 3,57 | 0,53 16 0,82
Rus 4,67 | 0,47 4 3,83 | 082 4 0,84
Oda-Kahvalti Alman 435 | 0,92 2 3,22 | 0,32 2 1,13
Toplam 456 | 0,57 6 3,63 | 0,72 6 0,93
Sadece Oda Alman 1,47 1 3,00 1 -1,53
Toplam 1,47 1 3,00 1 -1,53
Alman 4,13 | 0,80 | 91 3,56 | 0,58 | 91 0,57
Rus 4,67 | 0,49 25 | 3,85 | 0,77 25 0,82
Ingiliz 4,46 | 0,46 10 | 424 | 054 | 10 0,22
Toplam 'Hollan.dah 4,23 | 0,77 7 3,47 | 0,69 7 0,76
Iskandinav 457 | 0,21 6 3,92 | 0,60 6 0,65
Ukraynali 488 | 0,19 4 413 | 0,60 4 0,75
Diger 490 | 0,17 3 469 | 052 3 0,21
Toplam 431 | 0,73 | 146 | 3,70 | 0,66 | 146 0,61
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Oda-kahvalt1 ve sadece oda konaklama tiirleri yorumlanacak derecede katilimciya sahip
degildir. Sayisal olarak ¢cogunluklarina da bakarak hersey dahil sistemiyle konaklayan Rus ve
Ukraynali katilimeilarin, yarim pansiyonla konaklayan Alman katilimcilarin diger konaklama

tiirleriyle konaklayan milliyetlere gére daha az memnun olduklar1 goriilmektedir.

Asagidaki Tablo 4.134°te yukarida yer alan Tablo 4.133’e ait verilerin yeniden
diizenlenmis hali yer almaktadir. Bu tabloda sayisal olarak daha iyi yorumlayabilmek i¢in
oda-kahvalt1 ve sadece oda konaklama tiirleri “Diger” adi altinda birlestirilerek verilmistir.
Ayrica Alman ve Rus katilmcilarin  disindaki milliyetler de “Diger” adi altinda
birlestirilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun hersey dahil sistemle konakladiklar1 Kundu’da
diger milliyetlerden olanlarin beklentilerinin Alman ve Rus katilimcilara gore daha iyi

karsilandig1 sdylenebilir.

Tablo 4.134. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Milliyetlerine iliskin Tammlayici
Istatistikler-4

. L. L. BEKLENTI ALGI
DESTINASYON | KONAKLAMA TURU | MILLIYET [— = FARK
X | SsS. f X | SsS. f
Alman 414 | 0,73 | 65 | 354 | 059 | 65 0,60
Hersey Dahil Sistem Rus 480 [ 029 | 16 | 3,94 | 0,83 | 16 0,86
Diger 454 | 054 | 24 | 412 | 068 | 24 0,42
Toplam 433 | 0,69 | 105 | 3,73 | 0,69 | 105 0,60
Alman 416 | 0,74 | 13 | 3,77 | 0,66 | 13 0,39
Tam Pansiyon Rus 3,00 1 | 363 1 -0,63
Diger 451 [ 015 | 4 [ 359 | 036 | 4 0,92
Toplam 417 | 0,70 | 18 | 3,72 | 0,58 | 18 0,45
Alman 431 [ 095 | 10 | 351 | 0,40 | 10 0,80
Kundu Yarim Pansiyon Rus 458 | 049 | 4 | 358|072 4 1,00
Diger 443 1080 | 2 [378]101] 2 0,65
Toplam 439 | 0,80 | 16 | 357 | 053 | 16 0,82
RuUS 467 | 047 | 4 | 383 | 082 4 0,84
Diger Alman 435 [ 092 | 2 [322]032] 2 1,13
Toplam 456 | 057 | 6 | 363 | 072| 6 0,93
Alman 413 [ 0,80 | 91 | 356 | 058 | 91 0,57
Toplam Rus 467 | 049 | 25 | 3,85 | 0,77 | 25 0,82
Diger 453 | 051 | 30 | 4,03 | 0,67 | 30 0,21
Toplam 431 | 0,73 | 146 | 3,70 | 0,66 | 146 0,61

Tablo 4.135’te Belek destinasyonunda konaklayanlarin konaklama tiirii ve milliyetine
gore Once hersey dahil sistemi, sonra tam ve yarim pansiyonu yogun tercih ettikleri
goriilmektedir. Oda-kahvalti konaklama tiirii yorumlanacak derecede katilimciya sahip
degildir. Yarim pansiyon tiirliyle konaklayan katilimcilarin hersey dahil sistem ve tam
pansiyon konaklama tiirii ile konaklayanlara gore nispeten daha memnun olduklar
goriilmektedir. Sayisal olarak ¢cogunluklarina da bakarak yarim pansiyon tiiriiyle konaklayan

Rus katilimcilarin beklentilerinin diger milliyetlere gére daha 1yi karsilandig1 s6ylenebilir.
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Tablo 4.135. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Milliyetlerine filiskin Tammlayici

Istatistikler-5
. . .. BEKLENTI ALGI
DESTINASYON | KONAKLAMA TURU | MILLIYET [= = FARK
X SECH f X S.S. f

Rus 452 | 0,46 | 111 | 391 | 0,64 | 111 0,61

Alman 424 | 0,47 67 3,53 | 0,58 67 0,71

Hollandali 3,89 | 1,05 9 3,57 | 0,11 9 0,32

Hersey Dahil Sistem Ukraynali 4,63 4 4,57 4 0,06

Ingiliz 4,43 1 4,27 1 0,16

Diger 4,00 3 4,17 3 -0,17

Toplam 439 | 0,52 | 195 | 3,78 | 0,63 | 195 0,61

Rus 4,42 | 0,48 17 4,05 | 0,79 17 0,37

Alman 4,74 | 0,18 9 3,78 | 1,01 9 0,96

Tam Pansiyon Ukraynah 5,00 3 4,00 3 1

Ingiliz 4,43 1 4,27 1 0,16

Diger 4,70 3 4,37 3 0,33

Toplam 459 | 0,40 | 33 | 401 | 0,77 | 33 0,58

Rus 4,13 | 0,78 15 3,88 | 0,73 15 0,25

Belek Alman 3,86 | 0,80 8 3,76 | 0,75 8 0,1

Yarim Pansiyon Ingiliz 4,43 5 4,27 5 0,16

Ukraynali 5,00 2 4,00 2 1

Toplam 4,17 | 0,72 27 3,93 | 064 27 0,24

Rus 4,33 | 0,58 3 4,16 | 0,70 3 0,17

Alman 4,33 1 4,30 1 0,03

Oda-Kahvalt Hollandali | 3,00 1 | 348 1 | 048

Toplam 4,07 | 0,72 5 4,05 | 0,59 5 0,02

Rus 4,47 | 0,50 | 143 | 3,93 | 0,67 | 143 0,54

Alman 426 | 0,52 | 85 359 | 0,65 | 85 0,67

Hollandali 3,80 | 1,03 10 3,57 | 0,11 10 0,23

Toplam Ukraynali 4,84 | 0,19 9 4,25 | 0,30 9 0,59

Ingiliz 4,43 7 4,27 7 0,16

Diger 4,35 | 0,38 6 4,27 | 0,11 6 0,08

Toplam 438 | 0,55 | 260 | 3,83 | 0,65 | 260 0,55

Yukarida yer alan Tablo 4.136’da, Tablo 4.135’¢ ait verilerin yeniden diizenlenmis hali

yer almaktadir.

Tablo 4.136. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Milliyetlerine iliskin Tammlayici

istatistikler-6
. . . BEKLENTI ALGI
DESTINASYON | KONAKLAMA TURU | MILLIYET [= = FARK
X S.S. f X S.S. f

Rus 452 | 0,46 | 111 | 391 | 0,64 | 111 0,61

Hersey Dahil Sistem Alman 424 | 047 | 67 | 353 | 0,58 | 67 0,71

Diger 412 | 0,81 | 17 | 395 | 0,44 | 17 0,17

Toplam 439 | 0,52 | 195 | 3,78 | 0,63 | 195 0,61

Rus 442 | 048 | 17 | 405 | 0,79 | 17 0,37

Tam Pansiyon Alman 4,74 | 0,18 9 3,78 | 1,01 9 0,96

Diger 4,79 | 0,22 7 4,20 | 0,19 7 0,59

Toplam 459 | 0,40 | 33 | 401 | 0,77 | 33 0,58

Rus 413 | 0,78 | 15 | 388 | 0,73 | 15 0,25

Belek Yarim Pansiyon Alman 3,86 | 0,80 8 3,76 | 0,75 8 0,1

Diger 4,60 | 0,28 7 4,19 | 0,13 7 0,41

Toplam 417 | 0,72 | 27 | 3,93 | 064 27 0,24

Rus 4,33 | 0,58 3 4,16 | 0,70 3 0,17

Alman 4,33 1 4,30 1 0,03

Oda-Kahvalt Diger 3,00 1 | 348 1| 048

Toplam 4,07 | 0,72 5 4,05 | 0,59 5 0,02

Rus 4,47 | 0,50 | 143 | 3,93 | 0,67 | 143 0,54

Toplam Alman 426 | 052 | 85 | 359 | 0,65 | 85 0,67

Diger 433 | 0,72 | 32 | 404 | 0,37 | 32 0,29

Toplam 4,38 | 0,55 | 260 | 3,83 | 0,65 | 260 0,55
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Sayisal olarak daha iyi yorumlayabilmek i¢in Alman ve Rus katilimcilarin digindaki
milliyetler “Diger” adi altinda birlestirilmigtir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun hersey dahil
sistemle konakladiklar1 Kundu’da diger milliyetlerden olanlarin beklentilerinin Alman ve Rus
katilimcilara gore daha iyi karsilandigr soylenebilir. Genel itibariyle yarim pansiyon tiiriiyle
konaklayanlarin hersey dahil sistem ve tam pansiyon tiirliyle konaklayanlara gbre nispeten

daha memnun olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 4.137. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Milliyetlerine iliskin Tammlayici
Istatistikler-7

. R .. BEKLENTI ALGI
DESTINASYON | KONAKLAMA TURU | MILLIYET [ = = FARK
x | SS. f x | SS. f
Alman 4,04 (0,76 | 113 | 3,93 | 0,89 | 113 0,11
Rus 488 (0,29 | 112 | 4,86 | 0,28 | 112 0,02
Ingiliz 446 0,36 | 10 | 4,14 ]|0,32 | 10 0,32
o Hollandal: | 3,62 | 0,54 | 10 | 3,46 | 0,08 | 10 0,16
Hersey Dahil Sistem Ukraynalt 5.00 7 5.00 7
Iskandinav | 5,00 4 5,00 4
Diger 5,00 4 | 5,00 4
Toplam 4,46 | 0,71 | 260 | 4,38 | 0,79 | 260 0,08
Alman 3,84 |065| 19 | 4,00|0,93 | 19 -0,16
Rus 450056 | 13 | 449|053 | 13 0,01
Tam Pansiyon Ingiliz 448 | 048 | 5 [3,77|014 | 5 0,71
Hollandali | 3,00 2 | 355 2 -0,55
Ukraynali 5,00 1 5,00 1
Toplam 412 (0,71 | 40 | 4,13 | 0,77 | 40 -0,01
Alman 399 (048 | 14 | 393|094 | 14 0,06
Rus 467 |029| 9 (458|032 9 0,09
Yarim Pansiyon Hgllapfiall 4,04 3 | 3,39 3 0,65
Ingiliz 5,00 1 3,62 1 1,38
Side Ukraynali 5,00 1 5,00 1
Toplam 4291052 | 28 |4,11]0,80 | 28 0,18
Ingiliz 440 (009 | 8 |4,08]|007| 8 0,32
Iskandinav | 4,80 5 4,43 5 0,37
Oda-Kahvalt1 Alman 388 (082| 4 |371]|156| 4 0,17
Hollandali | 4,04 2 |3,39 2 0,65
Toplam 436|048 | 19 | 4,03]|0,72 | 19 0,33
Rus 3,90 1 |3,80 1 0,1
Sadece Oda Alman 2,84 1 |2,88 1 -0,04
Toplam 337 0,75 | 2 | 3,34 2 0,03
Diger Rus 5,00 1 |5,00 1
Toplam 5,00 1 |5,00 1
Alman 3,99 (0,72 | 151 | 3,92 | 0,91 | 151 0,07
Rus 482 (0,35 | 136 | 4,80 | 0,34 | 136 0,02
Ingiliz 447 | 0,32 | 24 | 4,02 0,27 | 24 0,45
Toplam .Hollan.dah 367|051 | 17 | 3,45 |0,08 | 17 0,22
Iskandinav | 4,89 | 0,11 | 9 469|030 | 9 0,2
Ukraynali 5,00 9 5,00 9
Diger 5,00 4 |5,00 4
Toplam 4,39 (0,69 | 350 | 4,31 | 0,80 | 350 0,08

Tablo 4.137°de Side destinasyonunda konaklayanlarin konaklama tiirii ve milliyetine
gore Once hersey dahil sistemi, sonra tam ve yarim pansiyonu yogun tercih ettikleri
goriilmektedir. Oda-kahvalti, sadece oda ve diger konaklama tiirli yorumlanacak derecede

katilimciya sahip degildir. Genel itibariyle tam pansiyon tiiriiyle konaklayanlarin hersey dahil
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sistem ve yarim pansiyon tlirliyle konaklayanlara gdre nispeten daha memnun olduklari

goriilmektedir.

Asagidaki Tablo 4.138’de yukarida yer alan Tablo 4.137°e ait verilerin yeniden
diizenlenmis hali yer almaktadir. Bu tabloda sayisal olarak daha iyi yorumlayabilmek icin
oda-kahvalti sadece oda ve diger konaklama tiirleri “Diger” adi altinda birlestirilerek
verilmistir. Ayrica Alman ve Rus katilimcilarin disindaki milliyetler de “Diger” adi altinda
birlestirilmistir. Side’de konaklayan Alman ve Rus katilimcilarin diger milliyetlere gore
beklentilerinin daha iyi karsilandig1 sdylenebilecektir. Bunlarin igerisinde de tam pansiyon
tiriiyle konaklayan Alman katilimcilarin digerlerine gore daha memnun (-0,16) olduklar

goriilmektedir.

Tablo 4.138. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Milliyetlerine iliskin Tammlayici
Istatistikler-8

BEKLENTI ALGI EARK
2 |SS. | f | x [SS. | f

Alman 4,04 0,76 | 113 3,93 | 0,89 | 113 0,11
Rus 488|029 | 112|486 | 0,28 | 112 0,02
Diger 4451067 | 35 431068 ]| 35 0,14
Toplam 4,46 | 0,71 | 260 | 4,38 | 0,79 | 260 0,08
Alman 3,84 1065| 19 | 400|093 19 -0,16
Rus 450056 | 13 [ 449053 | 13 0,01
Diger 4181083 | 8 |387]048| 8 0,31
Toplam 412 10,71 | 40 | 4,13 0,77 | 40 -0,01
Alman 3991048 | 14 [ 393094 | 14 0,06
Rus 4671029 9 [458]032] 9 0,09

DESTINASYON | KONAKLAMA TURU | MILLIYET

Hersey Dahil Sistem

Tam Pansiyon

Side Yarim Pansiyon Diger | 4,42 053] 5 |3,76|070]| 5 0,66
Toplam [ 429|052 | 28 | 4,11 080 28 | 0,18
Rus 445078 2 | 440|085 2 0,05
Diger Alman 368085 | 5 [355|141] 5 0,13
Diger | 4,49 | 027 | 15 | 411|034 | 15 | 0,38
Toplam | 4,36 048 | 19 | 403|072 19 | 0,33
Alman | 399 | 0,72 | 151 | 3,92 | 0,91 | 151 | 0,07
Rus 482 0,35 136 | 4,80 | 0,34 | 136 | 0,02
Toplam

Diger 442 1060 | 63 | 417061 ]| 63 0,25
Toplam 4,39 |1 0,69 | 350 | 4,31 | 0,80 | 350 0,08

Tablo 4.139°da katilimcilarin tercih ettikleri destinasyon, konaklama tiirli ve
milliyetlerine iliskin ortalama farklar1 yer almaktadir. Ortalama fark hesaplanirken, dnceki

tablolarda yer alan her bir destinasyona ait ortalama farklarin aritmetik ortalamalar1 alinmistir.
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Tablo 4.139. Destinasyonlar, Konaklama Tiirleri ve Milliyetlerine iliskin Ortalama Farklar

DESTINASYON KONAKLAMA TURU ORT. FARK [ORT. FARKLARININ ORTALAMASI
HSDS 0,28
TP -0,02

ALANYA YP -0,09 0,21
Oda-kahvalt1 0,69
Sadece oda -1
HSDS 0,6
TP 0,45

KUNDU YP 0,82 0,61
Oda-kahvalti 0,93
Sadece oda -1,53
HSDS 0,61
TP 0,58

BELEK YP 0,24 0,56
Oda-kahvalt 0,02
Sadece oda
HSDS 0,08
TP -0,01

SiDE YP 0,18 0,09
Oda-kahvalt1 0,33
Sadece oda 0,03

Kundu’da sadece oda konaklayanlarin beklentilerinin daha fazla karsilandig1 goriiliirken,
Alanya’da sadece oda, yarim ve tam pansiyon konaklayanlarin beklentilerinin fazlasiyla
karsilandig1 gorilmektedir. Belek’te oda-kahvalti konaklayanlarin beklentilerinin hemen
hemen tam karsilandigini gérmek miimkiindiir. Side’de ise, tam pansiyon ve sadece oda
konaklayanlarin  beklentileri karsilanmig olarak  goriilmektedir. Farklar toplamina
bakildiginda, beklentilerin karsilanmasi baglaminda en iyi durumdaki destinasyonun Side
(0,09) oldugu, onu Alanya’nin (0,21) ve Belek’in (0,56) izledigi sGylenebilir. Beklenti ve algi
farki anlaminda en kotii durumda olan destinasyonun Kundu oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda daha dnce yapilan tavsiyeler bu durum i¢in de ifade edilebilir. Kundu’da faaliyet
gosteren bes yildizli oteller uluslararast miisterilerinin beklentilerini dikkate almasi ve diisiik
algilamalarina sebep olan faktorleri belirleyerek minimize etmeleri gerekmektedir. Bu
miisterilerin memnuniyet diizeylerinde etkili olan fiziksel olanaklara ve hizmetlere daha fazla

onem vererek iyilestirmeler ve yenilikler yapilabilir.
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Son yillarda pazarlamacilar, pazarlama g¢abalarinin mal ve hizmetten ziyade miisteri
tizerinde odaklanmasi gerektigini ifade etmektedirler. Miisteri odakli bu yaklasim; sirketlerin
musterilerin tercihleri ve tutumlartyla ilgili bilgi toplamadaki gelismis yetenekleri, artan
rekabet, mal ve hizmetlerin kisiye 6zel hale getirilmesini saglayan teknolojik gelismeler gibi
faktorler nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri biitiin sektorlerde ¢ok 6nemli oldugu gibi, bir
hizmet sektorii olan turizm i¢in de aymi sekilde gegerlilik gostermektedir. Turizmde
destinasyonlarin turist ¢ekiciligini saglamalar1 ve siirdiirebilmeleri, diinya turizm pazarinda iyi
bir marka olabilmeleri ve rekabet edebilmeleri adina miisterilerin beklentilerinin, isteklerinin,
algilamalarmin, memnuniyet ve sadakat egilimlerinin 6lgiilmesi ve analiz edilmesi 6nemlilik
arz etmektedir. Ayn1 zamanda burada bahsedilen bu konular da bu ¢alismanin konusunu

olusturmaktadir.

Tiirkiye’nin en onemli turizm merkezlerinden biri olan Antalya’nin; dogusunda yer alan
Kundu, Belek, Side ve Alanya destinasyonlarinda faaliyet gosteren bakanlik belgeli bes
yildizli otellerde konaklayan uluslararasi turistler hakkinda elde edilecek bilgiler ile
karsilagtirmali bir miisteri analizi yapilmasi amaciyla, betimsel (tanimlayici-descriptive)
gergeve igerisinde bu aragtirma gergeklestirilmistir. Bu amag dogrultusunda, gegmiste yapilan
az sayidaki calismadan da yararlanilarak aragtirma konusuyla ilgili birincil verilere

ulasabilmek icin anket calismasi yapilmistir.

Anket igerisinde turistlerin tatillerine, demografik ve psikografik 6zelliklerine yonelik 22
soru, konaklama tiiriinii, destinasyonu ve oteli tercih ederken etkili olan faktorlerin etki
derecelerine yonelik 12 ifade, memnuniyet-sadakat ve marka bilinirliligine yonelik 12 ifade
ve otel varliklar1 (fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel) ile ilgili beklenti ve algi
diizeylerini 6lgmeye yonelik 30 soru bulunmaktadir. Anketler, arastirma alanini olusturan
destinasyonlarda konaklayan turistlerin milliyetlerin yogunluguna bakilarak Ingilizce,
Almanca ve Rusga olmak iizere ii¢ farkli dilde uygulanmistir. ankette bulunan konaklama
tiirli, bolge ve otel seciminde etkili olan faktorlere iliskin 36 adet Likert Tipi sorunun;
memnuniyet, sadakat ve bilinirlige iliskin 12 sorunun, otel varliklarina karsi1 beklentilere
iliskin 30 sorunun ve otel varliklarindan algilamalara iligkin 30 sorunun giivenilirligi
Olclilmiistiir. konaklama tiirli, bolge ve otel se¢iminde etkili olan faktdrlerin Cronbach Alfa
(o) glivenilirlik degeri 0,948; Memnuniyet, sadakat ve bilinirlige iliskin ifadelerin Cronbach
Alfa (o) giivenilirlik degeri 0,928; Otel varliklarina karsi beklentilere iliskin faktorlerin
Cronbach Alfa (o) giivenilirlik degeri 0,959 ve Otel varliklarina iliskin algilamalarla ilgili
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faktorlerin Cronbach Alfa (o) giivenilirlik degeri 0,974 olarak bulunmustur. Elde edilen

sonuglar dikkate alindiginda katsay1 0,80<0<1,00 aralifinda yer aldig1 i¢in dl¢ekteki sorularin

yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilecektir. Arastirma neticesinde elde edilen

demografik, psikografik ve tatile iliskin bulgulara asagidaki 6zet halinde yer verilmektedir:

Genel itibariyle katilimcilar igerisinde kadinlarin (% 57) erkeklere (% 43) gore
cogunlukta olduklar1 goriilmiistiir. Ancak sadece Belek’te kadinlar (% 67) erkeklere
(% 33) gore daha yogun olduklar1 goriilmiistiir. Konaklama tiirlerine gore ise, kadinlar
ve erkekler ¢ogunlukla her sey dahil sistemini tercih etmistir. Sonrasinda ise kadinlar

yarim pansiyon ve erkekler de tam pansiyon konaklama tiiriinii segmistir.

Milliyet bazinda ¢cogunlugun Ruslarda oldugu, sonrasinda ise Almanlar, Hollandalilar
ve Ingilizlerin geldigi bulgusuna ulagilmistir. Side’de ve Kundu’da en fazla Almanlar
(% 43), Belek ve Alanya’da ise Ruslarin bulundugu goriilmistir. Rus ve
Ukraynalilarin Belek; Alman, Hollandali ve Ingilizlerin Side; iskandinavlarin ve diger
milliyetlerden olanlarin Alanya’yr daha yogun tercih ettikleri tespit edilmistir. Tim
milliyetlerin her sey dahil konaklama tiirlinli yogun olarak tercih ettikleri gézlenmistir.
Her sey dahil sistemi ve yarim pansiyonu, Ruslarin diger milliyetlere gore daha fazla
tercih ettikleri; tam pansiyonu da Almanlarin diger milliyetlere gére daha fazla tercih

ettikleri gorilmektedir.

Katilimeilarin ¢ogunlugunun, iilkelerinde 50.000°den daha az niifusa sahip bir kentte
ikamet ettikleri, sadece Belek’te 250.000°den daha fazla niifusa sahip bir kentte ikamet
eden turistlerin (% 37) ¢ogunlukta olduklar1 goriilmistiir. Cogunlugunu her sey dahil
sistemini tercih eden katilimcilarin olusturdugu grup daha ¢ok 250.001 ve {izeri niifusa

sahip kentte konakladiklarini ifade etmislerdir.

Ankete cevap verenlerin énemli bir boliimiiniin 31-44 yas araliginda (% 35) ve en az
65 yas ve lzerinde (% 3) olduklari gozlenmistir. Sadece Alanya’da 18-30 yas
araliginda olan katilimcilar (% 30) ¢ogunluktadir. Belek ve Kundu destinasyonlarinda
18 yas altinda olan katilimci ¢ikmamistir. Bu baglamda Belek ve Kundu
destinasyonlarina gelenlerin genel itibariyle 30 yas ve {izerinde olduklar
sOylenebilecektir. Destinasyonlara gelenlerin yas ortalamasina goéz atildiginda,
ortalamalarin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Side’ye gelenler 35, Belek’e gelenler
43, Alanya’ya gelenler 40 ve Kundu’ya gelenler 41 yas ortalamasina sahiptir. Side’ye
gelenlerin nispeten daha geng ve Belek’e gelenlerin ise nispeten daha yaslh olduklari
goriilmektedir. Tiim yas gruplarinda her sey dahil sistem agirlikli olarak tercih

edilmistir.
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Tiim destinasyonlarda ankete katilanlarin ¢gogunlugunun evli olduklar1 (% 66), en az
dul olanlarin (% 5) katildig1 goriilmiistiir. Dul olanlar, en fazla Belek destinasyonunu
tercih etmislerdir. Her sey dahil sistemi, evlilerin (% 84,1) daha yogun tercih ettikleri
goriilmektedir. Bekarlar digerlerine gore nispeten daha az (% 57,6) tercih etmistir.
Katilimeilar daha ¢ok iki ¢ocuga (% 31) sahiptir. Cocuklu ailelerin daha ¢ok Side’yi,
¢ocuksuz ailelerin de daha ¢ok Kundu, Belek ve Alanya’y: tercih ettikleri goriilmektedir. Ug
ve daha fazla sayida ¢ocuga sahip olanlar en fazla Side destinasyonunda
konaklamaktadir. Ug¢ ve daha fazla cocuklu ailelerin en az tercih ettikleri
destinasyonun Kundu oldugu goriilmektedir. Cocuksuz olanlarin en fazla tercih
ettikleri destinasyon ise Belek’tir (% 36). Cocugu olsun veya olmasin katilimcilarin
her sey dahil sistemi daha yogun tercih ettikleri goriilmektedir. Tiim konaklama
tiirlerinde katilimcilarin yaklasik dortte biri ¢ocuksuz ve iicte biri iki cocuk sahibi

olduklarini ifade etmislerdir.

Destinasyonlara gelen uluslararasi turistlerin egitim diizeylerinde en fazla lisaniistii
egitimine sahip olduklart (% 31) bulunmustur. Belek’te konaklayanlarin
¢ogunlugunun ortaokul (% 37) ve Kundu’da konaklayanlarin ise (% 39) lisans mezunu
olduklar1 goriilmiistiir. Onlisans mezunu olanlar sadece Alanya destinasyonunda
konaklamaktadir. Egitim dilizeyi baglaminda en fazla her sey dahil sistem tercih
edilmistir. Lise mezunu olan katilimcilarin digerlerine oranla her sey dahil sistemi
daha az (% 62) tercih ettikleri goriilmektedir. Tlkokul ile ortaokul ve dnlisans ile lisans
mezunu olanlar birlestirilerek verilen tabloda ilkogretim ve iiniversite mezunu olan

katilimcilarin dortte ticli her sey dahil sistemi tercih ettikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore ¢ogunlukla 1.001-2.000€ (% 38) ve en az 3.001-
4.000€ (% 3) araliginda olduklart goriilmiistiir. Side’ye gelenlerin % 50’sinin 1.000-
2.000€ arasi gelire, Belek’e gelenlerin yaklasik % 70’inin ve Kundu’ya gelenlerin %
82,4’{iniin 1.000-3.000€ aras1 gelire, Alanya’ya gelenlerin ise % 76,1’inin 0-2.000€
arast gelire sahip olduklar1 bulgusuna ulagilmistir. Sadece Kundu destinasyonunda
2.001-3.000€ araliginda gelire sahip olanlar ¢ogunluktadir. Aylik gelir diizeylerine
gore katilimcilarin her sey dahil sistemi daha fazla tercih etmiglerdir. Aylik gelir
diizeyi 2001-3000€ arasinda olan katilimcilarin her sey dahil sistemi digerlerine gore

daha yogun olarak tercih ettikleri goriilmektedir.

Ankete cevap verenlerin mevcut (mesleki) durumlarma bakildiginda, tiim
destinasyonlarda en fazla is¢i olup 6zel sektorde galisanlar (% 31) goriilmektedir.

Sonrasinda memur ve kendi isinin sahibi olanlar gelmektedir. Side’ye gelenlerin
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cogunlugu (% 24,5 oranla) tabloda gosterilen meslekler disinda diger mesleklere sahip
olduklarini, Belek’e gelenlerin ¢ogunlugu (% 38,1 oranla), Alanya’ya gelenlerin
cogunlugu (% 35,1 oranla) ve Kundu’ya gelenlerin ¢cogunlugu (% 43,5 oranla) is¢i
olduklarini1 ifade etmistir. Isci ve memurlarin daha c¢ok Belek’i tercih ettikleri
goriilmektedir. Mesleki duruma gore katilimcilarin ¢cogunlugunun her sey dahil sistemi
daha yogun tercih ettikleri goze ¢arpmaktadir. Emekli (% 56,8) ve 6grenci (% 61,4)
olanlarin her sey dahil sistemi digerlerine gére nispeten daha az tercih ettikleri
goriilmektedir. Emeklilerin yaklasik dortte biri tam pansiyonu tercih ederken,

ogrencilerin yaklasik dortte biri de yarim pansiyonu tercih etmislerdir.

Biitiin destinasyonlarda siyasi goriis olarak en fazla sosyal demokrat (% 22), en az ise
komiinist olanlar (% 2) gorilmiistir. Sadece Kundu destinasyonunda liberal
diisiinceye sahip olanlar ¢ogunluktadir. Sosyal demokrat goriise sahip olanlar kadar
Side’de milliyetgi (% 18), Belek (% 30) ve Alanya’da (% 26) liberal goriise sahip
olanlar da bulunmaktadir. Komiinist goriise sahip olanlar daha ¢ok tam pansiyon
tirtinii tercih ederken (% 56), diger gortstekiler her sey dahil sistemini tercih

etmislerdir.

Katilimcilar dini inan¢ konusunda en fazla Katolik, en az Musevi olduklarini
belirtmistir. Sadece Side destinasyonundaki turistlerin ¢ogunlugu (% 35,7) diger bir
dine inandiklarini ifade etmistir. Belek’e (% 38), Alanya’ya (% 36,4) ve Kundu’ya (%
41,2) gelenlerin ¢ogunlugu Katolik olduklarini belirtmislerdir. Dini inanglar1 agisindan
katilimcilarin  timiintin her sey dahil sistemi daha yogun tercih ettikleri goéze
carpmaktadir. Misliimanlar ve Anglikanlar her sey dahil sistemi digerlerine gore

nispeten daha az tercih etmislerdir.

Ankete cevap verenlerin psikografik ozellikleriyle ilgili soruya ¢ogunlukla sosyal (%
43), sonrasinda sabirli (% 36), diizenli (% 34), sakin (% 32) ve konuskan (% 29)
olarak cevapladiklar1 goriilmiistiir. Side’ye (% 40), Belek’e (% 45) ve Alanya’ya (%
47) gelenlerin cogunlugunun kendilerini sosyal ve Kundu’ya gelenlerin ¢cogunlugunun
ise (% 52) sabirli olarak tanimladiklar1 goriilmektedir. Sonrasinda Side’ye gelenlerin
% 34’1 diizenli, Belek’e gelenlerin % 36’s1 sabirli, Alanya’ya gelenlerin % 45’1
diizenli ve Kundu’ya gelenlerin % 43°’ti sosyal olarak tanimlamaktadir. Oda-
kahvaltiy1, yarim pansiyonu, her sey dahil sistemini ve diger konaklama tiiriinii tercih
edenlerin ¢ogunlugunun kendini sosyal ve tam pansiyonu tercih edenlerin

cogunlugunun sabirli olarak ifade ettikleri goriilmektedir.
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Biitiin destinasyonlarda turistlerin biiyik ¢ogunlugu (% 87,2) eglenme-dinlenme
amacli tatile ¢iktiklarii ifade etmistir. Is amagli gelenlerin sayisi ise en azdir (% 0,3).
Kiiltiirel ve saglik amagli tatile ¢ikanlar daha ¢ok Belek’te (% 50) ve diger amaglarla
tatile ¢ikanlar ise daha ¢ok Alanya’da (% 58) bulunmaktadir. Her sey dahil sistemi
tercih edenlerin % 89,9’u; tam pansiyon tercih edenlerin %84,9’u ve yarim pansiyon

tercih edenlerin % 84,3’ii eglenme/dinlenme amaciyla tatile ¢ikmastir.

Destinasyonlarda tatile gelenlerden bu soruya cevap verenlerin ¢ogunlugunun paket
turu tercih ettikleri (% 83) goriilmiistiir. Paket turla gelenlerin Kundu’da diger
bolgelere gore daha az sayida olduklari goriilmektedir. Paket tur (% 39) ve yari
bagimsiz (% 33) seyahat seklini tercih edenler daha ¢ok Side destinasyonunda ve
bagimsiz seyahat seklini tercih edenler daha ¢ok (% 36) Belek destinasyonunda tatil
yapmaktadir. Her sey dahil sistemi tercih edenlerin % 90’1, tam pansiyonu tercih

edenlerin % 75’1 ve yarim pansiyonu tercih edenlerin % 60’1 paket turla gelmektedir.

Side ve Belek destinasyonlarindaki katilimeilar tatile daha ¢ok ailesiyle, Alanya ve
Kundu destinasyonlarindaki katilimcilar ise daha ¢ok esiyle tatile ¢iktiklarmi ifade
etmistir. Es-aile-¢cocuklarim segenekleri birlestirerek verildiginde, Alanya’da tatile
gelenlerin es-aile-gocuklari ile tatile ¢ikmayr diger destinasyondakilere gore daha
yogun tercih ettikleri (% 77,3) ve Kundu’da tatile gelenlerin de es-aile-gocuklar ile
tatile c¢ikmayr diger destinasyondakilere gore daha az tercih ettikleri (% 48)
goriilmektedir. Her sey dahil sistemi tercih edenlerin % 46,7’si; tam pansiyon tercih
edenlerin % 36,8’1 ve yarim pansiyon tercih edenlerin % 26,5’1 ailesiyle tatile
geldigini ifade etmistir. Es-aile-cocuklarim segenekleri birlestirerek verildiginde, her
sey dahil sistemi tercih edenlerin % 78’i; tam pansiyon tercih edenlerin % 49,1°1 ve
yarim pansiyon tercih edenlerin % 51’1 esi, ailesi ve cocuklariyla birlikte tatile

geldiklerini ifade etmistir.

Ankete cevap verenlerin ¢ogunlugu destinasyon veya otel ile ilgili tatil tercihi
yaparken tur operatorii/acentay1 ¢ok énemli (% 54) ve interneti biraz 6nemli (% 47)
bulduklar1 goriilmiistiir. Yani, turistler tatil karar1 verirken tur operatdrii veya acentay1
kullanmay1r ¢ok Onemli bulmaktadir. Gilinlimiiziin gelisen teknolojisiyle birlikte
internetin de tur operatorii/acenta faktorii kadar Onemli oldugu bulgulardan
anlasilmaktadir. Tur operatorii/acenta secenegi tiim destinasyonlarda ¢ok 6nemli
goriilirken, Alanya’daki katilmecilar diger bolgelerdekilere gore daha az Onemli
gormektedirler. Alanya’dakiler interneti digerlerine gore daha az Onemli

bulmaktadirlar. Belek’tekiler arkadas tavsiyesini digerlerine gore daha c¢ok &nemli
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goriirken (% 82), Kundu’da konaklayanlar daha az 6nemli (% 53) gormektedirler.
Gazete-dergi araci agisindan bakildiginda; Side’de konaklayanlar bu aracit diger
destinasyonlarda konaklayanlara goére daha c¢ok oOnemli bulmaktadirlar. Tim
konaklama tiirlerinde tur operatorii/acenta en Onemli iletisim araci olarak
goriilmektedir. Tam pansiyon ve yarim pansiyon tercih edenler i¢in digerlerine gore
daha cok oOnemli oldugu goriilmektedir. Oda-kahvalti tercih edenler agisindan
digerlerine gore nispeten daha az 6nemli goriilmektedir. Genel ortalamalar agisindan
bakildiginda, tv/radyo % 45 oranla 6nem derecesi en diisiik olarak goriiliirken, internet

(% 85,3) ve arkadas tavsiyesi (% 74,3) yiiksek oranlarda 6nemli goriilmektedir.

Katilimeilarin otele gelme sikligi bulgularina gore ilk defa gelenlerin ¢ogunlukta
olduklari (% 50) goriilmiistiir. Dort ve daha fazla gelenler daha ¢ok Side (% 23), Belek
(% 23) ve Alanya (% 22) destinasyonlarinda konaklamaktadir. Bu destinasyonlarin
Kundu’ya (% 10) gore tekrarli satislarda daha iyi olduklari ve marka sadakati
olusturabildikleri sOylenebilecektir. Katilimcilarin otele gelis sayilar1 bazinda
cogunlukla her sey dahil sistemi tercih ettikleri goriilmektedir. Ilk defa gelenler, her

sey dahil sistemi digerlerine gore nispeten daha az tercih etmislerdir.

Konaklama siiresine yonelik bulgulardaysa, en fazla konaklama siiresi 10 giin (% 35)
ve en az konaklama siiresi 4 giin (% 0,3) olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin
maksimum 20 giin, ortalama 12 giin konakladiklart goriilmektedir. Destinasyonlara
gore, Side (% 46) ve Alanya’daki (% 37) katilimeilarin daha ¢ok 10 giin, Belek (% 37)
ve Kundu’daki (% 53) katilimcilarin daha ¢ok 15 giin konakladiklar1 goriilmektedir.
10 giin ve iizerinde tatil yapmay1 tercih edenler, agirlikli olarak daha ¢ok Kundu’da
bulunmaktadir. Konaklama siirelerine gore katilimcilarin her sey dahil sistemi daha
yogun tercih ettikleri goriilmektedir. 4-7 giin arasinda konaklayanlarin her sey dahil
sistemi digerlerine gore nispeten daha az (% 56,2) tercih ettikleri goriilmektedir. 16—
20 giin arasinda konaklayanlar her sey dahil sistemi digerlerine gore daha yogun (%

86,5) tercih etmislerdir.

Biitiin destinasyonlardaki katilimcilarin daha ¢ok her sey dahil sistemi kapsaminda
konakladiklart ~ goriilmiistiir. Sonrasinda Alanya’da yarim pansiyon, diger
destinasyonlarda tam pansiyon tercih edilmektedir. Daha Onceki tatillerinde
katilimcilarin yine en ¢ok her sey dahil sistemini tercih ettikleri tespit edilmistir.
Katilimcilarin mevcut ve daha onceki konaklama tiirleri karsilastirildiginda, her sey
dahil sistemin tercih edilmesi Alanya’da (% 102,5), Kundu (% 73,4), Side’de (% 22)

ve Belek’te (% 12,4) oraninda artis gostermektedir. Tam pansiyonun tercih edilmesi
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biitlin  destinasyonlarda artarken, yarim pansiyonun tercih edilmesi biitiin
destinasyonlarda  azalmaktadir. Oda-kahvaltinin  tercih edilmesi de diger
destinasyonlarda artis gosterirken, Belek’te azalmaktadir. Daha Onceki tatilinde her
sey dahil sistemi tercih edenlerin % 98’1 yine ayni sistemi tercih etmistir. Genel
itibariyle daha once tercih edilen konaklama tiiriiniin mevcut konaklama tiirii olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Oncesinde tercih edilen yarim pansiyon tiiriinde sonrasinda

azalma (% 32,1) olurken, tam pansiyon tiiriinde artma (% 36,8) gézlenmektedir.

» Her sey dahil sistemini tercih eden katilimcilarin g¢ogunlukla klasik her sey dahil
sistemini tercih ettikleri goriilmiistiir. Side’ye gelenlerin daha ¢ok ultra/high class (%
33,2) ve klasik (% 32,5) her sey dahil sistemini, Alanya’ya (% 44,9) ve Belek’e (%
40,1) gelenlerin klasik her sey dahil sistemini ve Kundu’ya gelenlerin de maksimum

(% 39,8) her sey dahil sistemini tercih ettikleri goriilmektedir.

Ankete katilan turistlerin konaklama tiirli, destinasyonu ve oteli tercih ederken etkili
faktorlerin etki derecelerine bakildiginda; destinasyon ve otel segerken en etkili faktoriin
huzur-giivenlik; konaklama tiiriinii secerken ise deniz-kum-giines ve diger dogal
glizelliklerin oldugu goriilmistiir. Katilimeilar, ailenin ve medyanin etkisi faktoriinii en az

etkili gdrmiistiir. Reklam ve diger tutundurma araglarinin etkisi az olmaktadir.

Tercih ettikleri destinasyon, otel, konaklama tiirii ve Tiirkiye’ye iligkin memnuniyetleri,
tekrar tercih etmeleri ve marka bilinirliklerine katilim derecelerini 6grenmek igin sorulan 12
ifadeye verilen cevaplar dogrultusunda; katilimecilar en ¢ok Tiirkiye’de tatil yapmaktan
memnun olduklarini (% 90) ve otelin iilkelerinde bilinirliginin en diisik (% 47) oldugunu
belirtmistir. ifadelere katilm derecesi Side ve Alanya destinasyonlarinda daha yiiksekken,
Belek ve Kundu destinasyonlarinda daha diisiik ¢ikmistir. Belek ve Kundu’ya tatile gelen
turistlerin yiiksek beklenti ile gelerek, bunun karsiligin1 alamadiklari akla gelmektedir. Ancak
Kundu destinasyonunda konaklayanlarin en ¢ok bu destinasyonda tatil yapmaktan memnun
olduklar1 da goriilmektedir. Diger destinasyonlara gelenler ise daha c¢ok Tiirkiye’de tatil
yapmaktan mutlu olduklarini ifade etmistir. Biitiin destinasyonlarda ifadelere verilen
cevaplarda destinasyonun ve otelin bilinirliginin diger ifadelere gore diisiikk seviyelerde
oldugu bulunmustur. Diinya turizm pazarinda s6z sahibi olabilme adina hem destinasyon hem
de otel bazinda marka bilinirligini arttirmaya yonelik ciddi ve sistemli ¢alismalarin yapilmasi

ve bu konuya yonelik projelerin tiretilmesi gerekmektedir.

Turistlerin biitiin destinasyonlarda otel varliklarindan (fiziksel olanaklar, hizmetler ve
personel) beklenti ve algi diizeylerinin aritmetik ortalama degerlerine gore yapilan

eslestirilmis grup t testi bulgularina gore; turistlerin biitiin destinasyonlarda bulunan otel
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isletmelerinden 6nemli derecede yiiksek bir beklenti (; =4,37) igerisinde olduklar

anlasilmistir. Ayn1 sekilde bu otellerden algilama diizeylerinin (E =4,07) de yiiksek oldugu

saptanmistir. Bu sonuglar dogrultusunda turistlerin otel varliklarindan beklentilerinin biiytik
ol¢iide karsilandigr goriilmektedir. Ancak istatiksel olarak iki deger arasinda (beklenti-algi)
anlamli bir fark vardir. Fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel boyutlarindan beklenti ve

algi1 diizeyleri ayr1 ayr incelendiginde; turistler en fazla otellerin sunmus olduklari

hizmetlerden (;_( =4,44), en diisiik ise otellerin fiziksel olanaklarindan (; =4,32) beklenti
icerisindedir. Ote yandan turistler otel isletmelerinin personelinden (; =4,09) en fazla ve

fiziksel olanaklarindan ( ; =4,03) en az algi diizeyine sahiptir.

Otel isletmelerinin varliklar1 (fiziksel olanaklar, hizmetler ve personel) ile turistlerin genel
memnuniyeti arasindaki iliskiyi 6l¢gmek i¢in yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglarina gore;
turistlerin genel memnuniyetinin fiziksel olanaklar ve hizmetler tarafindan agiklanabilen
kism1 % 35,8 oldugu sonucuna ulagilmigtir. Yani bu varliklar 1 birim artirtlmas1 durumunda,
genel miisteri memnuniyetine fiziksel olanaklar % 34.4 ve hizmetler % 25 oraninda katki
saglamaktadir. Ancak personel baglaminda anlamlilik diizeyine gore (p=0,208>0,05) bir
etkinin olmadig1 goriilmektedir. Bu baglamda, biitiin destinasyonlardaki otel isletmelerinin
miisterilerinin beklenti ve algi diizeylerini derin bir sekilde analiz ederek, memnuniyet
diizeylerini arttirmak adina etkili olan diger faktorleri de belirleyip stratejik adimlar atmalar

gerekmektedir.

Turistlerin otel varliklarindan beklentilerinin ve algilamalarinin destinasyonlara gore
anlamli bir farklihik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in yapilan varyans (ANOVA)

analizi sonuglarina gore;

= Destinasyonlara gore genel beklenti diizeyinde anlaml bir farklilik goriilmezken, algi
diizeyinde anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Farklilifin belirlenmesi neticesinde
farklilik kaynagini bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Scheffe testi yapilmistir.
Yapilan Scheffe testi sonucunda Alanya-Kundu, Alanya-Belek, Side-Kundu ve Side-
Belek arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmistir. Aritmetik ortalamalara
bakildiginda, Kundu destinasyonunda konaklayanlarin diger destinasyonlarda

konaklayanlara gore beklentilerinin daha az karsilandigi anlasilmistir.

» Destinasyonlara gore fiziksel olanaklar boyutunda beklenti diizeyinde anlamli bir
farklilik goriilmezken, algi diizeyinde anlamli bir farklilik goériilmiistiir. Farkliligin
belirlenmesi neticesinde farklilik kaynagini bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Scheffe

testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi sonucunda Alanya-Side, Alanya-Kundu,
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Alanya-Belek, Side-Kundu ve Side-Belek arasinda anlamli bir fark oldugu
saptanmigtir.  Aritmetik  ortalamalara  goére, = Kundu  destinasyonunda
konaklayanlarin fiziksel olanaklardan algi diizeyleri daha diisiik ¢ikmus ve

dolayisiyla beklentilerinin daha az karsilandigi sonucuna varilmistir.

Destinasyonlara gore hizmetler boyutunda hem beklentilerde hem algilamalarda
anlamli bir farklilik gorilmistir. Farkliligin belirlenmesi neticesinde farklilik
kaynagini bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Scheffe testi yapilmistir. Yapilan Scheftfe
testi sonucunda beklentilerde sadece Belek-Side, algilamalarda ise Alanya-Kundu,
Alanya-Belek, Side-Kundu ve Side-Belek arasinda anlamli bir fark oldugu
saptanmistir.  Aritmetik  ortalamalara  goére, = Kundu  destinasyonunda
konaklayanlarin hizmetlerden alg:1 diizeyleri daha diisiik ¢ikmms ve dolayisiyla

beklentilerinin daha az karsilandig1 sonucuna varilmistir.

Destinasyonlara gore personel boyutunda beklenti diizeyinde anlamli bir farklilik
goriilmezken, algt diizeyinde anlamli bir farklililk goriilmistir. Farkliligin
belirlenmesi neticesinde farklilik kaynagini bulmak ic¢in Post Hoc testlerinden Scheffe
testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi sonucunda Alanya-Kundu, Alanya-Belek, Side-
Kundu ve Side-Belek arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmistir. Aritmetik
ortalamalara gore, Kundu destinasyonunda konaklayanlarin personelden alg:
diizeyleri daha diisiik ¢ikms ve dolayisiyla beklentilerinin daha az karsilandig:

sonucuna varilmistir.

Turistlerin otel varliklarindan beklentilerinin ve algilamalarinin konaklama tiirlerine gore

anlamli bir farklihik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in yapilan varyans (ANOVA)

analizi sonuglarina gore;

Konaklama tiirlerine gore genel algi diizeyinde anlamli bir farklilik goériilmezken,
beklenti diizeyinde anlamli bir farklilik goriilmistir. Farkliligin belirlenmesi
neticesinde farklilik kaynagimi bulmak icin Post Hoc testlerinden Scheffe testi
yapilmistir. Yapilan Scheffe testi sonucunda sadece oda ile geriye kalan diger
konaklama tiirleri arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmistir. Aritmetik
ortalamalara bakildiginda, sadece oda tiirlinii tercih eden turistlerin diger konaklama
tirlerine gore beklentilerinin daha diisiik ¢iktig1 goriilmiistiir. Ancak sadece oda
tiriinii tercih eden ankete katilan turist sayisinin oldukca az olmasi bu farkliligin

temel kaynagini olusturmaktadir. Bu nedenle, bu farklilik g6z ard1 edilebilecektir.

Konaklama tiirlerine gore fiziksel olanaklar boyutunda algi diizeyinde anlamli bir

farklilik goriilmezken, beklenti diizeyinde anlamli bir farkliik gorilmiistiir.
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Farkliligin belirlenmesi neticesinde farklilik kaynagini bulmak igin Post Hoc
testlerinden Scheffe testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi sonucunda sadece oda ile
oda-kahvalti, sadece oda-yarim pansiyon, sadece oda-tam pansiyon ve sadece oda-
hersey dahil konaklama tiirleri arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmistir.
Aritmetik ortalamalara gore, sadece oda tiiriinii tercih eden turistlerin diger konaklama
tiirlerine gore beklentileri daha diisiik ¢ikmistir. Turistlerin konaklama tiirlerine gore
fiziksel olanaklardan beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik ortalamalarina
bakildiginda, konaklama tiirlerinde algilama degerlerinin beklenti degerlerinden
diisiik oldugu goriilmektedir. Alg1 diizeylerinin tim konaklama tiirlerinde yiiksek
degerlere (3,50 nin iizerinde) sahip olmasindan dolayi turistlerin fiziksel olanaklardan

beklentilerinin biiyiik dl¢lide karsilandig1 soylenebilir.

Konaklama tiirlerine gére hizmetler boyutunda hem beklentilerde hem algilamalarda
anlamli bir farklilik goriilmiistir. Farkliligin belirlenmesi neticesinde farklilik
kaynagini bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Scheffe testi yapilmistir. Yapilan Scheffe
testi sonucunda beklentilerde sadece oda ile oda-kahvalti, sadece oda-yarim pansiyon,
sadece oda-tam pansiyon, sadece oda-hersey dahil ve tam pansiyon-hersey dahil
konaklama tiirleri; algilamalarda ise sadece oda-hersey dahil ve tam pansiyon-hersey
dahil konaklama tiirleri arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmistir. Turistlerin
konaklama tiirlerine gore hizmetlerden beklenti ve algilama degerlerinin aritmetik
ortalamalarina bakildiginda, konaklama tiirlerinde algilama degerlerinin beklenti
degerlerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Alg1 diizeylerinin konaklama tiirlerinde
yiiksek degerlere (3,50’nin iizerinde) sahip olmasindan dolayr turistlerin

beklentilerinin biiylik dl¢iide kargilandig1 sdylenebilir.

Konaklama tiirlerine gore personel boyutunda algi diizeyinde anlamli bir farklilik
goriilmezken, beklenti diizeyinde anlamli bir farklilik goriilmistir. Farkliligin
belirlenmesi neticesinde farklilik kaynagini bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Scheffe
testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi sonucunda sadece oda ile oda-kahvalti, sadece
oda-yarim pansiyon, sadece oda-tam pansiyon, sadece oda-hersey dahil ve tam
pansiyon-hersey dahil konaklama tiirleri arasinda anlamli bir fark oldugu saptanmustir.
Turistlerin konaklama tiirlerine gore personelden beklenti ve algilama degerlerinin
aritmetik ortalamalarina bakildiginda, konaklama tiirlerinde algilama degerlerinin
beklenti degerlerinden diisiik oldugu goriilmektedir. Algt diizeylerinin konaklama
tirlerinde yiliksek degerlere (3,50 nin iizerinde) sahip olmasindan dolay: turistlerin

beklentilerinin biiylik ol¢iide karsilandigi s6ylenebilir.
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Turistlerin otel varliklarindan beklentilerinin ve algilamalariin milliyetlerine gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in yapilan varyans (ANOVA)

analizi sonuglarina gore;

Milliyetlerine gore hem genel beklenti hem de genel alg1 diizeyinde anlamli bir
farklilik goriilmistiir. Farkliligin belirlenmesi neticesinde farklilik kaynagini bulmak
icin Post Hoc testlerinden Scheffe testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi sonucunda
beklentilerde Alman-ingiliz, Alman-Rus, Alman-iskandinav, Alman-Ukraynali, Rus-
Hollandali,  Hollandali-ingiliz;z  Hollandali-Ukraynali,  Iskandinav-Hollandal1,
Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetler; algilamalarda ise Alman-ingiliz,
Alman-Rus, Alman-iskandinav, Alman-Ukraynali, Rus-Hollandali, Hollandali-
Ukraynali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetler arasinda anlaml bir farklilik
oldugu saptanmistir. Aritmetik ortalamalara bakildiginda, Hollandal1 turistlerin genel
beklentileri ve algilamalari, diger milliyetlerden olan turistlerin genel beklentilerine ve

algilamalarina gore daha diisiik ¢ikmustir.

Milliyetlerine gore fiziksel olanaklar boyutunda hem beklenti hem de alg1 diizeyinde
anlamli bir farklilhik goriilmistiir. Farkliligin belirlenmesi neticesinde farklilik
kaynagini bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Scheffe testi yapilmigtir. Yapilan Scheffe
testi sonucunda beklentilerde Alman-ingiliz, Alman-Rus, Alman-iskandinav, Alman-
Ukraynali, Rus-Hollandali, Hollandali-ingiliz, Hollandali-Ukraynali, Iskandinav-
Hollandali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetler; algilamalarda ise Alman-
Ingiliz, Alman-Rus, Alman-Ukraynali, ingiliz-Hollandali, Rus-Hollandal1, Hollandali-
Ukraynali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetler arasinda anlamli bir farklilik
oldugu saptanmustir. Aritmetik ortalamalara bakildiginda, Hollandal turistlerin genel
beklentileri ve algilamalari, diger milliyetlerden olan turistlerin fiziksel olanaklardan

beklentilerine ve algilamalarina gore daha diigiik bulunmustur.

Milliyetlerine gére hizmetler boyutunda hem beklenti hem de alg1 diizeyinde anlamli
bir farklilik goriilmiistiir. Farkliligin belirlenmesi neticesinde farklilik kaynagini
bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Scheffe testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi
sonucunda beklentilerde Alman-Ingiliz, Alman-Rus, Alman-iskandinav, Alman-
Ukraynali, Alman-Hollandali, Rus-Hollandali, Hollandali-ingiliz, Hollandali-
Ukraynali, Iskandinav-Hollandali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetler;
algilamalarda ise Alman-Ingiliz, Alman-Rus, Alman-Ukraynali, Alman-iskandinav,
Iskandinav-Hollandali, Rus-Hollandali, Hollandali-Ukraynali, Hollandali-Diger ve

Alman-Diger milliyetler arasinda anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir. Aritmetik
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ortalamalara bakildiginda, Hollandali turistlerin genel beklentileri ve algilamalar1, diger
milliyetlerden olan turistlerin hizmetlerden beklentilerine ve algilamalarina gére daha

diistik bulunmustur.

= Milliyetlerine gore personel boyutunda hem beklenti hem de algi diizeyinde anlaml
bir farklilik goriilmistiir. Farkliligin belirlenmesi neticesinde farklilik kaynagini
bulmak i¢in Post Hoc testlerinden Scheffe testi yapilmistir. Yapilan Scheffe testi
sonucunda beklentilerde Alman-ingiliz, Alman-Rus, Alman-iskandinav, Alman-
Ukraynali, Rus-Hollandali, Hollandali-ingiliz, Hollandali-Ukraynali, iskandinav-
Hollandali, Hollandali-Diger ve Alman-Diger milliyetler; algilamalarda ise Alman-
Rus, Alman-Ukraynali ve Alman-Diger milliyetler arasinda anlamli bir farklilik
oldugu saptanmistir. Turistlerin milliyetlerine gére personelden beklenti ve algilama
degerlerinin aritmetik ortalamalarina bakildiginda, Hollandali turistler hari¢ diger
milliyetlerden olanlarin algilama degerlerinin beklenti degerlerinden diisiikk oldugu

gorilmistir.

Turistlerin otel isletmelerinden genel anlamda beklentileri ile algilamalarinin destinasyon,
konaklama tiirii ve otele gelme sikligina gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
anlamak i¢in yapilan Cok-faktérli Varyans analizi (MANOVA) sonuglarina gore;
destinasyon-konaklama tiirii-gelme siklig1 degiskenlerinin olusturdugu ti¢lii model, turistlerin
beklentilerinin ve algilamalarinin anlamli bir farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, turistlerin beklentileri ve algilamalari tatil i¢in tercih ettikleri destinasyon,
konaklama tiirii ve otele gelme sikliklarina gore degisiklik gostermektedir. Ayrica,
degiskenlerin ikili sekilde olusturulan destinasyon-konaklama tiirii ve konaklama tiirii-gelme

siklig1 modellerinde turistlerin beklenti ve alg diizeyleri farklilik gostermektedir.

Turistlerin otel isletmelerinden genel anlamda beklentileri ile algilamalarinin destinasyon,
konaklama tiirii ve milliyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini anlamak
icin yapilan Cok-faktorlii Varyans analizi (MANOVA) sonuglarina gore; destinasyon-
konaklama tiirii-milliyet degiskenlerinin olusturdugu tiglii model, turistlerin beklentilerinin ve
algilamalarimin  anlamli bir farklililk gdstermedigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda,
turistlerin beklentileri ve algilamalar tatil icin tercih ettikleri destinasyon, konaklama tiirii ve
milliyetlerine gore degisiklik gostermemektedir. Degiskenlerin ikili sekilde olusturulan
destinasyon-milliyet modelinde turistlerin beklenti ve algi diizeyleri farklilik gostermektedir.
Yani, destinasyonlara gelen turistlerin beklenti ve memnuniyetleri milliyetlerine gore

farklilasmaktadir. Konaklama tiirii-milliyet modelinde beklentiler anlamli bir farkliliga
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sahipken, algilamalarda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Destinasyon-konaklama tiirii

modelinde ise, beklenti ve algi diizeylerinde farklilik goriilmemektedir.

Bu calismada Kundu, Belek, Side ve Alanya destinasyonlarinda faaliyet gosteren
bakanlik belgeli bes yildizli otellerde konaklayan uluslararasi turistlerin karsilagtirmali bir

miisteri analizi gerceklestirilmistir. Bundan sonraki arastirmalarda;

e Tiirkiye’nin diger 6nemli destinasyonlarinin da dahil edilmesiyle farkli sekillerde

karsilagtirmali bir misteri analizi yapilabilir.

e Turizmle ilgili kamu kurumlar1 ve 6zel sektor isletmelerince diizenli olarak miisteri

analizleri yapilabilir.

e Turistlerin istekleri, ihtiyaclar1 ve talepleri dogrultusunda {iirtin gelistirmeye gidilebilir

ve sunulan hizmetlerde inovasyon saglanabilir.

Son olarak asagidaki tabloda (Tablo 4.133) destinasyonlarda ankete katilanlarin vermis
olduklari cevaplar baglaminda ilk iki secenek yer almaktadir. Bu tablonun diizenlenmesinin

sebebi, okuyucuya verilen cevaplarin kisa bir 6zetini sunmaktir.
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EK 1- TURKCE PILOT ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dalinda, Prof. Dr.
Mehmet Emin INAL danismanliginda yiiriitiilmekte olan “TURIZM SEKTORUNDE MUSTERI ANALIZi: ALANYA
ILE KUNDU, BELEK ve SIDE BOLGELERINDE FAALIYET GOSTEREN BES YILDIZLI OTELLERIN
YABANCI MUSTERILERININ KONAKLAMA TEMELINE GORE KARSILASTIRMALI BiR ANALIZi” konulu
doktora tezine veri toplama amaciyla diizenlenmistir. Vereceginiz samimi cevaplar, arastirmanin etkinligini artiracak olup,
arastirma sonuglari bagka bir amagla kullanilmayacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Gostermis oldugunuz ilgiye tesekkiir

eder, iyi tatiller dileriz.

Tez Danismani
Prof. Dr. M. Emin INAL

inal@akdeniz.edu.tr

Tez Og'rencisi
Aras. Gor. Mustafa KAVACIK

mkavacik@akdeniz.edu.tr

Otel Bolgesi:
L.DEMOGRAFIK SORULAR
1.Cinsiyeti: OKadin OErkek
2.Milliyeti: O Alman O Ingiliz O Rus O Norvegli O Finlandiyal
O isvecli O Danimarkali (0 Ukraynali [ Diger..............
3.ikamet ettigi kentin niifusu: | 0 15.000°den az 1 15.000-50.000 [0 50.001-100.000 [ 100.001+
4.Yasn: [018’den kiigiik [118-30 [031-44 [J45-54 [155-64 065+
5.Medeni durumu: OEvli [CBekar [ODul (Esi 6lmiis, bosanmis)
6.Cocuk sayisi: OYok 01-2 13-4 05+

7.En son bitirdigi okul:

Oilkogretim (1-8 yil) OlLise (9-12 yil)
OUniversite (13-16 y1i1)  OLisans Ustii (Yiiksek Lisans/Doktora) (17 yil ve iizeri)

8.Ailenin ayhk gelir diizeyi:

O 1500 € ve alt1 O 1501 €- 2500€ 2501 €- 3500€

[ 3501€-4500€ O 4501€-5500€ [ 5501€ +

9.Meslegi: O Kamu Sektérii  Calisan1 [0 Ozel Sektor Calisam1 [ Is Sahibi (Kendi Isi)
[ Ciftei [0 Ev Hanimu [ Emekli
O Ogrenci O issiz

10.Siyasi Goriisii: O Liberal O Muhafazakar O Milliyetci

O Sosyal Demokrat [0 Komiinist

11.Dini inanci:

O Ortodoks O Miisliman [ Anglikan O Musevi
[ Katolik OJ Ateist [ Protestan [ Diger.........

12.Tatile Cikma Sebebi:

OEglenme-Dinlenme OKiiltiirel ~ CSaglik Ols O Diger............

13.Seyahatin Sekli:

O Bagimsiz [0 Paket Tur [ Yar1 Bagimsiz Tatil (Fly&Drive)

14.Tatile kiminle ¢ciktimz?

O Yalmz [0 Esimle [0 Esim ve ¢ocuklarimla
O Cocuklarimlad Arkadaslarla ODiger ........c.cc.cven.n..

15.Bolgeyle/Otelle ilgili tatil
tercihi yapmada nereden bilgi
sahibi oldunuz? (Onem

derecesine gore ilk ii¢ secenegi

() Tur operatdril/ Acenta () TV-Radyo () Gazete/Dergi
( )Internet () Arkadas tavsiyesi () Brosiir

siireniz:

isaretleyiniz)

16.Bu otele kacinci gelisiniz Oilk defa O 2-3 04 +

(ilk gelisinizse 19. Soruyu

geciniz):

17.Bu oteldeki konaklama 01-5 giin [6-10 giin [11-15 giin 016 giin +

18.Konaklama Sekliniz:

[0 Sadece Oda (OB) [ Oda-kahvalt1 (BB) O Yarim Pansiyon (HB)
[0 Tam Pansiyon (FB) [1 Her Sey Dahil ODiger........covvnnnn.

19.Daha onceki tatilinizde
hangi konaklama seklini
tercih ettiniz?

O Sadece Oda (OB) [ Oda-kahvalt1 (BB) I Yarim Pansiyon (HB)
O Tam Pansiyon (FB) O Her Sey Dahil i

20.Her Sey Dahil sistemini
tercih ettiyseniz hangi tiiriinii
sectiniz?

Ultra/High Class
Maksimum
Imperial
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21.Kendinizi nasil 3 4 |5
tammlarsiniz? Cimri Comert
Sabirsiz Sabirli
Sinirli Sakin
Asosyal Sosyal
Kotiimser Iyimser
Daginik Diizenli
Sessiz Konugkan
Hoggoriisiiz Hoggoriilii
Sakar Maharetli
Umursamaz Israrci
Hir¢in Agirbagh
Cekingen Atilgan
Agir Hareketli

II. ARASTIRMA SORULARI

22.Bu konaklama seklini, bu bilgede ve bu otelde tatil yapmay1 secmenizde asagidaki faktorlerin etki derecesini liitfen

belirtiniz.

1. Tamamen Etkisiz 2. Etkisiz 3. Ne Etkili Ne Etkisiz

4.Etkili

5. Tamamen Etkili

FAKTORLER

Konaklama Seklini
Secmede

Bolgeyi Secmede Oteli Se¢cmede

3

Deniz-kum-giines ve diger dogal zenginlikler

Cana yakin yerel halk

Huzur-Giivenlik

Fiyat

Paket Igerigi

Tarihi ve kiiltiirel degerler

Eglence

Konaklama Tesisi

Tur Operatorii-Acenta

Arkadas Tavsiyesi

Ailenin Etkisi

Medyanin Etkisi

23.Asagidaki ifadelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz.

1.Kesinlikle Katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3.Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 4.Katiliyorum

5.Kesinlikle Katiliyorum

1 | Konaklama tipime gére 6dedigim iicretin karsiligin1 aldigima inantyorum
2 | Kaldigim konaklama tipi kapsaminda verilen taahhiitlerin yerine getirildigine inaniyorum
3 | Kaldigim konaklama tipi kapsaminda sunulan hizmetleri yeterli buluyorum
4 | Kaldigim konaklama tipi kapsaminda tekrar tatile ¢ikmay1 diisiiniirim

5 | Cevreme bu konaklama tipiyle tatile ¢cikmalarini tavsiye ederim.

6 | Bu otelin marka bilinirligini yiiksek buluyorum

7 | Otelin yer aldig1 yerlesim bolgesinin bilinirligini yiiksek buluyorum

8 | Bu boélgenin iilkemde bilinirligi yiiksektir

9 | Bu otelin iilkemde bilinirligi yiiksektir

10 | Tiirkiye’de tatil yapmak beni mutlu ediyor

11 | Bu bolgede tatil yapmak beni mutlu ediyor

12 | Bu otelde tatil yapmak beni mutlu ediyor
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24.Kaldigimz konaklama sekli kapsaminda konakladigimiz otelin fiziki olanaklar1 ve teknik donammmm hakkindaki
beklentileriniz ve algilamalariniz nasildir?

Beklentiler

1.Cok Diisiik 2. Diisiikk 3.Ne Diisiik Ne

Yiiksek 4. Yiiksek 5. Cok Yiiksek

OTELIN FiZiKi OLANAKLARI
VE TEKNIK DONANIMI

1 2 3 4

5

Algilamalar
1. Cok Kotii 2. Kotii 3. Ne Iyi Ne Kotii
4. 1yi 5. Cok lyi

1 2 3 4 5

Yatak

Oda

Plaj

Restoran

Bar

Yiyecekler

Igecekler

Havuz

Eglence Merkezleri

Ortak Kullanim alanlar1 (WC. vb)

Otopark

Spa

Fitness Center

Asansor

Aligveris Magazalari

Kisisel Bakim Mekanlari

25.Kaldigimiz konaklama tipi kapsaminda konakladigimiz otelin hizmet kalitesi hakkindaki beklentileriniz ve algilamalarimz

nasildir?

Beklentiler
1.Cok Diisiik 2. Diisiik 3.Ne
Diisiik Ne Yiiksek 4.Y{iiksek 5.
Cok Yiiksek

1 2 3 4 5

HiZMETLER

Algilamalar
1. Cok Kotii 2. Kotii 3. Ne Iyi Ne Kétii 4. Iyi
5. Cok lyi

1 2 3 4 5

Giris igslemleri

Otele Ulasim

Oda Temizligi

Oda servisi

Yiyecek servisi

Icecek servisi

Aktiviteler

Ortak kullanim alanlarinin kontrol ve bakimlari

Istek ve sikayetlerin dikkate alinmasi

26.Konakladiginiz otelin personeli hakkindaki beklentileriniz ve algilamalarimz nasildir?

Beklentiler
1.Cok Diistik 2. Diisiik 3.Ne Diigiik
Ne Yiiksek 4.Yiiksek 5. Cok Yiiksek

1 2 3 4 5

PERSONEL

Algillamalar
1. Cok Kotii 2. Koétii 3. Ne Iyi Ne Kotii
4. 1yi 5. Cok lyi

1 2 3 4 5

Fiziksel Gortiinimi (Kilik-kiyafeti)

Bilgi ve becerisi

Ciddiyeti

Miisteriye ilgisi

Diger caligsanlarla uyumu ve ig birligi

Anketimiz sona ermistir. Paylagiminiz i¢in tesekkiir ederiz.
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Degerli Katilimez,

Bu arastirma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dalinda, Prof. Dr.
Mehmet Emin INAL danigmanliginda yiiriitiilmekte olan “Turizm Sektériinde Uluslararasi Miisterilerin Destinasyonlara
Gore Karsilastirmali Bir Analizi: Alanya, Kundu, Belek ve Side Arastirmasi” konulu doktora tezine veri toplama
amactyla diizenlenmistir. Vereceginiz samimi cevaplar, arastirmanin etkinligini artiracak olup, arastirma sonuglari bagka bir
amagla kullanilmayacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Gostermis oldugunuz ilgiye tesekkiir eder, iyi tatiller dileriz©

Tez Damismam Tez Osrencisi

Prof. Dr. M. Emin iNAL Aras.Gor.Mustafa KAVACIK
inal@akdeniz.edu.tr mkavacik@akdeniz.edu.tr
1.0tel Bolgesi: O Alanya O Kundu O Belek O Side

2. Tatile Cikma Sebebi: [0 Eglenme-Dinlenme O Kiiltiirel O Saglik Ofs ODiger............

3. Seyahatin Sekli: [ Bagimsiz O Paket Tur O Yar1 Bagimsiz Tatil (Fly&Drive)

4. Tatile kiminle ciktimz? OJ Yalniz O Esimle O Ailemled Cocuklarimla [0 Arkadaglarimla [ Diger ...

5. Bolgeyle/Otelle ilgili tatil tercihi yaparken bilgi sahibi oldugunuz iletisim araclarindan ilk ii¢iinii 6nem derecesine
gore (1. Cok 6nemli, 2. Biraz 6nemli, 3. Onemli) isaretleyiniz:

() Tur operatorii/ Acenta ( ) TV-Radyo () Gazete/Dergi () Arkadas tavsiyesi
() Internet () Brosiir () Diger............
6. Bu otele kacinci gelisiniz (ilk gelisinizse 9. soruyu cevaplamaymz): [ ilk defad 2 O3 04+
7. Bu oteldeki konaklama siireniz: ................ giin
8. Konaklama Tiiriiniiz: O Sadece Oda (OB) O Oda-kahvalt1 (BB) O Yarim Pansiyon (HB)
O Tam Pansiyon (FB) O Her Sey Dahil Sistem ODiger .....covvvvvenenne.
9. Daha 6nceki tatilinizde hangi konaklama tiiriinii tercih ettiniz?
O Sadece Oda (OB) O Oda-kahvalti (BB) O Yarim Pansiyon (HB)
O Tam Pansiyon (FB) O Her Sey Dahil Sistem ODiger.....cocevvvvinnnnne

10. Her Sey Dahil sistemini tercih ettiyseniz hangi tiiriinii sectiniz?
O Ultra/High Class O Maksimum O Imperial O Klasik

11. Bu konaklama tiiriinii, bu bolgede ve bu otelde tatil yapmay1 secmenizde asagidaki faktorlerin etki derecesini
liitfen belirtiniz. (1. Tamamen Etkisiz 2. Etkisiz 3. Ne Etkili Ne Etkisiz 4. Etkili 5. Tamamen EtKkili)

FAKTORLER Konaklama Seklini

Secmede Bolgeyi Secmede Oteli Secmede

1123|4512 |3]4|5)1]2|3]4]|5

Deniz-kum-giines ve diger dogal zenginlikler

Cana yakin yerel halk

Huzur-Giivenlik

Fiyat

Paket Icerigi

Tarihi ve kiiltiirel degerler

Eglence

Konaklama Tesisi

Tur Operatérii-Acenta

Arkadag Tavsiyesi

Ailenin Etkisi

Medyanin Etkisi

12. Asagidaki ifadelere katihm derecenizi liitfen belirtiniz.

1. Kesinlikle katilmiyorum 5. Kesinlikle katiliyorum 112 |3 4|5

Konaklama tiiriime gore 6dedigim iicretin karsiligin aldigima inantyorum.

Kaldigim konaklama tiirii kapsaminda verilen taahhiitlerin yerine getirildigine inaniyorum.

Kaldigim konaklama tiirii kapsaminda sunulan hizmetleri yeterli buluyorum.

Kaldigim konaklama tiirii kapsaminda tekrar tatile ¢ikmayi diisiiniiriim.

Cevreme bu konaklama tiiriiyle tatile cikmalarini tavsiye ederim.

Bu otelin marka bilinirligini yiiksek buluyorum.

Otelin yer aldig1 yerlesim bélgesinin bilinirligini yiiksek buluyorum.

Bu bdlgenin iilkemde bilinirligi yiiksektir.

Bu otelin iilkemde bilinirligi yiiksektir.

Tiirkiye’de tatil yapmak beni mutlu ediyor.

Bu bdlgede tatil yapmak beni mutlu ediyor.

Bu otelde tatil yapmak beni mutlu ediyor.
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13. Kaldigimiz konaklama tiirii kapsaminda konakladigimiz otelin fiziki olanaklar1 ve teknik donammm hakkindaki
beklentileriniz ve algilamalariniz nasildir?

Beklentiler P Algilamalar
- .. OTELIN FIZIKI OLANAKLARI VE vy ..
1.Cok diisiik.......... 5. Cok Yiiksek TEKNIK DONANIMI 1. Cok kétii............. 5. Cok iyi

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Yatak

Oda

Plaj

Restoran

Bar

Yiyecekler

Icecekler

Havuz

Eglence Merkezleri

Ortak Kullanim alanlar1 (WC. vb)

Otopark

Spa

Fitness Center

Asansor

Aligveris Magazalari

Kisisel Bakim Mekanlari

14. Kaldiginiz konaklama tiirii kapsaminda konakladigimz otelin hizmet kalitesi hakkindaki beklentileriniz ve
algilamalarimz nasildir?

Beklentiler Algilamalar
1.Cok diisiik..........5. Cok Yiiksek HiZMETLER 1. Cok kotii........... 5. Cok iyi
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Giris islemleri
Otele Ulagim
Oda Temizligi
Oda servisi

Yiyecek servisi

Icecek servisi

Aktiviteler

Ortak kullanim alanlarinin kontrol ve bakimlari

Istek ve sikayetlerin dikkate alinmas:

15. Konakladiginiz otelin personeli hakkindaki beklentileriniz ve algilamalarimz nasildir?

Beklentiler Algilamalar
1.Cok diisiik..........5.Cok Yiiksek PERSONEL 1. Cok Kotii.......or... 5. Cok iyi
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Fiziksel Gortiinimi (Kilik-kiyafeti)

Bilgi ve becerisi

Ciddiyeti

Miisteriye ilgisi

Diger ¢aliganlarla uyumu ve is birligi

16. Cinsiyet: [ Kadin O Erkek

17. Milliyet: O Alman O Ingiliz O Rus [ Hollandalt [ Norvegli

O Finlandiyalh O Isve¢li O Danimarkali O Ukraynalt O Diger..............

18. ikamet ettigi kentin niifusu: [ 50.000’den az [0 50.000-100.000 [1100.001-250.000 [ 250.001+
19.Yas: ...,

20. Medeni durumu: OEvli O Bekar O Dul (Esi 6lmiis, bosanmus)

21. Cocuk sayisi: ..............coeunene

22. En son bitirdigi okul: O flkokul I Ortaokul O Lise O Onlisans O Lisans OLisansiistii
23. Aylik gelir diizeyi: I 1000 € ve alt1 [J 1001 €-2000€ 2001 €-3000€

O 3001€-4000€ O 4001€-5000€ [0 5001€ +

24. Mevcut (mesleki) durumunuz: 00 Memur O isci O Is Sahibi (Kendi Isi) ~ Olissiz

O Ev hanim O Ciftci O Emekli O Ogrenci  ODiger..................

25. Siyasi Goriisii: O Liberal O Muhafazakar O Milliyet¢i [ Sosyal Demokrat 0 Komiinist O Diger.................
26. Dini inanci:J Ortodoks O Misliman O Anglikan O Musevi O Katolik

O Ateist O Protestan O Diger...............

27. Kendinizi nasil tammlarsimz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

O Comert O Sabirl [ Sakin OSosyal O lyimser [0 Diizenli O Konuskan

O Hosgoriilii [0 Maharetli O Israrct O Agirbashh O Atilgan [0 Hareketli O Daginik

O Sessiz O Sakar O Sinirli O Cekingen O Umursamaz
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EK 3- INGILiZCE ANKET FORMU

Dear Guest,

This questionnaire, has been provided for collecting data for dissertation thesis, titled as “A Comparative
Analysis of Foreign Customers in Tourism Industry Based on Destinations: An Application in Alanya,
Kundu, Belek and Side” consulted by Prof. Dr. Mehmet Emin INAL and conducted in Akdeniz University,
Institute for Social Sciences, Department of Tourism and Hospitality Management. Your sincere answers will
increase the effectiveness of research. The results of the research will not be used for any other purposes and
your answers will be certainly kept secret. Thank you for spending your valuable time. Enjoy your holiday©

Thesis Supervisor Thesis Student
Prof. Dr. M. Emin INAL Research Assisstant Mustafa KAVACIK
inal@akdeniz.edu.tr mkavacik@akdeniz.edu.tr

1.Hotel Region: O Alanya O Kundu O Belek O Side
2.The reason for holiday: CEntertainment-Recreation OCultural OHealth OWork  OOther.........

3.Form of travel: [ Independent O Package Tour [ Semi-independent holiday (Fly&Drive)
4.Who are you spending your holiday with? 0 Alone O My spouse O My family
[0 My children O My friend(s) OOther .........c.oeveeni

5.Please mark the first three of the means of communication you got information in order of priority while choosing
the region/hotel (1. Very important, 2. Somewhat important, 3. Important):

() Tour operator/ Travel Agent () TV-Radio ( ) Newspaper/Magazine

( ) Recommendation of a friend () Internet ( ) Brochure () Other.........

6.How many times have you been to this hotel (If it’s first, please don’t answer question 9):[JFirst time [0 2 (03 [J4+
7.Duration of your accommodation in this hotel: ................... days

8.Type of accommodation:

O Only Bed (OB) [ Bed and Breakfast (BB) O Half Board (HB) Full Board (FB)
O Allinclusive system O Other .....................

9.Which type of accommodation did you choose in previous holiday?

O Only Bed (OB) [ Bed and Breakfast (BB) O Half Board (HB) Full Board (FB)
O All inclusive system O Other .....................

10.If it’s All Inclusive System, which type of it did you choose?

[0 Ultra/High Class [0 Maximum I Imperial [ Classical

11.Please indicate the degree of influence of following factors on choosing this type of accommodation,

Effective 5.Completely effective)

holiday in this region and hotel. (1. Completely ineffective 2. Ineffective 3. Neither effective nor ineffective 4.

In choosing type of

FACTORS :
accommodation

In choosing region In choosing hotel

1121345112 |3]4[|5)11]2]3]4

5

Sea-sand-sun and other natural wealth

Friendly local people

Comfort-safety

Price

Package content

Historical and cultural values

Entertainment facilities

Accommodation facilities

Tour Operator-Travel agent

Recommendation of a friend

The effect of family

The effect of media
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12.Please indicate your level of participation in the following statements.

1.Strongly diSagree. .. ..o e 5..Strongly agree 11213145

| believe that it is worth the price | paid within the context of type of accommodation.

| believe that commitments given by hotel is performed within the context of type of accommodation.

| find the services provided enough within the context of type of accommodation.

I think that | wil go on holiday again within the context of type of accommodation.

I recommend around me to go on holiday within the context of type of accommodation.

I think that this hotel has a high brand awareness.

I think that the region of this hotel has high awareness.

This region has high awareness in my country.

This hotel has high awareness in my country.

I’m happy to go on holiday in Turkey.

I’m happy to go on holiday in this region.

I’m happy to go on holiday in this hotel.

13.What are your expectations and perceptions of the physical facilities and technical equipment of the hotel
within the context of type of accommodation?

Expectations PHYSICAL FACILITIES AND Perceptions
1.Very low.................. 5. Very high TECHNICAL EQUIPMENT OF THIS 1. Very bad........... 5. Very good

1 2 3 4 5 HOTEL 1 2 3 4 |5

Bed

Room

Beach

Restaurant

Bar

Food

Beverages

Swimming pool

Entertainment facilities

Common areas (WC etc.)

Car park

Spa&wellness

Fitness Center

Elevator (Lift)

Shopping places

Personal-care places

14.What are your expectations and perceptions of the service quality of the hotel within the context of type of
accommodation?

Expectations Perceptions
1L.Very low.....ooveveees 5. Very high SERVICES 1. Very bad........... 5. Very good
1] 2 3 4 5 1 2 3 4 |5
Check-in

Access to hotel

Housekeeping

Room service

Food service

Beverage service

Activities

Control and maintenance of common use areas

Pay attention to requests and complaints

15.What are your expectations and perceptions of hotel personel you stay in?

Expectations Perceptions
1.Very low........... 5. Very high PERSONNEL 1. Verybad ......... 5. Very good
1] 2 3 4 5 1 2 3 4 |5

Physical appearance (uniform)

Knowledge and skills

Seriousness

Attention to the guest

Compliance and cooperation with other employees
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16.Gender: [OFemale OMale

17.Nationality: 0 German [ English O Russian O Norwegian O Finn O Dutch
OSwedish O Danish O Ukrainian O Other..............

18.The population of your city: 0 Less than 50.000 [ 50.000-100.000 [J 100.001-250.000 [J250.001+
19.AQ€: i

20.Marital status: COMarried OSingle OWidow (Husband/wife died, divorced)

21.Number of children: ........................

22.The last school you finished: OPrimary school 0 Middle school CIHigh school

O Vocational school O Undergraduate OPostgraduate (Master/Ph.D.)

23. Income level (monthly): O 1000 € and below [ 1001 €- 2000€ 0O 2001 €- 3000€

O 3001€-4000€ O 4001€-5000€ O 5001€ +

24.Current position:J Government Officer [ Private Sector Employee [ Employer (Self employed)
O Farmer [ Housewife O Retired O Student OUnemployed O Other...........

25.Political view: [ Liberalist [ Conservative [ Nationalist O Social Democrat

O Communist OOther............

26.Religious belief: [ Orthodox [ Muslim [ Anglican [ Jewish [ Catholic

O Atheist O Protestant O Other.........

27.How would you describe yourself (You can choose more than one choice)?

[J Generous [J Patient O Calm OSocial [J Optimist O Tidy [ Talkative
[ Tolerant I Skillful [ Persistent [ Bland OPlucky [0 Energetic [ Straggled
O Silent O Clumsy O Nervous [ Withdrawn O Reckless
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EK 4- ALMANCA ANKET FORMU

Sehr geehrte Teilnehmer,

Diese Forschung (Doktorarbeit), ist an der Akdeniz-Universitit, Abteilung Tourismus und Hospitality
Management am Institut fiir Sozialwissenschaften, unter der laufenden Aufsicht von Prof. Dr. von Mehmet Emin
Inal "Eine Vergleichende Analyse Der Auslandskunden Nach Angaben Reiseziele der Tourismussektor:
Alanya, Kundu, Belek und Side-Anwendung" entwickelt worden. Durch Ihre Antworten dieser Ausarbeitung
verbessern Sie die Wirksamkeit und die Ergebnisse der Forschung. Ihre Angaben werden streng vertraulich
behandelt und nicht fiir andere Zwecke verwendet. Vielen Dank fiir IThre Aufmerksamkeit, wiinschen Thnen einen
guten Urlaub©

Aufsicht Promotion
Prof. Dr. M. Emin iNAL Wissenschaftlicher Mitarbeiterin Mustafa KAVACIK
inal@akdeniz.edu.tr mkavacik@akdeniz.edu.tr

1.Die Regierung des Hotels: [0 Alanya 0 Kundu [J Belek [J Side

2. Grund fiir den Urlaub: [ Entertainment-Erholung [ Kultur [ Gesundheit [0 Arbeit [ Andere....
3. Art der Reise: O Unabhéngige tour [ Pauschalreise [ Halb unabhéngigen tour (Fly&Drive)

4. Begleitperson im Urlaub? O Alleine O Ehemann bzw.-Frau O Familie O Kinder

O Freunde O Andere .........

5. Wo haben Sie die Informationen iiber das Hotel und Gebiet fiir Ihre Entscheidung erhalten? (Bitte nach
Schwerheitsgrad ankreuzen):

( ) Reiebiiro ( ) TV-Radyo ( ) Zeitung / Magazine () Empfehlung

() Internet () Katalog ( )Andere ............

6. Wie oft waren Sie in dem Hotel? (Falls es Ihr ertser Besuch ist bitte beantworten sie nicht 9. Frage):
OErstesMal 02 O3 0O4+

7. Aufenthaltsdauer: ......................... tage

8. Art der Unterkunft: O nur Zimmer (OB) O Zimmer+Friihstiick (BB) O Halb-Pension (HB)
O Vollpension (FB) O All-Inklusiv O Andere ............

9. Art der Unterkunft bei vorheriger Anreise?

O nur Zimmer (OB) 0 Zimmer+Friihstiick (BB) [0 Halb-Pension (HB) [ Vollpension
O All-Inklusiv COAndere ........oooevinneie

10. Welches Art hitten Sie gwiihlt, falls Ihre Entscheidung fiir All-Inklusiv wére?
O Ultra/High Class O Maksimum O Imperial O Klassich

11. Bitte wihlen Sie Faktore Ihrer Entscheidung fiir die dieser Art der Unterkunft, fiir dieses Gebiet, fiir
dieses Hotel. (1. vollig wirkungslos 2. Wirkungslos 3. weder effektiv noch ineffektiv
4. wirksam 5. sehr wirksam)

FAKTOREN Wahl der Wabhl des Gebites Wahl des Hotels
Unterkunfts-Form

1123451123 |4|5)11]2|3|4]5

Stanrd, Meer, Sonne und andere Natur-Ressorucen

gastfreundliche Menschen / Bevolkerung

Frieden und Sicherheit

Preis

Angebots-Inhalt

Historische und kulturelle Werte

Unterhaltung

Unterkunft

Reisebiiro

Empfehlung

Familien-Empfehlung

Medien-Wirkung
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12. Bitte geben Sie Ihre Meinung an den folgenden Aussagen.

1. trifft iiberhapt nicht zu 5. trifft vollig zu 11213415

Ich glaube, dass die Gebiihr fiir meine Unterkunft gerechtfetrigt ist.

Ich glaube, dass mein Aufenthalt die Versprechen und Verpflichtungen vom Art der Unterkunft erfiillt.

Ich finde die Dienstleistung im Rahmen der Unterlunft ausreichend.

Ich wiirde wieder unter den gleichen Bedingungen einen Urlaub machen.

Ich wiirde meinem Umfeld diese Bedingungen empfehlen.

Ich finde, dass dieses Hotel einen hohen Bekannstheitsgrad hat.

Ich finde, dass die Region vom Hotel einen hogen Bekanntheitsgrad hat.

Diese Region stérkt die Stellung in meinem Land.

Ich finde, dass dieses Hotel die Stellung in meinem Land stérkt.

Es macht mich gliicklich in Tiirkei Urlaub zu machen.

Es macht mich gliicklich in dieser Region Urlaub zu machen.

Es macht mich gliicklich in diesem Hotel urlaub zu machen.

13. Wie sind Thre Einschitzungen, Wahrnehmungen und Erwartungen der Anlagen, Service und
technischen Ausriistung des Hotels im Rahmen Thres Unterkunftes?

Erwartungen : . Wahrnehmungen
1. sehr niedrig........... 5. Sehr hoch Service und technﬁg?ee] Ausstattung vom 1. sehr schlecht.......5. Sehr gut

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Bett

Zimmer

Stanrd

Restaurant

Bar

Essen

Trinken

Pool

Entertainment

Offentliche Rdume (WC. usw)

Parkplatz / Tiefgarage

Spa

Fitness Center

Fahrstuhl

Einkaufsmoglichkeiten

Korperpflege-Center

14. Wie sind Thre Erwartungen und Wahrnehmungen beziilich der Qualitit des Hotels im Rahmen
Ihres Unterkunftes

Erwartungen Wahrnehmungen
1.Sehr niedrigt......5.Sehr hoch Dienstleistungen 1. Sehr schlecht....5. Sehr gut
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Check-In-Verfahren

Transport zum Hotel

Sauberkeit der Zimmer

Zimmer-Service

Essen-Service

Trinken-Service

Aktivititen

Kontrolle und Pfelge der 6ffentlichen Rédume (WC etc.)

Betrachten von Bitten udn Beschwerden
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15. Wie sind lhre Erwartungen und Wahrnehmungen in diesem Hotel iiber das Personal wihrend Ihres
Aufentahltes?

Erwartungen Wahrnehmungen
1.Sehr niedrigt........... 5.Sehr hoch Personal 1. Sehr schlecht....5. Sehr gut
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Phisikalisches Aussehen (Kleidung)

Kenntnisse und Féahigkeiten

Ernsthaftigkeit

Beriicksichtigung der Interessen vom Kunden

Zusammenarbeit mit den anderen Mitarbeitern

16. Geschlecht: O Weiblich [0 Ménnlich

17. Nationalitit: [ Deutsch [ Englisch [ Russisch [ Dutch [0 Norwegisch
O Finnisch O Schwede [ Dénisch [0 Ukrainisch [ Andere ..............

18. Bevilkerungsanzahl der Stadt des Wohnsitzes: 1 Mehr als 50.000 0 50.000-100.000

[0 100.001-250.000 [ 250.001+

19. Alter: ...l

20. Familienstand: [0 Verheiratet O Leidg [0 Witwe (verwitwet geschieden)

21. Anzahl der Kinder: ........................

22. Schulabschluss: OO Grundschule [ Mittelschule O Abitur O Associate-Abschluss

OO Universitit [ Promotion

23. Monatseinkommen: [0 1000 € oder weniger [1 1001 €-2000€ [0 2001 €-3000€ [0 3001€-4000€
0 4001€-5000€ 0 5001€ +

24. Beruf: O im 6ffentlichen Dienst [ im privaten Sektor O Selbstindig [ Bauer

[0 Hausfrau I Rentner [ Schiiler /-In [ Arbeitslos O Andere...............

25. politische Meinung: [ Liberal [ Konservativ [ Nationalist [J Sozial-Demokrat

0 Kommunist OAndere.........

26. Religion: O Orthodox O Islam O Angelikanisch O Jidisch O Katholisch
O Atheist O Protestant O Andere...........

27. Wie wiirden Sie sich beschreiben (Sie konnen wihlen, mehr als eine Option)?

O groBziigig O geduldig O ruhig O sozial O optimistisch O ordentlich [ gesprachig

O toleran O geschickt [ aggresiv. O unordentlich O wagemutig O beweglich [ ruhig
O Wiirdig und ruhig O ungeschickt O nervos O schiichtern O unbekiimmert
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EK 5- RUSCA ANKET FORMU

YBakaeMbli y4acTHHUK,

Ot0 mccnenoBaHue npoBoauTcess Cperu3eMHOMOPCKHM YHHBEPCHTETOM Typu3Ma M TOCTHHHYHOTO XO3SHCTBa
nemapTaMeHTa HCTHTYTa CONMANBHBIX HAayK, podeccopoM, TokTopoM Mexmer OmuH MHan “CpaBHUTEIBHBIHA
aHaIM3 3apyOeKHBIX KJIMEHTOB B MHAYCTPHM TypH3Ma, OCHOBAaHHBIX Ha HampasieHus: [IpumeHeHne B Ananuw,
Kynny, benex n Cune” npennasHaveH Juisi cOopa JaHHBIX U1 JOKTOPCKOW aucceprauuu. Pe3ynprarsl omnpoca
UCCIIEJIOBaHMs TI03BOJIAT NMOBBICUTH ee dpdexTuBHOCTh. MIHGOopManust OyzneT ctporo KOH(GUAESHINAIBHON U He
OyJIeT UCIONb30BaHa sk Kakux-1u0o apyrux neieil. Criacu6o 3a nposBieHble moMomls 1 uHTepec. ©

Hay4Hblii pYKOBOJIHTEIDL AcnupaHT

Ipodeccop nokrop M.Omun Muan Hayunslit cotpyanuk M.KaBaxuk
inal@akdeniz.edu.tr mkavacik@akdeniz.edu.tr

1. O6aacrth , rae HAXoAUTCHA oTeNb: [1 Anmanus O Kyuny O Benex O Cune

2. TIlpuuunoii B3sTh oTIycK:[] OTnpix-Passnedenne [ busnec [ 3noposbe [ Kymerypuas [0 [pyroe....
3. Tun noe3aku: [ Camocrostensno [ Typ noesnka 01 U to u apyroe(Ilepener u [Toe3nxa)
4. C xem enure B ormyck? [1Omun O ¢ myx/c most :kena [ c cembeit [0 c peremu O ¢ apy3esamu

5. O6sacts / OTKyna Bbl y3Haau nHGopManuio 00 orene? (YKa:xKuTe nNepBble TPH BAPUAHTA B MOPSIIKe
BaKHOCTH):

( ) Typomeparop / ArenctBo () CrytaukoBoe TV pamno () I'azera / Kypnan () Cosertsl apys3eit
( ) Untepuer ( ) Bpomypa () Apyroe ............

6. Bpems Bamero npu6bitusi (Ec/iu BiepBble epexouTe He 0TBevaiiTe HA IeBATHII BOMPOC):

O Brepsoie [ 2 K] 04 u 6omee

7. IIpoAOIKUTEIHHOCTD BAIET0 MPUOBIBAHUSA: .........eeveneen.... oHeHn

8. Tun npoxuBanus: [1 tonsko Homep (OB) [ nomep u 3aBTpak (BB) O nonynaucuon (HB)

O naucuon (FB) O Cucrema Bee Brmoueno [ JIpyroe ................eee..

9. Kak Bsl nmpenmoyuraau panbiie?

O roxpxo HOMep (OB) O nomep u 3aBTpak (BB) O monymaucuon (HB)

O mancwon (FB) O Cucrema Bee Brimroueno [ JIpyroe ..........ooeveeennne

10. it Eciin BBI BbIOpAJIu TYP Bce BKJIIOYEHO , YTO BbI mpennourere?

O Beiciumii YnbTpa Kinace O Makcumym O Wmmepuan O Knaccnuecknit

11. YxkaxuTe mokaayicra,co0TBeTCTBYeT JIM BbIOPAaHHBIA BaMU THI pa3MeLleHHUs] B 3TOM peruoHe J1Jsi
OTABIXA B 3TOM OTeJIe. 1. CoBepIlIeHHO HE YIOBIECTBOPHTEIBHO. ... ccveereereeenrerieenrns 5. B nmomnHOi1 Mepe
YJIOBIICTBOPHUTEIHLHO

IIpu BBIOOpPE THIA Tpu BriGope NpH BHIOOPE 3TOTrO
®AKTOPBI P P pacmosokenus P P
pa3Melenns oTeunst oTeas

11213451123 [4|5)1 ]2 |3 ]4]5

Mope-ConHIEe-NIeCOK U APyrue MPUPOHBIE PECYPChI

I[py)KeCTBeHHOe OTHOIIICHHE MECTHBIX YKHUTEIICH

Croko#cTBHE U 0€30I1aCHOCTH

Ilena

Kommekr ITYTEBKU

HcTopuko-KyabTypHbIE HEHHOCTH

PasBneuenus

Kuibe

TyponepaTop-AreHcTBO

Coser apy3ei

Bimsiane ceMbn

Bimsiane mequa
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12. YkaknuTe YpPOBeHb BAIIEr0 YYACTHS B CJEIYIONINX YTBEPKICHHSIX.

1. KaTeFOpI/I‘IeCKI/I HEC COTJIACCH.....ciivviiiiiiiiiiii s 5. IToJTHOCTBIO COIIACEH OT

bl CUHUTar, 4YTO BCC B COOTBCTCTBUU C CyMMOﬁ, yrmaquHOi/i 3a MOC pasMCUICHHUC

Pl cyuTaro, 4To 00s13aTeNbCTBA MPEAOCTABJICHBIC IO TUITY »XWUJIbS,BBIIIOJTHECHBI IIOJTHOCTBHIO

Pl cyuTaro, 4To 00s13aTeNbCTBA MPEAOCTABJICHBIC T10 O6CJIy)KI/IBaHI/IIO,BBIHOHHeHI>I IIOJIHOCTBIO

1 1OBOJIEH MOUM MECTOM Hpe6I>IBaHI/I$[ 1 JyMaro CHOBA NMPUECXATh Cr0Ja B OTIIYCK

bl 6y£[y PEKOMCHAOBATH OTOT THUII pa3MCIICHUS JI1 CBOUX z[py3e171.

S cuuTaro 3TOT OTENh MMEET BRICOKYIO Y3HABAGMOCTh OpeH/Ia.

CuynTaro oueHb XOpOIIKUM MECTO pacClOJIOKCHUA OTCJIA.

S cuuTaro 3TOT PEruoH MMECT BBICOKYIO Y3HABACMOCTL B CTPpAHC.

S cuuTaro 3TOT OTENIb UMEET BBICOKYHIO Y3HABACMOCTb B 3TOM PECTUOHE.

MHe HpaBUTCS IPOBOJUTH CBOM OTHYCK B Typuuu .

MHe HpaBUTCSI IPOBOANUTH CBOM OTIIYCK B 3TOM paioHE.

Mmue HpPaBUTCA NPOBOJAUTH CBOM OTITYCK B 3TOM KYPOPTHOM OTCJIC.

13. Bamu o:KuIaHNS M PeICTABJIEHUS 0 Pa3MellleHHH, B 0CTAHABJINBAKIIEMCS BaMU oTeJie?

Lo Oxuanus 5 N MMPEACTABJIEHUS O MATEPUAJIBHO-
-OdeHp  HU3KASL........... - TEXHUUYECKOMU BA3E U TEXHUYECKOM

OueHb BbICOKAsI
1 213|415 OBOPYJIOBAHUMN

04YeHb XOPOLUHIi

JIefCTBUTEILHOCTD
1. YIKACHBIH. e eeueereeneneenes 5.

1

2

3

4

KpoBath

Komnara

Ik

Pectopan

bap

IIutanue

Hanutku

Bbacceiin

PasBnekaresbHbli LEHTP

MecTa 00111ero nojib30BaHus (Tyaner u T.1.)

ITapxoBka

Cma -1ieHTp

DuTHEC-LEHTP

Judt

MarasuHs!

OtHomeHne TIIEpCOHaJIa K roCTsIM

14, #i Bamu o0XUIAHUS,B OCTAHABJIWBAKOIIEMCH BaMH OTejde, THI pa3MellleHHs W Ka4ecTBO

00CTyKUBAHUS?

Oxuanus JeicTBUTENBHOCTD
1.04yeHb HU3KAAL......... VCIVIH 1. YARACHBIeuneessssnnsseese.
5.04eHb BbICOKAS 5. o4eHb XOpoLIMii
112(3]|4 5 1 2 3 4 5

Perucrpanus

TpaHcnopt g0 otens

UuctoTa B HOMEpE

O6ciykiBaHue B HOMEpax

OOwmenur

3aka3 HaIlUTKOB

PasBrneuenus

OCMOTp 1 TCXHUYCCKOC Oﬁcﬂy)KHBaHHe MeCT OOIIIEro MoJb30BaHMS

Paccmotpenue npock0 1 xanob
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15. ii KakoBbI Balllu 0;KMIAaHHSI U BOCIPHUSTHE OT €ro MepPCoHAJIa , 32 BpeMsl MpedbIBaHUSI B 0TeJie?

Oxunanus JlecTBUTENBHOCTD
1.04eHb HU3KAA.......... MEPCOHALI l.ymacnblﬁ..........: ......
5. O4yeHb BBICOKASI 5. oueHb XOpoIMHii
11234 5 112131415

Buernuit Bun (pecc-ko)
3HaHUS ¥ HABBIKH
Cepbe3HOCTh
OTHOIIEHNE K TOCTSIM
CoOroieHue mpaBuil MOPSAKA H COTPYIHUYECTBO C JPYTUMHI
paboTHHKaMHU
16. % Moa: [ XKenckuit [ Mymxckoit
17. it I'paxnancreo: [ Hemeu[ Aurmuuanun O Pycckuit O lomnanzen O Hopeexen

O ®un O HIsen O dartuanun O Vkpaunen O Jpyroe..............

18. it Yncaennocts Haceaenusi ropoxa:[] menee 50.000 O or 50.000-100.000 O ot 100.001-250.000
O ot 250.001 u BbImIC

19.if Bo3pact: ..........covnnnnnl.

20. it Cemeiinoe nosoxenue: [1 Xenat,3amyxem O Hexxenat/Hesamyxxem [ Broser(sa) (ymep wiu
pa3BezicH)

21. i YHciI0o geTed: .......oooveeeenn...

22. i Ilocaennee odpazoBanmne: [1HauanpHas mkona [ mkona Bropoit crynenn [Cpennss mkona
OacconmupoBanneiM creniern  LCrapinue xinaccslCIBeIcinee y4u 3aBeaeHue

23. i1 Exemecsaunbiii noxoa: [1€1000 u umoxke [ ot € 1001 - €2000 O ot €2001 -€3000

O ot €3001-€4000 O or €4001-€5000 O ot €5001 u BbItie

24. it Ipodeccnonanbhoii ctatyc: [ Tocemyxamuit O Cayxammit O Brazgernen 6usHeca
[0 BespaboTHbrii
O nomoxo3siika O depmep [ Ha mencuro O crymenr O Jpyroe ..................

25. it Mosmruveckmii craryc:[Jlubepan [Koucepsarop [Harmonanuct [Corman-gemokpar
OKomynuct O pyroe........

26. it OTHomenue K pesiurun: 1 Opromokc O Mycynsmannr O Anrmuiickuit [ Espeit

O Karonux O Arencr O Iporectanr O Mpyroe..........

27. it Omumnre ce6n? lllenperii OTepnenuBbrii OCnoxolinsiit OCouunanbHbIi
OOnTumMucTHIHBIH Ollopsinounsiii [IPasroBopumBbiii  Creprumenii Ywmensiii  CDHerepnesnusbiii
O Tocrotiubrit OArpeccusnbiii  OTloasrkHbIH OHepsinutueeiit  OTuxwuit

OHeyxmoxwuit OHepeupiii  [IPo6kuit O6e3paccyaubrii
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OTEL ADI DESTINASYON | YILDIZ SAYISI
1 |HOLIDAY GARDEN RESORT OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
2 |LEODIKYA RESORT OTEL ALANYA 5YILDIZLI
3 |TIVOLI RESORT OTEL ALANYA 5YILDIZLI
4 | ALARA KUM OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
5 | ALARA STAR OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
6 | AVENTURA PARK HOTEL ALANYA 5 YILDIZLI
7 |MY HOME RESORT OTEL ALANYA 5YILDIZLI
8 |SENTIDO GOLD ISLAND ALANYA 5YILDIZLI
9 |BERA ALANYA OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
10 | MUKARNAS SPA RESORT ALANYA 5 YILDIZLI
11 | GRANADA LUXURY RESORT & SPA ALANYA 5 YILDIZLI
12 | BUKET RESORT & SPA ALANYA 5YILDIZLI
13 | SAPHIR RESORT&SPA ALANYA 5YILDIZLI
14 | ALAIYE RESORT &SPA HOTEL ALANYA 5 YILDIZLI
15 | SIDERA OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
16 | WHITE GOLD ALANYA 5YILDIZLI
17 |JUST IN BEACH HOTEL ALANYA 5YILDIZLI
18 | ADENYA HOTEL & RESORT ALANYA 5YILDIZLI
19 | DRITA OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
20 | DELPHIN BOTANIK OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
21 | LONG BEACH RESORT &SPA ALANYA 5YILDIZLI
22 | KRIZANTEM KATYA HOTEL ALANYA 5YILDIZLI
23 | TITAN SELECT OTEL ALANYA 5YILDIZLI
24 | MC ARANCIA RESORT OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
25 | AKTIF TURIZM HOTEL HAPPY ELEGANT ALANYA 5YILDIZLI
26 | GOLDCITY OTEL ALANYA 5YILDIZLI
27 | MARITIM HOTEL CLUB ALANTUR ALANYA 5YILDIZLI
28 | GRAND KAPTAN OTELI ALANYA 5 YILDIZLI
29 | MERYAN OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
30 | OZKAYMAK OTELI ALANYA 5YILDIZLI
31 | GALERI RESORT HOTEL ALANYA 5YILDIZLI
32 | SUNTOPIA PEGASOS ROYAL - RESORT & CLUB ALANYA 5YILDIZLI
33 | HOTEL KEMAL BAY ALANYA 5 YILDIZLI
34 | DINLER OTEL ALANYA 5 YILDIZLI
35 |HOLIDAY PARK RESORT HOTEL ALANYA ALANYA 5 YILDIZLI
36 | PORTO AZZURRO DELTA OTEL ALANYA 5YILDIZLI
37 | ROYAL VIKINGEN RESORT ALANYA 5 YILDIZLI
38 | ALARA PARK OTEL ALANYA 5YILDIZLI
39 | AYDINBEY GOLD DREAMS ALANYA 5YILDIZLI
40 | DELPHIN DELUXE RESORT ALANYA 5YILDIZLI
41 | UTOPIA WORLD ALANYA 5YILDIZLI
42 | ARYCANDA OTEL ALANYA 5YILDIZLI
43 | DOGANAY OTELI ALANYA 5YILDIZLI
44 | STELLA BEACH ALANYA 5YILDIZLI
45 | TIMO ALANYA 5YILDIZLI
46 | SUNSET BEACH ALANYA 5YILDIZLI
47 | SENTIDO ZEYNEP RESORT & SPA OTEL BELEK 5YILDIZLI
48 | CESARS TEMPLE OTELI BELEK 5YILDIZLI
49 | ALVA DONNA BELEK 5YILDIZLI
50 | DYADOM HOTELS BELEK RESORT BELEK 5YILDIZLI
51 | AYDINBEY FAMOUS RESORT OTEL BELEK 5YILDIZLI
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52 | BELEK BEACH RESORT OTEL BELEK 5YILDIZLI
53 | ELA QUALITY RESORT OTEL BELEK 5YILDIZLI
54 | CALISTA LUXURY RESORT OTEL BELEK 5YILDIZLI
55 | SPICE HOTEL&SPA BELEK 5 YILDIZLI
56 | SUSESI LUXURY RESORT BELEK 5 YILDIZLI
57 | CRYSTAL PALACE FAMILY RESORT BELEK 5YILDIZLI
58 | VERA CLUB HOTEL MARE BELEK 5YILDIZLI
59 | CRYSTAL TATBEACH GOLF RESORT & SPA BELEK 5YILDIZLI
60 | VOYAGE BELEK BELEK 5 YILDIZLI
61 | VERA VERDE BELEK 5 YILDIZLI
62 | SHERWOOD DREAMS RESORT HOTEL BELEK 5YILDIZLI
63 | SENSIMAR BELEK RESORT &SPA BELEK 5YILDIZLI
64 | JACARANDA CLUB&RESORT BELEK 5YILDIZLI
65 | ATTALEIA SHINE BELEK 5 YILDIZLI
66 | LIMAK ATLANTIS OTEL BELEK 5YILDIZLI
67 | ADORA RESORT OTEL-TATIL KOYU BELEK 5YILDIZLI
68 | IBEROSTAR BELLIS OTEL BELEK 5YILDIZLI
69 | CLUB MAGIC LIFE WATER WORLD IMPERIAL BELEK 5YILDIZLI
70 |IC HOTEL SANTAI BELEK 5 YILDIZLI
71 | XANADU RESORT HOTEL BELEK 5 YILDIZLI
72 | BEL CONTI RESORT BELEK 5YILDIZLI
73 | LETOONIA GOLF BELEK BELEK 5YILDIZLI
74 | SIRENE BELEK BELEK 5 YILDIZLI
75 | CLUB MAGIC LIFE BELEK IMPERIAL BELEK 5YILDIZLI
76 | CORNELIA DE LUXE RESORT BELEK 5 YILDIZLI
77 | PAPILLON AYSCHA BELEK 5YILDIZLI
78 | GLORIA VERDE RESORT BELEK 5YILDIZLI
79 | CHERVO CLUB SIRENA HOTEL BELEK 5 YILDIZLI
80 | CRYSTAL PARAISO VERDE RESORT & SPA BELEK 5 YILDIZLI
81 | ADAM & EVE OTEL BELEK 5YILDIZLI
82 | MARITIM PINE BEACH RESORT BELEK 5YILDIZLI
83 | SUENO HOTELS GOLF BELEK BELEK 5YILDIZLI
84 | LYKIA WORLD & LINKS GOLF ANTALYA BELEK 5 YILDIZLI
85 | MAXX ROYAL BELEK BELEK 5 YILDIZLI
86 | CORNELIA DIAMOND GOLF RESORT&SPA BELEK 5YILDIZLI
87 | GLORIA GOLF RESORT BELEK 5YILDIZLI
88 | ROBINSON CLUB NOBILIS GOLF OTEL BELEK 5YILDIZLI
89 | CARYA GOLF OTEL BELEK 5 YILDIZLI
90 |ROYAL HOLIDAY PALACE KUNDU 5 YILDIZLI
91 | DELPHIN DIVA OTEL KUNDU 5YILDIZLI
92 | IC GREEN PALACE KUNDU 5YILDIZLI
93 | LIBERTY HOTEL LARA KUNDU 5YILDIZLI
94 | CONCORDE DE LUXE RESORT KUNDU 5YILDIZLI
95 | ROYAL WINGS HOTEL KUNDU 5YILDIZLI
96 | MELAS LARA OTEL KUNDU 5YILDIZLI
97 | LIMAK LARA DE LUXE HOTEL & RESORT KUNDU 5 YILDIZLI
98 | BAIA LARA HOTEL KUNDU 5YILDIZLI
99 | SWERWOOD BREEZES RESORT OTEL KUNDU 5YILDIZLI
100 | DELPHIN IMPERIAL LUXURY RESORT KUNDU 5YILDIZLI
101 | WORLD OF WONDERS ( WOW ) TOPKAPI PALACE KUNDU 5YILDIZLI
102 | RIXOS LARES OTEL KUNDU 5YILDIZLI
103 | WORLD OF WONDERS KREMLIN PALACE KUNDU 5YILDIZLI
104 | VENEZIA PALACE KUNDU 5YILDIZLI
105 | FAME RESIDENCE LARA KUNDU 5 YILDIZLI
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106 | DELPHIN PALACE KUNDU 5YILDIZLI
107 | TITANIC RESORT OTEL KUNDU 5YILDIZLI
108 | MIRACLE RESORT KUNDU 5YILDIZLI
109 | KERVANSARAY OTEL KUNDU 5 YILDIZLI
110 | SURAL OTELI SiDE 5 YILDIZLI
111 | SURAL SARAY OTELI SIDE 5YILDIZLI
112 | ASTERIA ELITA RESORT HOTEL SIDE 5YILDIZLI
113 | GRAND OTEL ART SIDE SIDE 5YILDIZLI
114 | CRYSTAL SUNRISE QUEEN LUXURY RESORT &SPA SiDE 5 YILDIZLI
115 | CRYSTAL PALACE SiDE 5YILDIZLI
116 | CRYSTAL ADMIRAL SIDE 5YILDIZLI
117 | PEMAR OTEL SIDE 5YILDIZLI
118 | IBER SERRA PALACE SIDE 5YILDIZLI
119 | SIDE MARE RESORT&SPA OTEL SiDE 5 YILDIZLI
120 | SIDE BREEZE OTEL SIDE 5YILDIZLI
121 | NOVUM GARDEN SIDE SIDE 5YILDIZLI
122 | SIDE WEST RESORT OTEL SIDE 5YILDIZLI
123 | GOLDEN COAST RESORT SIDE 5YILDIZLI
124 | ROYAL ATLANTIS SPA & RESORT SIDE 5YILDIZLI
125 | OTIUM ECO CLUB SIDE SIDE 5YILDIZLI
126 | ALBA ROYAL SIDE 5YILDIZLI
127 | ROYAL DRAGON HOTEL SIDE 5YILDIZLI
128 | CESARS OTEL SIDE 5YILDIZLI
129 | ALVA DONNA BEACH RESORT COMFORT SIDE 5 YILDIZLI
130 | ASKA WASHINGTON RESORT HOTEL & SPA SIDE 5YILDIZLI
131 | ALBA QUEEN SIDE 5YILDIZLI
132 | AYDINBEY KINGS PALACE OTEL SIDE 5YILDIZLI
133 | VICTORY RESORT OTEL SIDE 5YILDIZLI
134 | SIDE PRENSES RESORT HOTEL & SPA SIDE 5YILDIZLI
135 | SUNIS EVRENBEACH RESORT & SPA SIDE 5YILDIZLI
136 | OTEL TURAN PRINCE RESIDENCE SIDE 5YILDIZLI
137 | ADALYA RESORT&SPA OTEL SIDE 5YILDIZLI
138 | OLEANDER OTEL SiDE 5YILDIZLI
139 | HORUS PARADISE LUXURY RESORT OTEL SIDE 5YILDIZLI
140 | SIDEKUM OTEL SIDE 5YILDIZLI
141 | HANE GARDEN SIDE 5YILDIZLI
142 | VILLA SIDE RESIDENCE SIDE 5YILDIZLI
143 | SIDE CROWN PALACE OTEL SIDE 5YILDIZLI
144 | SEHER SUN PALACE RESORT &SPA SIDE 5 YILDIZLI
145 | SENSIMAR SIDE RESORT OTEL SIDE 5YILDIZLI
146 | COMMODORE ELITE SIDE 5YILDIZLI
147 | TRENDY VERBENA BEACH SiDE 5 YILDIZLI
148 | LAKE & RIVER SIDE SPA HOTEL SiDE 5 YILDIZLI
149 | BELLA RESORT HOTEL SiDE 5 YILDIZLI
150 | SULTAN OF SIDE RESORT &SPA SIDE 5YILDIZLI
151 | ASTERIA OTEL SIDE 5YILDIZLI
152 | CALIMERA KAYA SIDE OTEL SIDE 5YILDIZLI
153 | HOTEL TURQUOISE SIDE 5 YILDIZLI
154 | GRAND PRESTIGE OTELI SIDE 5YILDIZLI
155 | HEMERA OTEL SIDE 5YILDIZLI
156 | SEVEN SEAS SIDE 5YILDIZLI
157 | CLUB BLUE WATERS SIDE 5 YILDIZLI
158 | SELIN OTELI SIDE 5YILDIZLI
159 | ARUM OTELI SIDE 5YILDIZLI
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160 | SILENCE BEACH RESORT SIDE 5YILDIZLI
161 | CLUB GRAND SIDE SIDE 5YILDIZLI
162 | ALBA RESORT SIDE 5YILDIZLI
163 | HOTEL SIiDE STAR SiDE 5 YILDIZLI
164 | MELAS RESORT SiDE 5YILDIZLI
165 | NOVA PARK SIDE 5YILDIZLI
166 | TRENDY PALM BEACH OTEL SIDE 5YILDIZLI
167 | HOTEL SIDE STAR RESORT SIDE 5YILDIZLI
168 | TERRACE OTEL SiDE 5YILDIZLI
169 | XANTHE RESORT SiDE 5YILDIZLI
170 | SIDE PERISSIA HOTEL SIDE 5YILDIZLI
171 | SIDE STAR PARK SIDE 5YILDIZLI
172 | CLUB GRAND AQUA SIDE 5YILDIZLI
173 | SUENO HOTELS BEACH SIDE SiDE 5YILDIZLI
174 | SUNIS KUMKOY BEACH RESORT HOTEL &SPA SIDE 5YILDIZLI
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EK 7- ANTALYA ve CEVRESININ TURISTIiK HARITASI
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