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ONSOz

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve insanlarin ekonomik
durumlarinin artmasi, bos zamanlarinin artmasi ile turizm faaliyetlerine
katilma orani da artmigtir. Bu artiglarla birlikte gelisen ve degisen turizm
anlayisiyla balayi tatilleri dunya Uzerindeki gelismis Ulkelerde oldugu gibi
ulkemizde de giderek dnemsenen ve populer hale gelen bir konu olmaya
baglamigtir.

Balayl kisaca yeni evli ciftlerin evliliklerini kutlamak igin ¢iktiklar
seyahatlerdir. Bu seyahatler genellikle omuarde bir kez diye tabir
edebilecedimiz seyahatlerden oldugu icin balay ciftleri balayi tatillerine ¢ok
onem vermekte ve muhtesem bir tatil hayal etmektedirler. Bu yuzden bu
calismada balayi ciftlerinin tatil tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenip
sonuglar c¢ikarilarak bu sonuglar dogrultusunda balay ciftlerine sunulan
hizmet kalitesinin artiriimasi i¢in oneriler sunulmaya caligiimistir.

Yapilan literatlr taramasinda ulusal literatirde bu konuyla ilgili bir
calismaya rastlaniimamistir. Bu nedenle yapilan ¢alismanin daha sonra bu
alanda yapilmak istenen c¢alismalar icin 6rnek teskil edeceg@i ve konunun
farkh  boyutlarinda da calismalar yapilmasina tesvik edecedi
dusunulmektedir.

Bu c¢alismanin hazirlanma slrecinde vyardimlarini  benden
esirgemeyerek bilgi ve tecrubelerini benle paylasan, elestiri ve dnerileriyle
beni yoénlendiren danismanim Sayin Yrd. Dog. Dr Nuray TETIK'e tesekkiir
etmeyi borg biliim. Calismanin olusum asamasinda degerli gortslerinden
faydalandigim bilgi, fikir ve tecrtbeleri ile yanimda olan sayin hocam Dog. Dr.
Baris ERDEM’e sukranlarimi sunarim. Ayrica lisans ve yuksek lisans
ogrenimim boyunca Uzerimde emegi gegen, burada isimlerini sayamadigim
batin kiymetli hocalarima da tesekkur ederim. Bu galismanin 6zellikle alan
arastirmasi kisminda anketlerin gerekli kigilere ulagtirlmasi konusunda bana

yardimci olan sevgili arkadaslarm Arzu CERCi ve Rasim ERGUTe;



anketlerin analiz asamasinda yardimlari ile yanimda olan Rabia
TURKYILMAZ ve Kiibra CAVDAR’a tesekklrlerimi sunarim. Son olarak
varliklarini her daim hissettiren, sevgi ve ilgilerini hi¢cbir zaman eksik
etmeyen, benim ailem olduklari i¢in her zaman sikredecedim biricik annem,

teyzem ve birbirinden 6zel canim ablalarima sonsuz tesekkur ederim.

Balikesir, 2015 Okan TURK



OZET

BALAYI GIFTLERININ TATIL TERCIHLERINi ETKILEYEN FAKTORLER:
BALAYI TURISTLERi UZERINE BiR ARASTIRMA

TURK, Okan
Yuksek Lisans, Turizm i§letmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Danismant: Yrd. Dog. Dr. Nuray TETIK
2015, 102 Sayfa

Balayi, yeni evlenen ciftlerin evliligin ilk ginlerinde ya da ig, bos zaman
sinirhih@r ve diger 6zel durumlar gibi nedenlerden dolayr evliligin ilk
gunlerinde gidemedikleri durumlarda kendilerinin belirledigi daha sonraki 6zel
bir tarihte evliliklerini kutlamak amaciyla yaptiklari seyahat ve konaklamalarin
iceren tatil olarak tanimlanmaktadir.

Balay tatilleri yeni evli ciftlerin bas basa gecirecekleri ilk tatilleridir ve
istisnai durumlar disinda genellikle evliligin ilk gunlerinde, yorucu dugun
organizasyonlarindan sonra gergeklesmektedir. Balayi tatili yeni evli ciftler
icin dugun telasindan kaynaklanan yorgunlugun ve stresin atilacagi riya gibi
bir tatili ifade etmektedir. Bu yuzden balayi iftleri tatillerinin sorunsuz
gegmesini istemektedirler. Ayrica balay! tatili unutulmayacak bir ani olacagi
icin giftlerin sunulan Grin ve hizmetlerden beklentileri de yiksek olmaktadir.
Bu nedenle tatil tercihlerinde daha hassas ve daha 6zenli davranmaktadirlar.

Buradan hareketle bu c¢alismanin amaci; balayl ciftlerinin tatil
tercihlerini etkileyen faktorleri belirleyerek bu faktérler dogrultusunda sonuglar
cikarip, bu sonuglar ile balayi ciftlerine sunulan hizmetlerin kalitesinin
artinimasi konusunda 6nerilerde bulunmaktir.

Calisma bes bdlimden olugsmaktadir. Birinci bdlimde ¢alismanin
amagc ve onemine deginilmis, ikinci bolumde ¢alismanin kavramsal gergevesi
cizilmeye calisiimig, dguncu bolimde alan arastirmasinin detaylari hakkinda

bilgi verilmig, verilerin analizine iligkin degerlendirmelerde bulunulmus,



Vi

dordincu bolimde alan arastirmasi sonucu elde edilen veriler istatistiki
analizler yoluyla test edilmis ve yorumlari yapilmigtir. Son bolim olan beginci
bolumde ise arastirma bulgularindan hareketle sonuclar degerlendiriimis ve
bu sonuclar dogrultusunda sektorde bulunan igletmelere Oneriler getiriimeye

cahisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar Bolimlendirme, Nis Pazarlama, Tuketici Satin

Alma Karar Sureci, Balayi.
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ABSTRACT

TURK, Okan
Master Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Advisor: Asst. Prof. Dr. Nuray TETIK
2015, 102 Pages

Honeymoon is defined as a holiday which contains travel and
accommodation to celebrate marriage of newly married couples either in the
early days of marriage or another special time set by themselves because of
their work, lack of leisure time and other special circumctances.

Honeymoon especially is the first holiday which newly married
couples spend time together alone and with exceptions, generally, it happens
in the early days of marriage, after the exhausting wedding ceremonies. For
newly married couples, honeymoon vacation is as a dreamy holiday that will
take out stress and tiredness caused by rush of weddings. For this reason,
honeymooners want to their vacation go smoothly. In addition, in the
honeymoon, expectations of products and services offered will be high for the
couples since honeymoon is one of the most memorable time for them.
Therefore, they are more sensitive and attentive in their vacation
preferences.

This leads to us to determine the aim of this work as; identifying
factors affecting vacation preferences, with regards to these factors,
achieving some results which make some suggestions to increase the
guality of service offered for the couples.

This study consists of five section. In the first section, the aim and
importance of work is explained. In section 2, the conceptual framework of
the study is determined. In section 3, the details of the research is given and
the analysis of data is assessed. In the section 4, results of the work is tested
by statistical analysis and interpretation of the data obtained is performed.
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Finally, in section 5, with considering research findings, results are pointed

out and these results are used to give recommendations to the companies.

Key Words: Market Segmentation, Niche Marketing, Consumer Buying
Decision Process, Honeymoon.
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1. GIRIS

GUnumuzde sanayinin  gelismesi, ulasim ve haberlesme
teknolojilerinin ilerlemesi, kisi basina disen gelirin artmasi, refah dizeyinin
yukselmesi ve insanlarin kullanabilecekleri bog zamanlarinin artmasi, turizm
anlayisindaki yasanan hizli degisimler; turizm faaliyetlerine farkli bir boyut
getirerek, gerek yurticindeki gerekse de uluslararasi yapilan turizm
hareketlerine ivme kazandirmistir. Bu artiglarla birlikte gelisen ve degisen
turizm anlayigiyla balayi tatilleri de dinya Uzerindeki gelismis ulkelerde
oldugu gibi tlkemizde de giderek 6nemsenen ve popduler hale gelen bir konu
olmaya baslamigtir.

Balayi, yeni evlenen giftlerin evliligin ilk glinlerinde ya da is, bos zaman
sinirlih@r ve diger 6zel durumlar gibi nedenlerden dolayr evliligin ilk
gunlerinde gidemedikleri durumlarda kendilerinin belirledigi daha sonraki 6zel
bir tarihte evliliklerini kutlamak amaciyla yaptiklari seyahat ve konaklamalarin
iceren tatile verilen isimdir.

Balayi ciftleri icin nisan, dugun, kina telasi derken evlilik bash basina
bir maraton, stresli bir sure¢ haline gelmektedir. Butin bu maratonun
Uzerine balayi tim bu sikintilari unutturup ciftlere rlya gibi bir tatil imkani
sunmasi gerekmektedir. Balay1 gerek evliligin ilk zamanlari gerekse beraber
yasanacak en gorkemli, en anlamli tatillerden biri olacagi igin ciftlerin
anilarinin  temelini  olusturacak belki de daha sonra benzerini
yasayamayacaklari tatillerdendir. Bunun igin balayi yapilacak Ulke, il, otel,
ulagim araglari gibi unsurlarin sec¢imi balayi ¢iftleri ¢ok buylk &énem
tasimaktadir (http://balayiturlari.com.tr).

Balay! turlari yurtdisi ve yurtici turlari olarak ikiye ayriimaktadir.
Gunumuzde pek cok cift, balayr tatili igin Maldivler, Bali ve Phuket gibi
egzotik destinasyonlara gitmeyi hayal etmektedir. Fakat tatilsepeti.com’un
2014 tatil tercihleri arastirmasina gore, balayi rezervasyonlarina bakildiginda

balayi c¢iftlerinin yurtici tatili tercih ettikleri gértlmektedir. Arastirmaya gore,
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balayi icin en ¢ok talep edilen yerin Antalya oldugu gorulmektedir. Ayrica bu
arastirmada; pek cok ciftin hayalinin Maldivler gibi egzotik destinasyonlarda
balayl yapmak oldugu ancak hem maddi olanaklar hem de dugun
hazirliklarindan sonra ¢iftlerin uzak destinasyonlara gidecek enerijilerinin
kalmamasi nedeniyle yurtici destinasyonlarin tercih ettikleri gorulmustur
(http://www.turizmaktuel.com).

Bu calismada ise; balay! ciftlerinin tatil tercihleri ve bu tercihlerini
etkileyen faktorlerin incelenmistir. Ayrica bu calismada; turizm endustrisinde
giderek bir nig pazar dilimi haline donismekte olan balayi pazari ile ilgili
kavramlar, tanimlar incelenerek, bu pazarin Ulkemizdeki ve dunyadaki
durumuna bakilarak, giderek gelisen bu pazar dilimi hakkinda ulkemizde
yapilmasi gereken atihmlar icin éneriler sunulmus ve bu pazar diliminde
hizmet kalitesini artirabilmek icin balayi ciftlerinin tatil tercihlerine dikkat

cekilmistir.

1.1. Problem

Bu calismada; balayi ciftlerinin tatil tercihleri pazar boélimlendirme
kavramindan baslanilarak nis pazarlama kavrami, tatil tercihlerini etkileyen
faktorler, satin alma karar sureci, balayl kavrami ile dinyada ve ulkemizdeki
balayl pazarinin mevcut durumu detayll sekilde incelenmigtir. Balayi
cgiftlerinin tatil tercihlerini ne gibi faktorlerin etkiledigi hususuna dikkat
cekilerek; ulkemizde balayl pazarinin gelisimi ve balayi ciftlerine daha iyi
hizmet sunulabilmesi igin Oneriler getiriimeye galisiimistir.

Arastirmanin problemi yeni evli ¢iftlerin balayina giderken yapmis
olduklari tatil tercihlerini ne gibi faktorlerin etkiledigi ve balayina gitmek
istedikleri yerle ilgili beklentilerinin belirlenerek son donemlerde Ulkemizde de
populerlik kazanmis olan balayi tatilleri ile ilgili tespitler yapilip, bu nis pazar
dilimini daha iyi taniyip, bu pazar diliminin Glkemizde gelistirilebilmesi igin
yapilabilecek olan seyler hakkinda ¢ikarimlarda bulunmaktir.

1.2. Amag
Bu galismanin amaci; balayi ciftlerinin tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerin ortaya konulmasidir. Bu amag dogrultusunda; yeni evli giftlerin

balayina giderken ne gibi konulara dikkat ettigi, gidecekleri yerlerin fiziki

2



sosyal ve beseri durumu, gidecekleri yerlerde, kullanacaklari konaklama
tesisi, ulasim araclari, bu kisimlarda calisan personelin mesleki donanimlari
ve bu tesislerin hizmet kalitesi vb. gibi konulardaki beklentilerinin ne oldugu

sorusuna yanit bulmaya galismaktir.

1.3.0nem

Balay turizm endustrisinde hem isletmeler agisindan hemde balayina
gitmek isteyen ciftler acgisindan olduk¢a 6nemli ve Uzerinde durulmasi
gereken bir konudur. ClnkU balayi, balay: ciftleri tarafindan émurde bir defa
olacak sekilde planlandigi i¢in ciftlerin en Ust dizeyde memnun olmayi
bekledigi bir tatil tiridir. Bu nedenden dolayi ciftler tarafindan en ufak
ayrintilara bile dikkat edilmekte ve bunu saglayabilmek i¢in maddi agidan da
genis bir butce ayrilmaktadir.

Balayi ciftlerinin bu tutumlari ile balayi pazarina isletmeler agisindan
bakildiginda ise; oldukga hassas ve daha kazancgli bir pazar olabilmektedir.
Cunku balayr ciftlerinin balayi tatillerinde en ince ayrintilara kadar dikkat
etmeleri isletmeleri hizmet kalitesini en Ust seviyeye ¢cekmeye suruklemekte
ama balayi ciftlerinin maddi hususlardaki sinirlarinin da c¢ok ylksek
seviyelerde olmasi igletmeleri daha kazangl hale getirebilmektedir.

Bu calisma; balay! ciftlerinin tatil tercihlerini etkileyen faktorleri
incelemekte, balayi ciftlerinin bir balayindan beklentilerinin ne oldugunun
tespit edilmesine yardimci olmakta ve isletmelerin balay: ciftlerine yaptiklari
hizmetlerin kalitesini artirmaya 1sik tutmasi hedeflenerek gerek balayi ciftleri

gerekse de isletmeler agisindan buyuk 6nem tagimaktadir.

1.4.Varsayimlar

Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanmis anket formlarinin
belediyelerin evlendirme dairelerine basvuru yapmak uUzere gelen ciftler
tarafindan durlstge ve tarafsizca yanitlanacagi varsayilmistir.

Ayrica izmir ilinde bulunan belediyelerin evlendirme dairelerine
bagvuru yapan 390 kisiden olusan o6rneklemin evreni temsil ettigi

varsayillmigtir.



1.5.Sinirhhiklar

Bu calismanin teorik gercevesi internet, kutiphane, online arama
motorlari, YOK Dékiimantasyon Merkezi vb. kaynaklardan yararlanilarak
olusturulmustur ve arastirma kismi ise yeni evlenecek olan ciftler ile sinirh
tutulmustur. Arastirmanin evreninin ¢ok genis bir alana yayilmasi, zaman ve
bitce kisithliklar nedeniyle, aragtirma izmir ili ile sinirli tutulmustur.

Ayrica balayl konusunun balayi ciftlerinin 6zel hayatiyla da ilgili bir
konu olmasi arastirmaya katllan ciftlerin calismaya daha temkinli
davranmasina sebep olmustur. Bu durumda c¢alisma acisindan bir sinirlilik

olarak belirtilebilir.

1.6.Tanimlar

Pazar bolumlendirme: Bir pazarin ayni Ozellikleri tasiyan alici alt
gruplara goére kisimlara ayrilmasi, diger bir deyigle heterojen bir pazarin
homojen bélimlere ayriimasi islemidir (Hacioglu, 2010:32).

Nis pazarlama: Degisime degecek kadar karli, buyume potansiyeli
olan, rekabetin bulunmadigl yada ¢ok dusik oldugu, bir takim 6zel istek ve
intiyaglara sahip sinirli sayida tuketici veya orgutin yer aldigi bir pazar
boslugunda 0zel istek ve ihtiyag sahiplerini maksimum dizeyde tatmin
edecek mal veya hizmetlerin gelistirilip sunulmasi faaliyetlerine verilen isimdir
(Harputlu, 2006:7).

Seyahat motivasyonu: Bireyleri belirli bir seyahat deneyimi yasamaya
yonelten nedenlerdir (Harman, 2014:10).

Satin alma karar sureci: TUketicinin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan
baslayarak, ihtiyaci gidermek icin yaptigi arastirmalar, mevcut alternatifleri
degerlendirerek segim yapma girisimi, satin alma karari, satin alinan trinuin
tiketiimesi ve tiiketim sonrasi davraniglar ile devam eden siregtir (islamoglu
ve Altunigik, 2008:7).

Balayi: Yeni evli bir ¢iftin ¢iktig1 seyahattir. Bir balayi ayrica yeni evli bir
ciftin ilk kez birlikte zaman harcamasi ya da evliliklerini kutlamak amaciyla
birlikte giktiklari ilk tatil olarak tanimlanabilir (Lee vd, 2010:676).



2. ILGILi ALANYAZIN

2.1.1. Pazar Bolumlendirme Kavraminin Analizi

Pazarlama kararlarini alan yoneticilerin en temel gorevlerinden biri,
kuskusuz turizm Urdnlerinin sunulacagi hedef pazari ve pazarlari belirlemektir
(Kozak, 2008:99). Pazarlamada piyasa boélumlendiriimesi butin tiketicilere
ayni anda hizmet edilemeyeceginden hareket edilerek, sinirli kaynaklarla en

Turizm pazarinin  bolumlendiriimesi ile ilgili ¢alismalarin gec¢migi
1970’lerin baglarina dayanmaktadir. O dénemlerde turizm pazari demografik,
sosyo-ekonomik ve psikolojik olmak Uzere Uge ayriimistir. Daha sonra
yapilan arastirmalar neticesinde turizm pazarlarinin daha fazla alt dilime
ayrilabilecegi ortaya cikmistir. Son yillarda yapilan arastirmalar turizmde
pazarin pek c¢ok alt bdolimden olusabilecegini gostermektedir (Kozak,
2008:100).

Homojen nitelikteki pazar bolumlerinin bilinmesi, turizm isletmelerinin
yoneticilerine, sunulacak hizmetlerin etkili bir sekilde tuketici gereksinme ve
isteklerine gore uyarlanmasi ve sunulmasi konusunda kolaylik saglar. Ayrica
tuketicilerin 6zellikleri bilindigi i¢in tutundurma faaliyetleri daha etkin olarak
yuratulebilir. Diger taraftan, belirli zamandaki kar agisindan en iyi potansiyele
sahip olan pazar bolumleri ile rakipler tarafindan hizmet edilmeyen bazi
Pazar bolumlerinin belirlenerek firsat elde edilmesi yarari da vardir (Kozak,
2008:100).

Pazarin kimlerden olustugunu bilmek cok 6nemlidir ve zorunludur,
ancak bunun da oOtesine giderek bu kitleyi bazi 06zelliklerine gore
gruplandirmak gerekmektedir. Ancak bu yolla pazarlamaci kimlere urinunu
sunacagini dogru bir bigimde tespit edebilir. Bu amacla da igletmeler pazari
olusturan tiiketicileri alt pazar boélimlerine ayirirlar. isletmeler ¢ogunlukla
pazarin tamamina yénelik pazarlama faaliyetlerinde bulunmazlar. isletmeler

yogun rekabet ortami iginde kaynaklarini en dogru bigcimde kullanmak ve



hedeflerine uygun bir paylasim gerceklestirmek zorundadirlar. Bu nedenle de
alt pazar bolumleri icinden kendileri igin en uygun pazar ya da pazarlari

segcmek durumundadirlar (Torlak ve Ozmen, 2013:80).

2.1.1. Pazar Bolumlendirme Kavrami

Turistler ¢ok degisik arzu ve istekleri olan tipler kategorilerine
ayrilabilir. Bu nedenle hangi turist segmentlerini segip odaklanmak istenildigi
gbre onem kazanmaktadir. Bu anlamda, pazarin ayni Ozellikler tagiyan
turistlerin alt gruplara gore kimelere ayrilmasina pazar segmantasyonu denir
(Tekeli, 2001:19).

Hacioglu (2010:32) pazar bdlimlendirmeyi, "bir pazarin ayni 6zellikleri
tasityan alici alt gruplara gore kisimlara ayrilmasi, diger bir deyisle, heterojen
bir pazarin homojen bolimlere ayrilmasi islemi" olarak tanimlamistir.

Benzer sekilde Mucuk (2001:94) da pazar bolumlendirmeyi, “heterojen
bir butin pazarin nispeten benzer mamullere intiya¢ duyan tuketici gruplarina
ayrilmasi islemidir” seklinde tanimlamistir.

Clemente’in tanimina gore pazar boélimlendirme ise; “kendilerine has
urin veya pazarlama karmasi stratejilerinin gelistirildigi alici gruplar baz
alinarak, tim pazarin parcalara ayrildigi uygulamalardir” (Ecer ve Canitez,
2004:146).

Kisaca pazar bolumlendirme, heterojen bir pazarin kendilerine has
urin veya pazarlama karmasi stratejilerinin geligtirildigi alt gruplara gore

homojen pazar dilimlerine ayrilmasi islemidir.

2.1.2. Pazar Bolimlendirmenin Kosullari
Bir pazari etkin bir sekilde bdlimleyebilmek igin bir takim pazar

bdlimleme kosullari bulunmaktadir. Etkin pazar bdlimlendirme kosullar
arasinda sunlar siralanabilir (Rizaoglu, 2007:212; Kozak, 2008:102):

o Olcllebilirlik

o Ulasilabilirlik

e Onemlilik(Biyuklik)

e Tepkisellik

e Eylemsellik



o Belirlilik(Pazar Kimligi)
e Farkhlastirilabilirlik

Olgiilebilirlik: Bélimlendirilecek pazarin ilk olarak dlgiilebilir olmasi
gerekmektedir. Bir baska aciklama ile belirlenecek Pazar bolumune iligkin
ortaya cikacak olasi talep olculebilir olmaldir. Boylelikle, belirlenen pazar
bolimuane iligskin talebin tahmin edilebilirligi olasi hale gelmektedir. Turizm
pazarinin Olgulebilir olma kosulu gbz ardi edildiginde, tuketicilerin birtakim
Ozelliklerinin herhangi bir onemi olmayabilir. Ek olarak, bir pazarin olgulebilir
olmasi ancak olgulebilir degiskenler Uzerinden yurutllebilecek verilere
baghdir. Bunlar, tuketici pazarinin yas ve gelir gibi demografik degiskenlerine
bagli olan degigkenlerden olugmaktadir.

Ulasilabilirlik: Pazar bolimlerine ulasmak olanakli olmahdir.
Tulketicilere ulasabilme olanaklar arttikga hem tuketicilere daha fazla bilgi
verilebilir, ilgileri uyarilabilir, ikna edilmeleri saglanabilir hem de tuketiciler ile
ilgili bilgiler daha kolay elde edilebilir.

Onemililik (Biiyiikliik): Belirlenecek Pazar boliimii, turizm isletmesi
veya turizm bolgesi agisindan yurutilecek pazarlama c¢abalarina degecek
buyukltkte ve kar elde edilebilir olmasi gerekmektedir.

Tepkisellik: Belirlenen Pazar bolimda, yurutilecek pazarlama karmasi
etkinliklerine karsgi tepki gosterebilir olmalidir. Yoksa her turli pazarlama
etkinligine kargi herhangi bir tepkisi olmayan bir Pazar grubuna yonelmek
rasyonel olmayacaktir.

Eylemsellik: Pazar boélumlerine yonelik uygulanacak pazarlama
faaliyetleri ile tutundurma karma elemanlarinin kullanimi uygulanabilir ve
sonu¢ alinabilir olmalidir. Tutundurma karma elemanlarina bagvurmanin
mUmkin  olmadigi  Pazar bdlumlendirmesinin  rasyonel  sonuglari
olmayacaktir.

Belirlilik (Pazar Kimligi): Bu bdlimlendirme oOl¢itinde pazar
bolumunudn hangi toplumsal gruplardan olustugu ve pazar bolumunu
olusturan tuketicilerin beklentilerinin neler oldugu 6nem tasimaktadir. Burada
tuketicilerin demografik, psikolojik ve cografik 6zelliklerinin yakindan bilinmesi
gerekmektedir. Bu belirgin 6zelligine gore de ilgili pazar bolumune bir ad

verilir.



Farkhlagtinlabilirlik: Bir pazarin farklilagtirilabilir 6zelliklere sahip
olmasi da, diger bir pazar bolumlendirme unsurudur. Zira pazarin diger pazar
bélimlerinden demografik, cografik, psikolojik, gelir vb. 6zellikleri dolayisiyla
farkhlastirilabilir olup olmamasi 6nemli olmaktadir. Bu degiskenlere bagli
olarak farkliik arz etmeyen pazarlarin, ayri bir dilimi olarak ele alinmasi

dogru olmayacaktir.

2.1.3. Pazar Bolumlendirme Asamalari
Pazar bolumlendirmesinin ve ayni zamanda da yOneticilerin basarisi
pazar bolimlendirmesinin sistematik bir planlama ile yapilmasina baghdir.
Herhangi bir pazar boélumlendirmesi ¢esitli asamalardan olusur. Pazar farkli
bolumlere ayirmadan ve onemli kararlar almadan 6nce bu asamalarin ¢ok iyi
anlasiimis olmasi gerekir. Sistematik bir pazar boéliumlendirme karar
asamalari sunlardir (Ugurlu, 2007:75):
e Potansiyel pazari belirlemek,
e ihtiyaclar dogrultusunda pazari bélimlere ayirmak,
e Belirlenen her bolumun avantajlarinin, degerlerinin bilinmesi,
e En 6nemli potansiyel musterileri belirlemek,
e Her bolumda, yatinnmlara gore analiz etmek,
e Yeterince veya hi¢ hizmet edilmeyen pazar bolimlerinin segilmesi
Gergek anlamda bolumleme, potansiyel toplulugu bir seri alt gruplara,

onlari da daha alt bolumlere ayirmaktir (Hacioglu, 2010:36).

2.1.4. Pazar Bolimlendirmenin Yararlari
Pazar bodlimlendirme c¢alismalarinin, pazarlama faaliyetlerinden
beklenilen sonuglarin elde edilmesi ve pazarlama butgesinin rasyonel
kullanimi basta olmak Uzere pek ¢ok yarari bulunmaktadir (Kozak,2008:102).
Bu yararlar arasinda sunlar sayilabilir:
e Yeni Pazar firsatlari yakalanir.
e Pazar boluimlerinin gereksinimleri ve istekleri daha iyi belirlenir.
e Rekabet Ustunligu elde edilir veya rekabetin siddeti azaltilabilir.
e Kaynaklar ve yetenekler secilen pazar bolumune uygun olarak
geligtirilir.



e Daha bilingli ve etkili olmayi saglar.

e Maliyet tasarrufu saglar.

e Tuketicilerin gereksinimlerini daha iyi sekilde karsilayan uUrUnler
gelistirilir.

e Daha kesin pazarlama amaclari geligtirilir.

e Daha iyi butceler yapilir.

e Daha etkin urun konumlandirmasina yol agar.

e Pazarlama eylemleri daha etkin planlanir.

e Tutundurma arag ve yontemleri daha kesinlikle segilir ve uygulanir.

e Secilen pazar boélimlerine daha etkin ve daha uygun bir pazarlama

karmasi gelistirilerek girilir(Rizaoglu,2007:211).

2.1.5. Turizm Pazarinda Pazar Bolimlendirme

Her Ulkenin politik sinirlari ile sinirlandiriimis bolgeye “turizm pazari”
denilebilir. Bu pazar bir Ulke oldugu kadar bir bolge veya bir merkezi de ifade
edebilir. Ayrica turizm pazari bir turizm Urainine yonelen talep seklinde de
tanimlanabilir. Farkl turizm UrUnlerinin varligi bunlara yonelecek mevcut
potansiyel talebin ayri ayri belirlenmesini yani pazarin bélimlendirilmesini
gerektirir. Bolumleme, en az maliyetle, en yuksek verim ve kar kosullari
icinde tuketicileri segmek ve onlara urtnlerini kabul ettirip, onlari tatmin
etmek demektir (Hayta, 2008:34).

Pazar bolumlendirme bir pazarin ayni 6zellikleri tasiyan alt gruplara
ayrilmasi iglemidir. Burada amac pazari olusturan turistlerden, istek ve
ihtiyaglari, satin alma davraniglari ve turizm egilimleri benzer olan turist
gruplarini bir araya getirmektir. Hedef turist grubunun belirli ézellikleri ne
kadar iyi biliniyorsa yurutulecek reklam, tanitma ve satis gelistirme islemleri o
Olcude etkili olur (Hayta, 2008:34).

2.1.6. Turizmde Pazar Bolimlendirme Yontemleri

Turizm sektdorinde pazar tdrlerinin belirlenmesine iligkin ¢esitli
yaklasimlar s6z konusudur. Her yaklasim, cesitli yazarlarca yasadiklar
toplumlarin gesitli 6zellikleri dikkate alinarak ortaya konulmaktadir. Gelistirilen

yaklasimlarda kultarel o6zellikler, ekonomik altyapi ile turizm sektérinin



gelisim dizeyi en 6nemli pazar bolumlendirme degiskenleri olarak ortaya
cikmaktadir (Kozak, 2008:105). Bu gibi degiskenler dikkate alinarak turizmde
pazar boélimlendirme ydntemleri gesitli sekillerde siniflandiriimaktadir. Bu
siniflandirmalar temel alinarak yapilan pazar bdélimlendirme ydntemleri

asagida, Sekil 1’de belirtilmigstir:

Cografi temele gore

Demografik temele gore

Kisilik 6zelliklerine gore

TURIZMDE PAZAR

BOLUMLENDIRME Davranigsal temele gore
YONTEMLERI

Yarar temeline gore

Satin alma durumuna gore

Motivasyon temeline gore

Turizme katilm amacina
gére

Sekil 1: Turizmde Pazar Boélimlendirme Yoéntemleri
Kaynak: Kozak, Nazmi.(2008). Turizm Pazarlamasi. Detay Yayincilik.
2.1.6.1. Cografi Temele Gore Bolumlendirme

Turistlerin UGrin ve hizmetlerden bekledikleri yararlar ve iglevler,
drinlerde ve hizmetlerde bulunmasini istedikleri 6zellikler bakimindan Uulke,
bdlge, kent ve beldede nufus, nufus yogunluklari, iklim, yerlesim yerleri ve
konum vb. cografi degiskenler yodnunden siniflandiriimasidir (Tekeli,
2001:20).



Turistler, tuketim tercihlerinde yasadiklari alanlara gore farkhlik
gosterirler. Ornegin kis aylarinin soguk gectigi Dogu Anadolu’ da yasayan
insanlar, Ege bdlgesinde yasayan insanlara gére soguga karsi koruyucu
yemekler yerler. iklim kosullarindaki farkliliklar da turistlerin tatil tercihlerini
etkileyebilir. Ornegin, yilin blylk béliminin glnessiz gectigi Ingiltere’ de
yasayan insanlar glinesin bol oldugu ulkelere giderler.

Kullaniminin kolay olmasi, ¢ogu kitle iletisim araglarinin belli cografi
alanlara yonelik hizmet vermeleri, cografi alanlarin evrensel olarak kabul
edilir sekilde tanimlanmalari ve kolay o6lculebilir olmalari gibi nedenler, cografi
bolimlemenin turizm endustrisinde yaygin olarak uygulanmasina yol
agmistir.  Ancak cografi boliumleme, bir yerlesim alaninda yasayan
tuketicilerin ayni gereksinimlere sahip oldugu ve bu alanlara yonelik
tutundurma programlarinin gelistiriimesi konusunda pek bilgi saglamaz.
Dolayisiyla, bu bolumlemenin demografik ve/veya davranigsal bolimleme ile

kullaniimasi halinde etkinligi artirilabilir (Rizaoglu, 2007:215).

2.1.6.2. Demografik Temele Gore Bolumlendirme

Demografik bolumlemede; pazarlar, tuketiciler agisindan yas, cinsiyet,
aile yapisi, medeni durum, gelir duzeyi, meslek, egitim, din, irk ve millet gibi
degiskenlere gore gruplara ayrilir (Sekil:2). Demografik degiskenler tiketici
gruplar arasinda boélimleme yapmak igin en fazla kullanilan yontemlerden
birisidir. CUnkU tUketici istekleri, tercihleri ve Urin kullanim sikliklari ile
demografik degiskenler arasinda oldukga yakin bir iligki vardir. Ornegin, 35-
44 yas arasi grup seyahatlere daha fazla egilimlidir ve seyahatleri sirasinda
konaklama olanaklari daha fazla kullanilir (i¢6z,1996:104).

Genellikle, gelir duzeyleri birbirinden ¢ok farkli olan turist gruplari ayni
konaklama igletmesinde mutlu etmek guigtir. Meslek ve egitim duzeyi, yas
farkhliklari benzer sorunlar yaratabilir. Geng gruplar konaklama isletmesinde
eglence, spor, muzik ve hareket isterken, yash gruplar dinlenme sessizlik ve
sakinlik isteyebilir (Tekeli, 2001:20).
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Sosyo-
Ekonomik

N 7
Demografik Temele
Gore Pazar
Boéliimlendirme

Aile yapisi

Evliligin yagam
sliresi ve donemi

Sekil 2: Demografik Temele Gore Pazar Bolimlendirme
Kaynak: Kozak, Nazmi.(2008). Turizm Pazarlamasi. Detay Yayincilik.

Genellikle, gelir dizeyleri birbirinden ¢ok farkli olan turist gruplari ayni
konaklama igletmesinde mutlu etmek guctur. Meslek ve egitim duzeyi, yas
farkhliklari benzer sorunlar yaratabilir. Geng¢ gruplar konaklama isletmesinde
eglence, spor, muzik ve hareket isterken, yasl gruplar dinlenme sessizlik ve
sakinlik isteyebilir (Tekeli, 2001:20).

Bu Ozellikler dikkate alindiginda balayr pazarinin turizm endustrisi
icerisindeki yerini belirleyebilmek icin demografik acgidan bolumleme
Ozelliklerine dikkat edilmesi gayet dnemlidir. Bu alanda yapilan arastirmalar
balay! ciftlerinin buyidk bdliminin geng diye tabir edilen gruptan oldugu
gorulmektedir. Bu ylzden balayi giftlerine hizmet verecek isletmelerin bu gibi
durumlari g6z 6nudnde bulundurmalari gerekmektedir ve ayrica sunulacak

hizmetlerde bu dogrultuda sekillendirilmelidir.

2.1.6.3. Psikografik Temele Gore Bolimlendirme

Tuketicilerin  sahip olduklari bazi psikolojik 6zelliklerine gore
gerceklestirilen pazar bolumlendiriimesidir. Psikolojik temele goére yapilan
pazar bolimlendirmesinde tuketicilerin yagsam stili, ilgi alanlari, davraniglari,
inanglar, dusunce yapilart gibi konular dikkate alinmaktadir (Kozak,
2008:109).
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Psikografik bolumlendirme son yillarda turizm endustrisinde oldukca
yaygin kullaniimaya baslanmistir. Psikografikler, tuketicilerin yasam
bigimlerine dayali psikolojik Olculerin ve psikolojik profillerin gelistiriimesidir.
Piskografi, turistlerin tutumlarini ve piskografik yapilarini 6lgmek igin
kullanilan bir kavramdir (Rizaoglu, 2007:215).

Piskografi yoluyla tlketiciler yasayis bigcimi ya da kigilik 6zelliklerine
gbre Olgulur. Yasam bigimi, insanlarin i¢cinde zaman harcadiklari
hareketler(etkinlikler), 6nemli olarak dusindukleri seyler, kendileri ve
kendilerini saran dunya ile ilgili dusunceleri ile karakterize edilen bir yasama
yoludur (Rizaoglu, 2007:215).

Ornegin; sosyal siniflarin pek ¢ok alanda tiiketicilerin tercihlerini
belirledigi varsayilmaktadir. Balayi ciftlerine hitap edecek bir pazar diliminde
de sosyal sinif faktéri g6z onunde bulundurularak pazar boélumlendirme
yontemine gidilebilir.

Psikografik  veriler, anketler ve kisisel gorismeler yoluyla
toplanmaktadir. Psikografik veriler, potansiyel tiketicilerin mevcut ve
gelecekteki satin alma davraniglari, fiziksel ve duygusal gereksinimleri,
yasam bicimleri, degerleri, kisisel yetileri, tutumlari, dusunceleri, ilgileri ve

gudulenmeleri Gzeride yogunlasmaktadir (Rizaoglu, 2007:215).

2.1.6.4. Davranigsal Temele Gore Bolimlendirme

Tlketicilerin satin alma ve satin alma sonrasindaki davraniglari da
birer Pazar bdlimlendirme faktért olabilir. Davranigsal temele gore yapilan
pazar bolimlendirmesi calismalarinda satin alinmadan beklenen fayda,
gecmis donemlerdeki satin alma davraniglari, urunleri kullanma suresi,
marka bagimliligi ve urin kullanim miktari gibi faktorler dikkate alinmaktadir
(Kozak, 2008:111).

Davranigsal boélimlendirme tiketicilerin ne kadar fazla seyahate
ciktigl, ne kadar fazla igletmeyi kullandigi ve isletmenin ismine ya da
markasina ne kadar bagli oldugu konusunda yapilan bir bélimleme g¢esididir.
Bu nedenle davranigsal bélimlendirme U¢ asamada degerlendirilir; seyahate
ctkma sikligi, isletmeyi kullanma sikhigi ve marka bagimhhgidir.

Seyahate ¢ikma sikhdi agisindan yapilan bir pazar bolumlendirmesi

genelde insanlarin seyahate ¢ikma amaglari Gzerinde yogunlasir. Bu nedenle
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seyahatler, is amacli seyahatler ve tatil amacgl seyahatler olarak iki ana
grupta toplanir. is amagh seyahatler genellikle sehirlere ve sehir otellerine
yoneliktir. Bu tip oteller agisindan is seyahatleri yillik oda gelirlerinin yaklasik
% 45’ ini olusturur. Tatil amagcli seyahatlerin orani ise yaklasik % 40'tir.

Davranigsal boéliumlendirme icin diger bir olgut de konaklama
igsletmesinin  olanaklarini  konuklarinin  kullanim sikh@idir. Bazi oteller
musterilerini; hi¢ kullanmayanlar, eskiden kullananlar, potansiyel kullanicilar,
ilk kez kullananlar ve duzenli kullananlar olarak gruplandirilirlar. Buyuk pazar
payina sahip olan igletmeler potansiyel kullanicilari fiili kullanici olmaya
cevirmek icin calisirken, kiguk oteller rakiplerinin musterilerini kendilerine
cekmeye calisir,

Davranigsal bolumlendirme ile ilgili son bir gruplama da tuketicilerin
marka bagimlihgina gore bolimlenmesidir. Clnku; turizm sektdrinde ya da
konaklama endustrisinde hizmetler hakkinda satin alma 6ncesinde guvenilir
ya da yeterli bilgi elde etme olanagi kisitlhidir ve bu yuzden tuketiciler bagl
olduklari markayi degisme egiliminde degildir (icéz, 1996:107).

Davranigsal boélumlendirme agisindan balayl pazari incelendiginde
daha ¢ok bu bolumlendirmenin satin alinan maldan beklenen fayda kismi ile
daha ¢ok ilgili oldugu goértlmektedir. ClinklU bu balayi ciftleri daha ¢ok yas
itibariyle gen¢ ve ayrica aktif is yasami icerisinde olan ciftlerden
olugsmaktadir. Bu yogunluktan dolayi balay: ciftleri daha ¢ok en kisa zaman
da en ylUksek haz ile balayi tatilini gegirmek istemektedirler. Ayrica balayi
tatilleri ciftler icin Gmurde bir kere yapilan bir tatil olarak gorildigu icin balayi
ciftleri daha az maddi kaygi tagimaktadir ve olanaklarini sinirlarina kadar
kullanip miikemmel bir tatil yasamak istemektedirler. iste bu mikemmeliyeti
yasayabilmek isteyen ciftlere hitap edebilmek i¢in davranigsal bélumlendirme
yontemine gidilip tespitler yapilarak daha iyi hizmetler verilebilir ve balayi
ciftlerine daha uygun ve sadece bu alana hizmet eden bir nis pazar

olusturulabilir.

2.1.6.5. Yarar Temeline Gore Boliimlendirme
Pazarin bir Grin yada hizmetten gelebilecek olasi fayda beklentilerine
gore siniflandirimasidir. isletme hangi faydayi vurgulamak istiyorsa, onu

secip, bu faydayl saglayacak Grin veya hizmeti sunmaya ve tlketiciye o
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mesajl iletmeye c¢alisacaktir. Burada, toplumdaki demografik ya da
piskografik gruplarin varligini temel alan bir 6n yargi yerine, alicinin belirli bir
maldan ya da hizmetten saglamayi disuindugu turla yararlara gore bolumlere
ayrilmasi s6z konusudur. Turistler arasindan bir ornek alinarak, onlarin bir
maldan elde etmeyi disundugu tarla yararlarin 6nem derecelerini belirtmeleri
istenir. Ornegin; pazarda, hizmet verilecek tur gesitleri hakkinda bilgi sahibi
olduktan sonra, daha belirgin pazar segmanlarinin tanimlamasi yapilir. Bu
segmanlarin her birini, ne tir Urin ve hizmetlerin cezp edecegi arastirilir
(Tekeli, 2001:21).

2.1.6.6. Satin Alma Durumuna Gore Boéliimlendirme

Bu pazar bolumlendirme segmentini satin alma davranisina gore ve
satin alma donemine goére bolumlendirme olarak iki temel (zerine
inceleyebiliriz. Satin alma surecinde tuketicilerin sergiledikleri davranislara
gore gergeklestirilen pazar bolumlendiriimesinde satin almanin sikligi, satin
almanin yapildigr ortam, satin almanin amaci ve satin almanin sekli gibi
faktorler dikkate alinmaktadir. Satin alma davranisinin gergeklestirildigi
déneme gore bolumlendirmenin kapsaminda ise mevsimler, gun igerisindeki
doénem, resmi tatiller, okul tatilleri vb. gibi etmenler dikkate alinir (Kozak,
2008:115).

2.1.6.7. Motivasyon Temeline Gore Bolumleme

Bireyleri turizme katilmaya yoOnelten motivasyonlara gore de pazar
bélimlendiriimesine gidilebilir. Bunlar arasinda gece yasami, konfor, esi veya
arkadasi ile hosca vakit gecirme, dogal yasamin igerisinde olma, kultur, yerel
yasam, spor, gunes yer almaktadir. Motivasyon temeline gbére pazar
bdélimlendirilmesinin temeli, bireylerin turizme katilmalarindaki beklentileri ve

egilimlerine dayanmaktadir (Kozak, 2008:118)

2.1.6.8. Turizm Katihm Amacina Goére Bolumlendirme

Tlketicilerin turizme katihm amaglarina gére ayrildiklari kategorilerde
pazar bolumleri olarak dikkate alinmaktadir. Bu kapsamda turizme katilm
amacinin macera, egitim, din, eglence, ig, ziyaret, saglik, rekreasyon, saglik,

spor, Ozel ilgi vb. seklinde dagilimlari pazarlama kararlarinda dikkate
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alinmaktadir. Bununla birlikte diger katilim amaclar arasinda paket turda
baskalar ile birlikte olma, bagimsiz turlara katilarak dinlenme, eglence ve
gunubirlik turlara katilma gibi pazar boélimleri de 6rnek verilebilir (Kozak,
2008:117).

Turizme Katilim
Amacina Gore
l Boliimlendirme >

Ozel lgi
Turizmi

Sekil 3: Turizme Katihm Amacina Goére Bélimlendirme
Kaynak: Kozak, Nazmi.(2008). Turizm Pazarlamasi. Detay Yayincilik.

2.2. Nisg Pazarlama

Bu boélimde; nis pazarlamanin tanimi, nis pazarlamanin 6zellikleri, nig
pazarlama stratejilerinin uygulanmasi igin gerekli kosullar, nis pazarlamay:i
uygulama basamaklari ve nis pazarlamanin turizm  sektorunde

uygulanabilirligi ile ilgili bilgiler verilmektedir.

2.2.1.Nis Pazarlamanin Tanimi

"Niche" kelimesi pazarlama literatirine fransizcadan giren bir ifadedir
ve fransizcada bos yuva anlamina gelmektedir (Khalaf, 1990:307).
ingilizcede de ayni sekilde yazilan "niche", Websters Dictionary'de "oyuk bir
alan veya c¢ukur, spesifik olarak bir duvar Uzerindeki oyuk" olarak
tanimlanmaktadir (Dalgi¢ ve Leeuw, 1994:41). Turkgeye ingilizcedeki okunusg
bigimiyle "nis" olarak giren kavram; "mevki, uygun yer, duvar oyugu" (Demir
ve Sahin, 2000:4), "¢okugun olusturdugu bir bosluk, 6zellikle bir heykel ya da
benzeri egyanin konulmasi igin duvarin igine agilan oyuk, ya da bir isgal
edene uyarlanmis durum” (Ozcan, 2002:26) anlamlarinda kullaniimaktadir.
Pazarlamadaki kullanimi agisindan nis hakkinda c¢esitli tanimlar yapilmistir.

Bu tanimlardan baslicalarini agagidaki gibi siralayabiliriz:
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Ercan (2007)

Orhun (2009).

Hansler (1991)

Drea ve Hanna
(2000)

Dalgi¢c
(2002)

Shay (1997)

Byers (1991)

Dahan (2008)

Erdogmus
(2012)

Pazar bolmesinin alt bolumlere ayrilmasi ile yaratilan
daha dar belirlenmig alt pazar bolmesidir

Geleneksel pazarlarin daha kuguk pargalara boéliunmesi
ve ardindan bu kiuguk parcalarin her biri i¢in farkh
pazarlama programlari hazirlanmasidir

Kisiye veya Kigisellige odaklanmaya uygun bir hareket
tarzi sunan bir tekniktir.

Saglanacak o6zel bir yararla tatmin edilebilecek bir
ihtiyactan dolayi genel pazardan farkhlasan alt pazar
bdélimlerini hedefleme surecidir.

Mal ve hizmetleri klUguUk pazarlara uygun olarak
yeniden sekillendirmek suretiyle tuketici ihtiyaglarini
karsilama yontemidir

isletmenin kendisini rakiplerinden farklilastirmasini
saglayan, musterileri kendisine yonlendirerek karlligi
saglayan bir yontemdir.

Tulketicilerin spesifik isteklerinin belirlenmesi ve daha
sonra onlarin Kigiliklerine ve isteklerine uygun 6zel bir
arinuin, eylemin, durumun veya firsatin tanitiimasidir

Goreceli olarak benzer niteliklerde mal veya hizmetlere
gereksinim duyan ve bir ya da daha ¢ok benzer ozelligi
paylasan kuguk bir tuketici kitlesinin isteklerini daha iyi
karsilamak amaciyla gelistirilen pazarlama
faaliyetleridir.

Herkesin biraz sevdigi mallar/hizmetler Gretmek yerine,
az kisinin cok fazla sevdigi mallar/hizmetlerin tretimini
gerceklestirmek ve pazarlamaktir.

Kaynak: llgili kaynaklar derlenerek hazirlanmistir.

Yukarida yapilan tum tanimlarin Ozellikleri dikkate alindiginda nig
pazarlamayi; degisime degecek kadar karl, bUyUme potansiyeli olan,
rekabetin bulunmadigi yada ¢ok dusUk oldugu, bir takim o6zel istek ve
ihtiyaclara sahip sinirli sayida tuketici veya orgutin yer aldigi bir pazar
boslugunda 06zel istek ve ihtiyag sahiplerini maksimum duzeyde tatmin
edecek mal veya hizmetlerin gelistirilip sunulmasi faaliyetleri seklinde

tanimlamak mumkunduar (Harputlu, 2006:7).
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2.2.2. Nis Pazarlamanin Ozellikleri

Nis pazarlama, yapisi geregi uygulayici isletmeler icin daha yuksek

riskler icerir ve bu durum bir potansiyel nig pazarin dogru tanimlanmasina

olan ihtiyacin énemini arttirir. Bu nedenle, nis pazar ézelliklerinin iyi bilinmesi

isletmeler i¢in hayati énem tasir (Orhun, 2009:12). Bu Oozellikler soyle
siralanabilir (Erdogmus, 2012:102; Ercan, 2007:53; Orhun, 2009:12):

Nis pazarlama uygulayan isletme dUrettigi mala/hizmete ekledigi
degerler nedeniyle maliyetlerinin Uzerine énemli bir kar payi koyabilir.
Yigin pazarlama yapan igletmeler, pazarda buyuk bir satis hacmine
ulasirken, nig pazarlama yapan isletmeler yuksek bir kar payina
ulasirlar.

Nis pazarlamacilar musterilerinin isteklerine uygun 6zelligi olan mallar
uretirler, dyle ki masterileri onlarin istedikleri fiyati vermeye hazirdir.
Nis pazarlamacilar, guvenli ya da karh bir yada birka¢ pazar bolumu
bulmaya c¢alisir. Bir Pazar nisinde faaliyet gosteren bir firmanin etkin
bir bigimde hizmet verip, karli olabilmesi igin ideal bir pazar niginin
karl ve buyume potansiyeli olmasi gerekir.

Nis pazarlar genellikle pek ¢ok rakip firmanin ilgisini ceker. Nis pazar
bolimu gelisme gosterdikgce, bu bolimde halen faaliyet gosteren
firmalar, rakiplere kargi kendini korumak igin yeteneklerini gelistirir.

Nis pazarlar, potansiyel olarak kazangli olabilecek yeterli buyuklukte
olmalidir. Ancak, pazarin gerektiginden fazla blyuk olmasi da,
rakiplerin  pazara kargl ilgisinin artmasina ve rekabetin
yogunlagsmasina neden olabilir.

Nis uygulayicilari, belirli talepler Uzerinde uzmanlagsmislardir: Nis
pazardaki tUketicilerin taleplerini yerine getirebilmek igin, talep
konusunda uzmanlasiimasi gereklidir. ClUnklu musteriyi tatmin etmek
bir nis pazarlamaci i¢in ¢gok 6nemlidir.

Nis pazarlamanin uygulandigi ¢ok kuguk pazar dilimi belirli bir zaman
periyodunda tamamen yok olabilir veya tam aksine buyuk bir gelisme
de gosterebilir. Bu riskleri bilen pek c¢ok isletme, tek bir nis pazarda
faaliyet gdstermek yerine, iki veya daha fazla nis gelistirerek hizmet

edebilecekleri pazar alanindaki sanslarini artirmaktadirlar.
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Nis pazarlamada pazar dilimi tanimlanabilecek kadar belirlidir ve
musteri kitlesi igletmenin uzmanlik alanlarindan bir veya birkag
tanesine uymaktadir.

Nis pazardaki musterilere kolayca tanimlanabilen dagitim kanallari
araciigiyla (medya, ticari yayinlar, birlikler, konferanslar vb.)
ulasilabilir.

Batin bunlarin yaninda nis pazarlama diger pazarlama turlerine goére

oldukga pahali bir tirdlr. Clnkl bu pazarlama tird muasterilerimiz hakkinda

daha fazla bilgi, Grin ve hizmetlerin daha fazla &zellestiriimesini

gerektirmektedir. Nis pazarlamada basari saglayabilmek daha fazla mugteri

tutmaya baglidir, bu nedenle tuketiciler tarafindan algilanan hizmet ve deger

mukemmel olmalidir (Erdogmus, 2012:102).

2.2.3. Nig Pazarlama Stratejilerinin Uygulanmasi igin Gerekli Kosullar

Nis pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesi icin gerekli kosullar

sunlardir (Arslan, 2006:12):

Faaliyet gosterilecek cografya, uygun dagitim kanal Gyeleri, hedef
masgterilerin satin alma guduleri, pazara girmek igin uygulanabilecek
onemli stratejik noktalar tanimlanmalidir.

Isletmeler mevcut rakiplerinin ve pazara yeni giren rakiplerinin nasil bir
politika izlediklerini takip etmeli ve rakiplerinin politikalarina karsi
politikalar Uretebilmelidir.

Pazara girmek icin teknolojik olarak hazir olunup olunmadigi
belirlenmelidir.

Firmanin yetenekleri ve rekabet edebilecedi gugli oldugu alanlar
belirlenmelidir.

Ust yoénetim isletmenin stratejisini tim sirkete anlatmali ve
benimsetmelidir.

Nis pazara girmeden dnce pazarlama arastirmasi yaparak, elde edilen
sonuglara uygun bir sekilde pazarlama karmasi gelistiriimelidir.

Ozel Pazar bolimlerinin yarattigi talep yeterli olmalidir.

Ozel Pazar béliimleri biiyiime potansiyeline sahip olmalidr.
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e Baslica rakiplerin bu 6zel Pazar boélimlerine fazla ilgi duymamalari
gereklidir.

e isletmenin ustalik, yetenek ve uzmanh@i bu pazar bélimlerine yeterli
hizmeti vermeye elverigli olmalidir.

e Isletme ortaya gikabilecek rekabeti dnleyebilecek glicte olmalidir.

2.2.4. Nis Pazarlamayi Uygulama Basamaklari
Nis Pazarlamayi uygulama basamaklari asagidaki gibi siralanabilir
(Ercan, 2007:56):

+ Mevcut musteri tabani ve pazarin disinda halen hizmet verilen mevcut
pazar firsatlari incelenerek, bir pazar bolimu ve/veya bolumleri segilir.

* Gelismekte olan pazarlar ve onlarin pazarlama trendleri arastirilir.

* Hizmet verilen pazar nigiyle ilgili olarak yayinlardaki gelismeler surekli
olarak izlenir.

+ [sletmenin mallarina/hizmetlerine en ¢ok ilgi gdsteren, satin alan
ve/veya satin alma egilimi olan musteri gruplari, onlarin 6zel istekleri
ve gereksinimleri pazarlama aragtirmasi yoluyla belirlenir.

+ Mevcut ve potansiyel musteriler, belirli temel davraniglari goéz 6nline
alinarak gruplandirilir.

* Basin ve yayin araciligiyla dogrudan pazarlama kampanyalari ve
tutundurma faaliyetleri dizenlenir.

+ Uretilen malin/hizmetin hedef kitlesine daha iyi ulasabilmesi icin
gerekiyorsa mesaj ve medya aracl degistirilebilir.

* Pazarda faaliyet gosteriimeyen 6énemli bir bagka nigin gereksinimlerini
kargilamak icin, dretilen mal/hizmet yeniden gdzden gegirilerek, bu

hedef kitleye uymasi i¢in de Uzerinde degisiklikler yapilabilir.

2.2.5. Nis Pazarlamanin Turizm Sektoriinde Uygulanabilirligi

Nis pazarlar, blyuk isletmelerin girmeye degmeyecek kadar klguk
bulduklari, 6zelligi olan ve bu o6zellikler konusunda ihtisaslasmis kuguk,
esnek igletmelerin yer aldiklari pazar kesitidir. Turizm sektérinde
globallesmenin getirdigi yogun rekabet ortaminda, gunumuiz buydk

isletmelerin daha da buylyecedi, orta buyUklUkteki isletmelerin yok olacagi
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ve kuguk isletmelerinde ancak nis pazarlarda varliklarini surdurebilecegi
tahmin edilmektedir (Erdogmus, 2012:110).

Nis pazarlamanin turizme uygulanmasi son yillarda kitle turizmine
kargl bir alternatif olarak ortaya cikmistir. Globallesen Dinya’nin artan
benzerliginde nis pazarlamanin turizme uygulanmasiyla bir farkhlik
yaratiimaktadir (Novelli, 2005:2). Her sektdrde oldugu gibi, bu sektdrde de
istekleri tam olarak karsilanamayan tiiketici gruplari bulunmaktadir. insanlar
artik kendi 6zel ilgi alanlarina hitap edebilecek turizm turleri aramaktadir. Bu
yuzden turizm de nis pazarlamanin uygulanabilece@i pazarlar yaratmak
isletmeler acisindan oldukga karli olabilecektir (Gures,Akgul, 2010:4). Bu
nedenle yoneticiler basarili bir pazarlama igin; bagkalarinin ilgilenmedigi ve
sinirlari belli karli pazarlari bulmali, ¢ok iyi bir Pazar ayrimi yapabilmeli ve bu
pazarin ozelliklerini iyi incelemelidir (Ercan, 2007:60).

Turizmi ekonomik gelismede bir dinamik olarak géren destinasyon
yoneticileri ve planlayicilari i¢in nis pazarlamanin turizme uygulanmasi, daha
kazancli, daha az zararli ve en onemlisi uzun zaman konaklamali turistleri
ceken bir ara¢ olarak gorulmektedir. Bu konuya turistler agisindan
bakildiginda ise nig pazarlamanin turizme uygulanmasi ihtiyaclarla isteklerin
bulustugu anlamli bir tecrtibe birikimi olarak goértlmektedir (Novelli, 2005: 2).

Ayrica balay pazari bir nis pazar olarak kabul edilebilir. Clnku balayi
pazarinda hitap edilen sadece belli bir kesim yani yeni evlenmis olan ciftler
bulunmaktadir ki; bu kesimin kendine 6zgu belirli arzu, istek ve o6zellikleri
vardir. Bu pazar diliminde tatil zamani, tatil suresi, harcanilan para vb. gibi
hususlarda da balayi ciftlerinin tercihleri ortak 6zellik gdsterebilecedi igin
balayi pazari bir nig pazar dilimi olarak kabul ediimektedir. Ustelik balay: tatili
balay! ciftleri tarafindan genellikle émuarde bir kere olan bir tatil seklinde
goruldugu icin ozellikle bayanlar agisindan maddi hususular g6z ardi
edilmekte ve ruya gibi bir tatil olmasi istenmektedir. Bu gibi sebeplerden
dolayl balaylr pazarini isletmeler bir nig pazar olarak kabul ederek
uzmanlasmaya gidip, balay ciftlerine daha uygun ve balayi ciftlerine daha

¢cok hitap eden hizmetler vererek karliliklarini Ust seviyelere ¢ekebilir.
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2.3. Balay1 Pazan

Bu bdlimde; balayi teriminin kavramsal agidan incelenmesi, balayi
kavraminin tarihsel agidan incelenmesi ve dunyada tercih edilen baslica

balay! destinasyonlari ile ilgili bilgiler verilmektedir.

2.3.1. Balayi Teriminin Kavramsal Agidan incelenmesi

Butun insanlarin en buyuk oOzlemi sevdigi, asik oldugu, istedigi bir
insanla hayatini birlestirmektir, yani evlenmektir. Genel olarak evliligin ilk
gunlerinde gelin ile damadin c¢iktigi seyahate veya tatile balayr denir
(www.uzmanportal.com).

Turk Dil Kurumu balayini; evlilik hayatinin ilk ayr veya ilk gunleri
seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Halk arasinda ise balayi, evliligin
ilk basinda, evlenir evleniimez ya da ilk ay i¢inde ¢ikan bal gibi tath gecen
tatil olarak tanimlanir (http://balayiturlari.com.tr).

Balayi yeni evli bir ¢iftin ¢iktigi seyahattir. Bir balayi ayrica yeni evli bir
ciftin ilk kez birlikte zaman harcamasi yada evliliklerini kutlamak amaciyla
birlikte giktiklar ilk tatil olarak tanimlanabilir (Lee vd, 2010:676).

Sonug olarak balayi, yeni evlenen ciftlerin evliligin ilk gtinlerinde ya da
is, bos zaman sinirhlig1 ve diger 6zel durumlar gibi nedenlerden dolayi
evliligin ilk gunlerinde gikamadiklari durumlarda kendilerinin belirledigi daha
sonraki 6zel bir tarihte evliliklerini kutlamak amaciyla yaptiklari seyahat ve

konaklamalari igeren tatile verilen isimdir.

2.3.2. Balayi Kavraminin Tarihsel Agidan incelenmesi

Balayinin gegmigsi ile ilgili iki temel hikaye bulunmaktadir. Birinci
hikayede balayinin kokeninin Babilliler ile o zamanki Avrupa ulkelerine
uzandigi distnilmektedir. Bu hikayeye gére o zamanlarda evlenen giftlerin
once dugun torenleri esnasinda, daha sonra da evliliklerinin ilk 30 gunu
boyunca, i¢ine bal katilmig bir sarabi igtikleri dUsunuldugu icin balayr adetinin
buradan geldigine inaniimaktadir.

Ayrica bu hikadyeye gore ‘honeymoon’ deyimindeki ‘honey’ kelimesinin
icine bal katillan bu saraptan kaynaklanmakta oldugu, ‘moon’ kelimesinin ise

gOkyluzundeki Ay’l temsil ettigi disuniimektedir. CUnki o zamanlarda insan
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vucudunun (6zellikle kadinlarin) Ay’'in evrelerine denk gelen periyodik
degisimler gosterdigine, evlilikte ilk donem nasil gegerse digerlerinin de o
sekilde devam edecegine inaniimaktadir (www.uzmanportal.com).

ikinci hikdyede ise balayr Aadeti kiz kacirma adeti ile
bagdastirimaktadir. Bu hikayeye gore oglan komsu kdyden kacirdigi kizi,
ailesi aramaktan bikana kadar, sadece birka¢ yakin arkadasinin bildigi bir
yerde saklamaktadir. Daha sonra ¢ift ortaya ¢ikmakta ve kizin ailesine baslk
parasi O0denerek anlagsmazlik giderilmektedir. Bu hikayede bal ile ilgili bir
husus bulunmamaktadir fakat tarihgilere gore ingilizce balayr anlamindaki
‘honeymoon’ un, bu hikdyedeki gizlenme olayinin anlami olan ‘hiding’
kelimesinden turedigi varsaylimaktadir.

Gunumuzdeki anlamiyla balayr deyimine de 16. yuzyildan sonraki
yazarlarin eserlerinde rastlanmaktadir. Balayinin evliligin ilk ayinda yapilan
tatil olarak nitelendirimesi ise 18. vyuzylldan sonra gorulmektedir

(www.uzmanportal.com).

2.3.3. Dunyada Tercih Edilen Baglica Balay1 Destinasyonlari

Balayina c¢ikma turizm endustrisi icin dnemli bir pazar dilimi haline
gelmistir. Kuresel evlilik ve balayi pazarinin resmi istatistikleri tam anlamiyla
ulasilabilir olmasa da, bu zamana kadar yapilmig bazi calismalarin yakin
tarihli olanlarindan birinde ABD balayi pazarinin 2007 yilinda 13 milyar dolar,
2012 yilinda ise yaklagik 23 milyar dolar oldugu gorulmektedir. Bu rakamlar,
balayl pazarinin tamamini icermese de pazarin hizl bir blyimede oldugunu
gOstermektedir (Lee vd, 2010:676).

Turizmciler igin 6nemli bir Grin haline gelen balayi paketlerinde ciftler
sunulacak Uran ve hizmetlerde en ince ayrintisina kadar dikkat etmektedir.
Ciftler yurtdisi balayi turlarinda genellikle tropikal adalar tercih etmektedirler
(www.turizmgazetesi.com). Balayinda, dugunden dolayl borca giren veya
harcamalarda bulunup maddi sikintiya giren damatlar daha ¢ok tatilin hesapli
olmasina, evlilik hayalini gergeklestiren ve "Masal Prensesi" olmak isteyen
gelinler ise otellerdeki ikram ve hizmetin bolluguna dikkat etmektedirler
(http://www.ntvmsnbc.com).

Balay: turu ister yurtici ister yurtdisinda olsun konaklanilacak otellerde

sunulacak cesitli kampanyalar bulunabilmektedir. Bu kampanyalarin her
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bltceye ve her zevke uygun olmasina dzen gdsteriimektedir. Ornegin bir

oteldeki balay kampanyasi asagidaki trtn ve hizmetleri igerebilir;

e (Odaya yollanacak Ucretsiz sampanya,

e Ucretsiz ikram edilen gilek tabadinin yani sira karigik taze meyve
tabagu,

e Ucretsiz ¢ikolata tabaginin yaninda Gnli Turk tathlari, kalp seklinde
pasta,

e (Odada taze cicekler ile 6zel slisleme ve giceklerin glinlik degisimi,

e Ozel banyo seti ( 6zel sampuan, dus jeli, sabun, cilt temizleme
artnleri, dis firgasi, dis macunu vs.),

e Ikinci giin odaya Ucretsiz kahvalti,

e Bir kereye mahsus olmak Uzere ucretsiz “ A la carte resturant ”
rezervasyonu,

e Balayi ciftleri icin masaj rezervasyonu,

e Ozel gidis — gelis, havaalani — otel transfer hizmeti, gec ¢ikis hizmeti,

Bu Ozellikler her otelde ayni olmayabilir. Diger bir ifade ile tesise gore
degisiklik gosterebilir. Her tesisin amaci ise balayi ciftlerine 6zel farkli
sunumlarla hazirlanacak unutulmaz bir balayi imkanidir. Ciftlerin de yapmasi
gerekenler, bu imkanlari degerlendirirken gecmiste kalan stresli gunleri
unutmak ve partnerleri ile birlikte ¢iktiklari balayi turunda her anin zevkini
sonuna ¢ikarmaktir. Cunkl bu anlari 6zel ve guzel kilan en énemli ve gergek
sart, ciftlerin mutlulugu ve huzurudur (http://balayiturlari.com.tr).

Dunya uzerindeki bazi yerler sundugu imkanlar, destinasyonun
Ozellikleri, balayl konseptine uygunluk agilarindan balayi ciftleri tarafindan
oncelikli tercih edilmektedir. Bu yerler gerek kulaktan kulaga iletisim gerek
yazili ve gorsel medya araciligiyla gerekse de sosyal medya araciligiyla
taninmig, balayina ¢ikmak isteyen insanlar arasinda Un yapmis veya bu
konsepte uygun oldugunu gostermis destinasyonlardir. Bu sekilde tercih

edilen balay! destinasyonlari derlenerek asagidaki gibi siralanmaktadir.
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A. Seyseller

Hint Okyanusu’'nda bulunan Seyseller; uluslararasi havaalani ve
bagkent Victoria’'ya ev sahipligi yapan ana ada Mahé etrafina kiimelenmis
100’den fazla kiglk adadan olusmaktadir. Seker beyazi kumlardan,
palmiyelerden ve turkuaz rengi denizden olusan ada, dunyanin en unlu
balay! destinasyonlari arasinda yer almaktadir (http://gezgintech.com).

Ekvatora ¢ok yakin olmasina ragmen glneydogu alizeler sebebiyle
iklimi ihmandir. Haziran'dan Kasim ayina kadar bu ik iklim devam
etmektedir (http://xogan.com). Bu aylar arasi daha iliman bir iklime sahip
olmasi nedeniyle, bu tarihlerde balayi tatili dugtinen giftler igin ideal bir tercih
olabilmektedir. Ayrica adaya gidis igin vize gerekmemesi de tercih agisindan

onemli etkenlerden birisidir(http://gezgintech.com).

B. Maldivler

Maldivler, resmi adiyla Maldiv Cumhuriyeti, Hint Okyanusunda 1.200
adadan olusan bir devlettir. Hindistan’in glineyinde ve Sri Lanka’nin yaklasik
750 kilometre guneybatisinda yer alir. Kuresel iklim degisiklikleri yuzinden
yuzyil icerisinde sular altinda kalacagi ongorulen Maldiv halkina, 15 Kasim
2005 itibari ile Avusturalya’ya siginma hakki verilmigtir. 1.200 adanin
200’Unde insan yasamaktadir. 1.000 civarinda ada halen bostur. Yerlesim
bulunan 200 adadan 90’ninda Maldivliler ikamet etmekte, 110 ada ise “otel
ada” seklinde kullaniimaktadir (http://xogan.com).

Maldivler'de resortlar adalar Gzerine kurulmustur ve her resort genelde
adanin adiyla anilmaktadir. Resortlardan en anlileri: One and Only Reethi
Rah Resort, Huvafen Fushi Resort, Naladhu Resort, W Retreat Resort,
Banyan Tree Resort, The Beach House at Manafaru Resort ve Sheraton
Resort'tur. Resortlarda; Beach Bungalow (Sahil Villa) ve Water Bungalow
(Suustua Villa) olmak Uzere iki ayri oda kategorisi bulunmaktadir. Water
Bungalowlar denizin ustine c¢akilan kaziklar Gzerine ingsa edilmigtir
(http://xogan.com).

Bir ¢ok resortta “no news-no shoes” uygulamasi vardir. (haber okumak
yok, ayakkabi yok) Tesislerin gogunda “buttler” (sadece kigiye hizmet eden
gorevli) bulunur (http://xogan.com).
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Su sporlari ve denizalti kesifleri i¢in de ideal olan Maldivler, tropikal
iklime sahip oldugundan Ocak ve Temmuz arasi ve Eylul-Ekim arasi
donemde balay tatili dusunenler icin idealdir.

Maldivleri olusturan kara pargalarinin higbirinin yerden yuksekligi 2,4
metreyi ge¢mediginden dinyanin en duz ulkesi olarak kabul
edilmektedir. Doga harikalarindan biri kabul edilen mercan resifleri ve

yuzlerce canli ¢esidini barindiran Maldivler'e vize gerekmemektedir

C. Bora Bora Adalari

Pasifik Okyanusu’'nda Tahiti’'nin kuzeybatisinda, Fransiz
Polinezya’sina bagli olan Bora Bora adalari, okyanus sulari Gzerine kurulu
oldukga iyi korunmus bungalovlari ile tercih edilen balay destinasyonlarindan
birisidir. Orijinal ad1, Tahiti dilinde “ilk dogum” anlamina gelen “Pora Pora™dir.
Volkanik bilesimlerden olusmus ada 6 mil uzunlugunda 2.5 mil genigligindedir
(http://xogan.com).

Dinyanin en glzel adalari olarak kabul edilen Tahiti, diger Pasifik
adalari gibi sonmus veya aktif halde bulunan volkanlarin olusturdugu atol ve
lagUnlerden olusmustur. Dinyada siyah incinin bulundugu tek ada olarak da
bilinir. Papette Bora Bora’nin baskenti ve ticaret merkezidir. Havalimani
tepeden bakildigi zaman turkuaz igine yerlestiriimis minik bir zamrat gibi
gorunmektedir Bora Bora igin en ideal donem Mart-Kasim arasidir ve vize

uygulanmaktadir (http://xogan.com).

D. Hawaii Adasi

Hawaii, Kuzey Blylk Okyanus’ta Amerika Birlesik Devletlerine bagli
eyaletlerden birisidir. Amerika anakarasindan 3.700 kilometre uzaklkta
adalar grubu olan Hawaii, Godzilla, Lost ve Jurassic Park filmlerine ve
dizilere mekan olmus temiz plaj ve kumsallari, sorf yapilabilecek yiksek
dalgalarn, kristal berrakliginda denizi, yemyesil ormanlari, egzotik yerel
kaltart ile balayr ciftlerine rlya gibi bir balayr firsati sunmaktadir
(http://gezgintech.com).

Altl adet adadan olusan Hawaii ile 6zdegslesen bir isim ise Waikiki'dir.
Oahu adasinin guneyinde yer almaktadir. Ayni zamanda baskent olan

Honolulu’'nun en canli mekani olarak bilinmektedir. Adanin Gnli otelleri de
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yine bu sahil boyunca siralanmaktadir. Plajin cevresi gokdelenler,
restoranlar, aligveris merkezleri ve butiklerle doludur ve oldukga hareketlidir.
Etkileyici dodal guzelliklerinin yaninda, 12 ay boyunca ihman olan iklimiyle
her mevsim balayi tatili olarak tercih edilebilecek bir destinasyondur. Adaya

gitmek icin Amerika vizesi gerekmektedir (http://gezgintech.com).

E. Bali Adasi

On yedi bin adadan olusan Endonezya’nin en Unli adasi Bali; volkanik
yapisl, el degmemis tropik ormanlari ve karli daglariyla kontrastlardan olugsan
bir guzellige sahiptir. Muson ruzgarlar iklimi Uzerinde belirleyicidir. Mayis-
Ekim aylari arasi, adayi ziyaret etmek igin en uygun zamandir. Hava sicakligi
her zaman 25-30 derecedir.

Bali adasinin en blyuk kenti Denpasar’dir. Denpasar ve gevresinde on
binden fazla tapinak ve bir ¢cok yanardag vardir. Yanardaglarin eteklerinde
taracali bir sekilde bulunan piring tarlalarinin gérunugu ve neredeyse yilin her
glnU yaz mevsimi yasayan iklimi sayesinde Bali Adasi balayi ciftlerinin gézde
tatil bolgeleri arasindadir (http://xogan.com).

Bali, ayni zamanda 4 milyonu bulan nufusuyla ulkenin en zengin
bélimudir. Cogunlugu Hindu inancina sahip ada, yirmi bin tapinag ile,
Tanrilarin Adasi olarak da bilinmektedir. Dalis yaparak sualti guzelliklerini
kesfetmek, dag ve orman yurlyusleri yapmak, masaj yaptirmak, Gnli Bali
dans gosterilerini izlemek yapilacak seyler arasinda sayilabilir.Kulturel yapisi
agisindan da oldukga zengindir (http://gezgintech.com).

Bali'ye giris igin Endonezya vizesi almak gerekmektedir. Vize Bali
havalimaninda da alinabilmektedir. Yesil pasaport sahibi olan kisilere vize
gerekmemektedir (http://gezgintech.com).

F. Mauritius Adasi
Mauritius Adasi, olaganustu dogal guzelligiyle en romantik tatil
yerlerinden birisidir. Hint Okyanusunun Gulneybatisinda yer alan Mauritius
adasi 330 km. uzunlugunda kumsali, mercan kayaliklari, daglari, yemyesil
bitki ortusu ile dinyadaki tatil cennetlerinin dnde gelenlerinden birisi olarak
bilinmektedir.
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http://yoldaolmak.com/ulkeler/asya/endonezya/bali

Sicaklik tum yil boyunca 24 ile 30 derece arasinda degismektedir. En
sicak aylar Aralik-Ocak-Subat, en serin aylarsa Haziran-Temmuz-
Agustos'tur. Glnde ortalama yedi saat gunesli olan adada, ihmli bir deniz
iklimi hukim slUrmektedir. Adada golf severler igin 06zel tesisler de
bulunmaktadir.

Mauritius Turk vatandaslarina vize uygulamamaktadir. Yalnizca Dubai
aktarmall uculdugunda, Dubai transit vizesine ihtiya¢ duyulmaktadir

(http://xogan.com).

G. Phuket Adasi

Cennetten bir kdse olarak tabir edilen Phuket Adasi 2004 yillinda
meydana gelen tsunami felaketinin ardindan kisa sirede tekrar turizme
kazandinlmistir. iklimi nedeniyle yil boyu sicak olan ada, dinyanin her
yerinden turistleri agirlamaktadir. Adanin ilk adi Tamil dilinde ‘kristal dag’
anlamina gelen ‘Manikram’dir ve adina uygun olarak kristal gibi denizi ile ilgi
cekmektedir. incecik kumla kapli kumsallari, tropikal bitki 6rtiisi ve
meyveleri, Unll tapinagi, luks otelleriyle egzotik tatil yapmak isteyen turistleri
konuk etmektedir.

Phuket'e yilin her déneminde gidilebilmektedir. Ancak en kalabalik
oldugu zaman Ekim sonu ile Nisan bagi arasidir ve yilbagi donemi en
kalabalik oldugu dénemdir. Bu nedenle erken rezervasyon yapilmasi gereken

destinasyonlardan birisidir (http://xogan.com).

H. Bahamalar

Atlas Okyanusu’nda, Amerika Birlesik Devletleri’nin Florida Eyaleti'nin
guneydogusunda ve Kuba'nin kuzeyinde bulunana Bahamalar, 14’40 ana
olmak uzere yaklagik 700 adadan olusur. En blyuk gelir kaynagi turizm
oldugundan, Karayipler'de yer alan ulkeler igerisinde en iyi turizm altyapisina
sahip Ulkelerden birisidir. ispanyolca “si§ deniz” anlamina gelen "baja mar"
Obeginden ismini almistir.

Bahamalar'in iki mevsimli yumusak astropikal iklimi, blyUk ol¢ide
Gulf Stream akintisi ile Atlas Okyanusu’nun meltemlerinin etkisi altinda
oldugundan, ortalama sicaklik kis aylarinda 21 derece, yaz aylarinda ise 27

derece civarindadir. Gerek konaklama gerekse yeme-igme Ucretleri oldukga
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pahali oldugundan butce acgisindan sikintisi olmayan, tropikal ada tercihi
yapacak ciftler icin uygun balayr destinasyonlarindan biridir. Turkler,
Bahamalar’a turistik seyahat amacl gittiklerinde ve bunu belgelediklerinde

vizeden muaf kabul edilmektedir (http://gezgintech.com).

I. Paris

Dunyada en ¢ok turist ziyareti alan sehirlerden olan Paris, Turk
turistler icin de gbzde tatil destinasyonlari arasindadir. Avrupa’da balayi
yapmak isteyen ve uzun ugak yolculuklari sevmeyenler igin Paris, en uygun
balay tatili yerleri arasinda bulunmaktadir.

Opera Garnier, Vendome, Concorde, Chatelet Meydanlari, Aleksandr
Koprisl, Meclis Binasi, Orsay Mulzesi ve Zafer Taki ile Paris, tarihi ve
kultarel yerleri kesfetmeyi seven ¢iftlerin tercihleri arasinda bulunmaktadir.

Seine Nehri'nde tekne gezileri, Louvre, Champs-Elysées ve ikonik
Eiffel manzarasi ile dikkat ¢ceken destinasyonlar arasinda yer almaktadir.
Aligveris icin de ideal ve uygun bir destinasyondur. Paris’e gitmek igin

Schengen vizesi almak gerekmektedir (http://gezgintech.com).

J. Venedik

Venedik, Avrupa’da balayi dendiginde akla Paris ile birlikte gelen
yerlerden birisidir. Tarihi zenginliginin yaninda zengin mutfagi ile 6ne ¢ikan
destinasyonlardandir. Aslinda bir ada olan Venedik, Adriyatik Denizi’'nin
kuzeyinde 118 adacik Uzerine kurulmustur. Adaciklar arasindan gecgen
170 adet kanali, bunlari birlestiren 400 adet koprusu, 600 yildir hig
degismeyen mimarisi ile dikkat cekmektedir.

San Marco Meydani, Palazzo Ducale (Dukalik Sarayi), dinyaca
unli Rialto Koéprasu, Unlu cam igciliginin nadide Urunlerini sergileyen galeriler,
kanallarda gondol gezisi ve italyan mutfagi Griinleri balayi ciftlerinin

destinasyonu tercih etmelerinde etkendir (http://gezgintech.com).

K. Antalya
Antalya Turkiye'nin en onemli turizm sehirlerinden biri olarak 6n plan
citkmaktadir. Binlerce yillik antik kentleri, dodasi, sicak denizleri ile kis

boyunca yaz 6zlemi c¢eken ciftler igin gdézde bir balayr destinasyonudur.
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(http://luksgezi.com). Ayrica Antalya yumusak iklimi, doda harikasi koylari ve
tarihsel dokusu ile balayi ciftleri tarafindan Tarkiye’nin en ¢ok tercih edilen
balayi bolgelerinden birisi olarak bilinmektedir (http://dugun.com). $Sehrin en
onemli plajlari Lara ve Konyaalti plajlaridir. Kaleigi, turistler tarafindan
Antalya'da gezilip gorulmesi gereken en Onemli yerlerden birisi olarak
gOrulmektedir.

Antik donemden kalan kentleri ile dnemli bir kultur mirasina sahip olan
Antalya, ayni zamanda Turkiye’nin en iyi otellerine sahip olan gbézde tatil
yerlerinden birisidir (http://liksgezi.com). Farkli begeni ve bltge sahiplerine
yonelik sinirsiz sayida otel secgenegi ile Antalya ve cgevresi, yurtdigindan
Tuarkiye'yi tercih eden balayi ciftleri gibi yurticinde balayl yapmak isteyen
ciftterin de ilk tercihlerinde bulunan gbzde yerler arasindadir

(http://dugun.com).

L. istanbul

istanbul hem tarihi hem de modern bir sehirdir. Yenikapi Theodosius
Limani kazilariyla gun 1gigina cikarilan Neolitik Cag yerlesimiyle, kentin
tarihinin, 8500 vyIl geriye uzandi§i anlasiimistir. Boylelikle, istanbul’'un
gecirdigi kulturel, sanatsal, jeolojik degisim ve kent arkeolojisi hakkinda yeni
bir ddnem aciimistir.

Yunanlilar, bugiin Istanbul’un (izerinde yer aldii cografya zerinde,
M.O. 700’de Bizantium sehrini kurmustur. Bu sehir, Konstantinapolis adiyla
Roma ve Dogu Roma imparatorluklarinin baskenti olmustur. Osmanli
imparatorlugu'nun 1453'te kenti fethetmesinin ardindan sehir, yaklasik bes
asir boyunca Osmanl imparatorlugu'na baskentlik yapmis ve Tirkler
tarafindan “istanbul” olarak anilmaya baslanmistir. Ginimizde istanbul
ulkenin hizlh gelisen ve en blyuk sehridir. Bogaz cevresindeki konumu
istanbulu  Asya ve Avrupa arasinda bir koéprii yapmaktadir
(http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr).

istanbulun  tarihi ve dolayisiyla kiltirl, mimarisinde de
gorulebilmektedir. Sehrin mimarisi Bati ile Dogu’yu bir araya getirmektedir.
Sehirde Hipodrom, Yerebatan Sarnici ve Cemberlitas gibi Roma Donemi
kalintilari ve ayrica Cenevizliler tarafindan miras birakilan Galata Kulesi yer

almaktadir. Bunlarin yani sira 6zellikle Bizans ve Osmanl yapilari dikkat
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cekmektedir. Bizans yapilari arasinda en onde geleni, yaklasik 1500 yil
boyunca dinyanin en énemli aniti olarak ayakta duran Ayasofya’dir. Osmanli
yapilari arasinda ise asirlar boyunca Osmanli sultanlarinin meskeni ve
yonetim merkezi olarak kullanilan Topkapi Sarayi, Sultanahmet Camii,
Suleymaniye Camii, gunimuze de ulagsmis ticaret geleneginin yasatildigi
Kapaligars! ve Misir Carsisi en ¢ok dikkat gceken mekanlardir. istanbul ayni
zamanda modern bir sehirdir. 2010 yilinda Avrupa Kuiltir Bagkenti olan
istanbulun ¢agdas kiltiri de gittikce daha cok ilgi ¢cekmektedir
(http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr).

Istanbul tarihi ve kdltirel yapisi ile Tirk turizminde 6n plana
cikmaktadir. Bu yuzden kalttr turlarini ve tarihi turlari seven balayi ciftleri
tarafindan oncelikle tercih edilmektedir. Ayrica istanbul, Paris, Roma,
Venedik gibi dinya Uzerindeki sembol olan ve daha ¢ok taninan sehirlerden
oldugu icin yerli balay: ciftlerinin ilgisini ¢ektigi kadar yabanci balayi giftlerinin

de ilgisini cekmektedir (http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr).

2.4. insanlan Seyahate Yénelten Faktérler ve Seyahat Motivasyonu
Bu bdlimde insanlari seyahate yonelten i¢ faktorler, dig faktorler ve

seyahat motivasyonu ile ilgili bilgiler verilmektedir.

2.4.1. insanlar Seyahate Yonelten Faktérler

Tarih boyunca insanlar genellikle ekonomik sebeplere bagl olarak
seyahat etmislerdir. Ancak 20. yuzyilin ikinci yarisindan sonra, zevk amagli
seyahat edenlerin sayisi surekli artig gostermis ve bu artis ekonomik
potansiyel meydana getirmistir.

insanlari seyahate iten nedenlerin bilinmesi 6zellikle turizmden
beklentileri olan topluluklar agisindan elde edilecek kazanimlarin uzun
vadeye yayillmasi ve beklentilerin devamliligi agisindan buyuk Onem
tasimaktadir. Bu nedenlerin iyi bilinmesi ve dogru saptanmasi seyahatin hem
amacina ulasmasi hem de seyahatin yaratacadi ekonomik, sosyo-kulturel,
cevresel ve politik sonuglarin iyi yorumlanmasi agisindan o6nemlidir
(Unl(1,2011:7).

insanlarin dogalari geredi farkl istek ve beklentilerinin olmasi,

turizmden beklentilerinin de farkliliklar tasimasina neden olmaktadir. Ozellikle
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gunumudz turizm hareketlerinde bu farkhligi olugturan faktorlerin sayisi
oldukga fazladir. Bu faktorler i¢ ve dis faktorler olmak Uzere iki grup altinda
incelenmektedir. ic Faktorler; is, merak, din, Kkiltir ve egitim, milli Kultdr,
dinlenme ve eglence, spor, saglik, snobizm, akraba ziyareti, toplantilara
katilma gibi sebeplerdir. Dig Faktorler ise; tanitma, reklam propaganda ve

yeni turistik bolgelerdir.

insanlari turizm hareketlerine yénelten baslica faktorler Sekil 4'de

gosterilmigtir (www.meb.gov.tr).

INSANLARI TURISTIK HAREKETE YONELTEN FAKTORLER

/\

IC FAKTORLER DIS FAKTORLER
' |
IS
TANITMA, REKLAM
MERAK VE PROPAGANDA
DIN YENI TURISTIK
BOLGELER

KULTUR VE EGITIM

MiLLI KULTUR

DINLENME VE EGLENCE

T SPOR

SAGLIK

— SNOBIZM

DOST VE AKRABA ZIYARETI

TOPLANTILARA KATILMA

Sekil 4: insanlar Turistik Hareketlere Yénelten Faktérler
Kaynak: www.meb.gov.tr
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2.4.1.1. ig Faktérler
Bu boélimde insanlari seyahate yonelten i¢ faktorlerden ig, merak din,
kaltur ve eqitim, milli kaltar, dinlenme ve eglence, spor, saglik, snobizm, dost

ve akraba ziyareti, toplantilara katilma ile ilgili bilgiler verilmektedir.

A. ls

Dunyada ekonomik iligkilerin yogunlasarak gelismesi, milyonlarca
insanin is amaciyla seyahat etmesine neden olmaktadir. Seyahat nedeni is
olanlarin, dogrudan kazang¢ saglamayr amag¢ edinmemeleri kosuluyla,
yaptiklari seyahat ve konaklamalar turizmin 6nemli i¢ faktorleri arasinda yer
alir. is nedeniyle herhangi bir yere gelenlerin, gesitli iliskilerini yiiriitmek igin
seyahat etmeleri durumunda turizm olgusu ortaya cikmaktadir. Ornegin,
meslek alanindaki yeni gelismeleri izlemek veya bir isi sonuglandirmak ya da
bir Grind tanitmak icin yapilan seyahatler, gegici kalis yeri agisindan
dogrudan ticari kazan¢ saglamayi hedef almadigi slrece turizm olarak
nitelendirebilir (Usta, 2009:17).

B. Merak

Bilinmeyenleri gormek, 6grenmek ve yapmak istegine merak denir.
insanlar icinde bulunduklari alisiimis yasamdan uzaklasarak farkli kiltiirleri
tanimak, dogal guzellikleri, tarihi eserleri gormek, fuar, festival vb. aktiviteleri
izlemek, sportif faaliyetlere katilmak arzusu duymakta ve bu nedenle turistik
hareketlere (seyahat, konaklama, yeme-igme vb) katilmaktadirlar.

Baska cografi yerleri ve toplumlari gérme meraki, turizm hareketini
diger yer degistirmelerden ve hareketlerden ayiran temel niteliktir (Usta,
2009:17).Turkiye dogal guzellikler ve kulturel degerler acgisindan zengin
kaynaklara sahiptir. Butun bunlar tlkemiz insanlarinin ve yabancilarin ilgisini

cekmekte, onlar turistik hareketlere yoneltmektedir (www.meb.gov.tr).

C. Din

insanoglunun inanma ihtiyaci tarihin baslangicindan bu yana
seyahatin ana nedenlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Hemen hemen
tum inaniglarda kutsal yerlere ziyaret, bilgiyi ya da inanci paylasma ve yayma

istegi sadece seyahati din acgisindan 6nemli hale getirmekle kalmamakta
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yarattigi ekonomik katki agisindan da din ve seyahat olgusunun 6neminin
farkina varmamizi saglamaktadir (Unli, 2011:7).

Ulkemiz din turizmi agisindan blyik bir potansiyele sahiptir. Ornegin;
Muslimanlar icin istanbul Topkapi Miizesi'ndeki kutsal emanetler dairesi (Hz.
Muhammed’in hirkasi, kiliglari, sakali ve el yazmasi Kuran-i Kerim vb.),
Hristiyanlar icin Trabzon’'daki Siimela Manastiri ile izmirdeki Meryem Ana
Evi, Yahudiler icin de istanbul'daki Neve Salom Sinagogu kutsal sayilan

yerlerden bazilaridir(www.meb.gov.tr)..

D. Kultur ve Egitim

Kualtar; bir toplumun manevi degerlerini, gelenek ve goreneklerini,
yasantilarini, dusunce bigimlerini, sanat varliklarini kapsamina alan bir
degerler butinudur.

Egitim ise; insanlardaki 6grenme isteginin karsilanmasini saglayan bir
¢abadir. insanlar egitim almak, yeni bilgiler 6grenmek ve kendilerini
gelistirmek igcin eski caglardan beri seyahat etmektedir. Gunumuizde
dgrenciler, Amerika, Fransa, Almanya ve ingiltere gibi Ulkelerdeki egitim
kurumlarina basvurmaktadirlar. Ulkemizde ise; dzellikle Arap Ulkelerinden ve

Tark cumhuriyetlerinden 6grenciler gelmektedir(www.meb.gov.tr).

E. Milli Kaltdr

Milli kaltar, bir toplumda dil, din, ahlak, hukuk, tarih, mazik, gelenek ve
goOrenekler, deger yargilari, sanat, bilim, inan¢ ve duguncelerin olusturdugu
bir butindur. Bu nedenle bu 6zgun milli kultarleri tanimak bunlarin ortaya
koydugu eserleri gormek istegi onemli dlgude insanlari seyahate yonelten
faktorler arasinda yer almaktadir. Ornegin; herhangi bir toplumunun kendine
0zgu yasam bicimini yansitan, yani onu digerlerinden ayiran farklar; 6zgun
beslenme normlarini yansitan ulusal mutfak, ulusal ve uluslararasi dizeyde
ilgi cekecek muzik, dans ve sahne yapitlari, glzellik 6gelerini insana sunan
mimari eserler, birer milli kiltir 6gesi olarak bulunduklari yerlere ydnelik

turizm hareketlerine neden olmaktadir (Usta, 2009:17).
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F. Dinlenme ve Eglence

Dinlenme ve eglence birbirleriyle uyumlu iki bilesen olup, yolculuk
yapmak, istirahat etmek, dinlenmek, guzel vakit gegirmek ve tatil yapmak
kavramlarini da igerir. Dinlenme ve eglence kuresel duzeyde en buyuk turizm
aktivitesini olusturur (Kurt, 2009:6).

insanlar, asir sanayilesme ve sehirlesmeden kaynaklanan gevre
kirliliginden, gurultiden, yogun galisma ortamindan uzaklasmak, seyahate
cikarak eglenmek, bedensel ve zihinsel yorgunluktan kurtulmak isterler.
Sanayilesen toplumlarda insanlar, is yasaminin verdigi yorgunlugu ve stresi
daha c¢ok yasadiklarindan birka¢g gunligine de olsa degisik yerlerde
dinlenerek atmak isterler. Dinlenirken ayni zamanda, eglenmeye de ihtiyag
duyarlar (www.meb.gov.tr).

Ayrica insanlar balayi gibi seyahat sebebi olabilecek bir etmeni de
dinlenme ve eglence amacli dusunebilirler. Clnku balayi, kavramsal agidan
incelendiginde de dugunun ardindan evliligi kutlamak ve dugunin
yorgunlugunu atmak igin yapilan bir tatil olarak kabul edilmektedir. Bu durum
balay! olgusunun insanlari seyahate yonelten faktorler icerisinden dinlenme
boyutunu da eglenme boyutunu da kapsayan bir seyahat turl olarak

varsaymamiza sebep olmaktadir.

E. Spor

GUnumuzde spor, saglikli yasamin bir 6n sarti olarak kabul
edilmektedir. Bu nedenle, turistler konakladiklari yerlerde ilgi duyduklari
dallarda spor yapmak isterler. Ornegin; su kayagi, sorf, tenis, golf, bisiklet
turu, jimnastik, kosu, basketbol gibi spor faaliyetlerinde bulunurlar. Ayrica
turistler sportif yarismalari izliemek amaciyla da seyahate gikarlar. Ornegin;
uluslararasi futbol kargilasmalarini, olimpiyat oyunlarini izlemek amaciyla

seyahat etmeleri gibi (www.meb.gov.tr).

F. Saghk

insanlarin glizellesmek, hastaliklarindan kurtulmak, daha saglkli bir
hayat surebilmek adina farkh Ulke ve bolgelerde saglik amacli seyahatler
gerceklestirdigi bilinmektedir. Gegmisten bugline devam eden saglik amagli
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seyahatler ginimuzde tedavi amagli turizm faaliyetleri adi altinda insanlari
seyahat etmeye iten faktorler altinda yer almaktadir (Unlii, 2011:7).

Sanayilesme ve asiri kentlesme sonucu hava, su ve topradin
kirlenmesi, insan sagligini olumsuz yonde etkilemistir. Bu nedenle; temiz
hava, deniz, gifali su gibi dogal kaynaklarin dinlendirici, tedavi edici, zindelik
kazandirici etkilerinden yararlanma ihtiyaci artmigtir.

Ulkemiz volkanik deprem kusagi lizerinde bulundugundan, dinyadaki
sifall su kaynaklarinin blytk bir kismina sahiptir. Ozellikle romatizma, astim,
bronsgit, bel agrisi gibi cesitli rahatsizliklara sifa saglayan kaynaklarimiz

turistlerin ilgisini cekmektedir (www.meb.gov.tr).

G. Snobizm

Snobizm; ekonomide taklit ve gdsterifl tlketimini agiklamakta
kullanilan bir sozcuktur. insanlar modaya uymak, kiskanc¢lik duygularini
tatmin etmek, baskalarina gosteris yapmak gibi nedenlerle de turizm

hareketlerine katiimaktadirlar (www.meb.gov.tr).

H. Dost ve Akraba Ziyareti

Es, dost, akrabayi ziyaret seyahatin guniumuzde en yogun sekilde
gerceklestigi alanlardan biridir. Bunun disinda farkh bdlgeleri, kisileri ve
ortamlari ziyaret edebilmek bazi durumlarda prestij, bazi durumlarda
zorunluluk bazi durumlarda ise kendiliginden gelisen bir durum olarak
seyahatin ziyaret boyutunda yer alan 6gelerdendir (Unlii, 2011:7).

Dinlenme ve eglence amagl seyahat etmenin aksine kisi kimi ziyaret
edecegini bildiginden gidecegdi yeri dnceden belirler. Bu nedenle turizmde
destinasyon seg¢imi ve dedisen faktorlerin etkisinden bahsedildiginde
gergcekten oOzgur bir segimin sadece dinlenme ve eglence amagh
seyahatlerde oldugu bir gergektir. Bir baska dnemli husus ise turizm sistemi
icindeki akraba ve arkadas ziyaretleri gogmenlik sistemine dahil olabilecegidir
(Kurt, 2009:6).

I. Toplantilara Katilma
insanlar iilke icinde ve disinda seminer, konferans, kongre gibi gesitli

toplantilara katilmak igin seyahatlere ¢ikmaktadir. Bu tlar toplantilar
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duzenlendikleri Ulke ve kentler i¢in bir turizm firsati olusturmaktadir

(www.meb.gov.tr).

2.4.1.2. Dis Faktorler
Bu bolumde insanlari seyahate yonelten dis faktorlerden tanitma,

reklam, propaganda ve yeni turistik bolgeler ile ilgili bilgiler verilmektedir.

A. Tanitma, Reklam ve Propaganda

Tanitma; bir Ulke veya isletme hakkinda, onun menfaatlerine uygun,
onun lehine olumlu imaj yaratmak, sayginligini artirmak amaciyla, belirli bir
plan, politika dahilinde ve bir koordinasyon iginde acik, surekli, yogun ve
sistemli bir sekilde ylratilen faaliyetlere denir (Hacioglu, 2010:71).

Reklam; bir isin, bir malin veya hizmetin belirli bir tGcret karsiliginda,
gesitli yayin araglan vasitasiyla genis halk kitlelerine duyurulmasidir
(Avcikurt, 2010:96).

Propaganda; halkla iliskiler calismalarindan énce baslamis ve totaliter
devlet yonetimlerinde basarili olmus bir tanitma teknigidir. GUinumuzde
propaganda, ideolojik bir sisteme taraftar saglamak icin tek yonlu yapilan
mesaj gonderme islemidir (Hacioglu, 2010:77).

Tanitma, reklam ve propaganda faaliyetleri potansiyel musteri grubu
olarak belirlenen hedef kitleleri mimkun oldugu kadar dikkate almak suretiyle
yuratuldr. Turizm alaninda genellikle bu g¢alismalarin yogun bir sekilde
yapilmasi gerekmektedir. Cunku turizmde markaya bagimlilik azdir. Bundan
dolay! tanitma, reklam ve propaganda calismalarinda gelismis tekniklerin
uygulanmasi ve bu tekniklerin belli bir plan c¢ergevesinde yurutulmesi
gerekmektedir (Avcikurt, 2010:15).

B. Yeni Turistik Bolgeler

Yeni turistik bolgelerin turizme agilmasinda amag turizm faaliyetlerine
katilan insan sayisinin artmasina yardimci olmaktadir. Ulkemizde heniiz
turizm faaliyetine agilmamis pek c¢ok turistik deger mevcuttur. Bu yerlerin
gerekli yatirrm ve alt yapi calismalari ile turizmimize kazandirilimasi,
turizmden elde ettigimiz gelirin artmasini saglayacak bu da ulke ekonomimizi

olumlu yénde etkileyecektir (www.meb.gov.tr).
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2.4.2. Seyahat Motivasyonu

Turizm pazarlamasi alaninda c¢alisan arastirmacilarin  en ¢ok
yanitlamaya c¢aligtiklari sorularin  basinda ‘Turistler neden seyahate
cikmaktadir?’ sorusunun geldigi sdylenebilir. Ote yandan bu alanda galisan
bazi arastirmacilar ‘turistler neden seyahat etmektedirler’ sorusunun basit bir
soru oldugunu ve seyahat motivasyonuna yonelik c¢alisma yapan
arastirmacilarin yanitini aramasi gereken asil sorunun ‘belirli bir grup turist
neden belirli bir seyahat deneyimi yasamayi tercih etmektedir?’ sorusu
oldugunu belirtmektedirler. Buradan hareketle, seyahat motivasyonu, bireyleri
belirli bir seyahat deneyimi yasamaya yonelten nedenler olarak tanimlanabilir
(Harman, 2014:10).

Seyahat motivasyonu, seyahat ihtiyaclarinin ve turist davranislarinin
anlasiimasinda 6nemli  yaklagimlardan  birisi  olmustur.  Seyahat
motivasyonlari ile ilgili birka¢ teori ve model olmasina kargin, en ¢ok kabul
edileni “itici” ve “gekici” motivasyon teorisidir. Bu teorinin altinda yatan gorus;
insanlari seyahate yodnlendiren belirli itici ve cekici faktdrlerin olmasidir. itici
faktorler, insanlari seyahate yonlendiren sosyo- psikolojik motivasyonlari
ifade eder (Cetinsdz ve Artuger, 2013:574).

Turistlerin seyahat davraniglarini etkileyen unsurlar belirlemek
acisindan destinasyona ait olan ¢ekici ve turistlerin seyahat motivasyonunu
belirleyen itici faktdrler dGnemli rol oynamaktadir. Itici faktorler bireylerin daha
cok i¢csel durumlariyla iligkili olarak bireyleri seyahat etmeye hazirlamaktadir.
itici faktérler turistlerin satin alma kararlarinin belirlenmesinde énemli rol
oynamaktadirlar. Bu faktdrler seyahatlerin gergeklesmesinde motivasyon
veya istek uyandirmasindan dolayi motivasyonel faktorler olarak da
adlandiriimaktadir(Kurnaz vd, 2013:59).Cekici faktorler ise, glnes, sahiller,
sportif aktiviteler, ucuz ugak bileti gibi bir destinasyona ait 6zellikler veya
cekici unsurlarla ilgilidir (Klenosky, 2002:385).

Turizmde turistlerin destinasyon sec¢imi ve satin alma karari Gzerinde
ekonomik, sosyo- kultlrel, demografik 6zellikleri iceren pek c¢ok faktor rol
oynamaktadir. Bununla birlikte bir destinasyona 6zgu bazi ¢ekici faktorlerin
de destinasyon segimi uzerinde onemli bir etkisi bulunmaktadir (Demir,
2010:1042). Dolayisiyla bir destinasyonun cekici faktorleri, o destinasyonun

tercin edilmesi ve diger destinasyonlar kargisinda rekabet avantaji elde
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etmesi acgisindan oldukga o©nem tasimaktadir(Cetins6z ve Artuger,
2013:574).

Cohen (1972:166), turistlerin seyahat motivasyonunun birbirinin zitti iki
motivasyondan kaynaklandigi belirtmektedir. Bu baglamda Cohen, seyahat
motivasyonlarini iki ana baglikta incelemistir (Rizaoglu, 2004:62). Bunlardan
ilki yenilik arama motivasyonu, ikincisi ise, yeni seylerden korkma ve kagma
motivasyonlari seklinde siralanmaktadir(Harman, 2014:10).

Swarbrooke & Horner (2007:53), turistlerin seyahat motivasyonlarinin;
turisti tatile gikmaya ydnelten motivasyonlar ve turisti belirli bir zamanda,
belirli bir turistik destinasyonda tatilini gecirmeye yoOnelten motivasyonlar
olmak Uzere iki ana grupta ele alinabilecegini belirtmektedirler. Swarbrooke &
Horner (2007:54) turistlerin seyahat motivasyonlarinin alti baslik altinda
siralanabilecegini ifade etmektedirler. Yazarlarin dnerdikleri bagliklar asagida
kisaca 6zetlenmisgtir:

+ Kisisel geligsim: Kisinin dunya ile ilgili bilgisini arttirmak istemesi veya
yeni bilgi ve beceriler kazanma isteqi,

+ Statl kazanma: Modaya uyma isteg@i, populer egilimler, sayginlik
kazanma istegi,

» Kiltarel faktorler: Gezme, goérme, yeni kiltirler tanima istegi,

» Fiziksel faktorler: Rahatlama, glines, egzersiz, saglik, cinsellik,

» Duygusal faktorler: Nostalji, romantizm, macera, kagis, fantezi, tinsel
yenilenme,

+ Kisisel faktorler: Dost veya akraba ziyaretleri, yeni arkadasliklar

kurma, baskalarini mutlu etme istegi (Harman, 2014:10).

Bu baglamda balay: ciftlerinin seyahat motivasyonunu inceledigimizde
daha ¢ok duygusal faktorler ve fiziksel faktorlerin etkili oldugu gorulmektedir.
Duygusal faktorlerden daha ¢ok romantizm ve fantezi, fiziksel faktorlerden

ise; rahatlama, gunes ve cinsellik gibi etmenlerin etkili oldugu gorilmektedir.

2.5. Turizm Pazarlamasinda Satin Alma Karar Sureci ve Asamalari
Dinya genelinde gelisme goOsteren baslica sektdrlerden birisi olan

turizm sektorunde, bu gelisimin O6nemli bir pargasi olan turistlerin

davraniglarinin arkasinda yatan nedenlerin anlagiimasi temel Onem

tasimaktadir. Turizm insanlarin katildigi sosyal bir olay, insanlari psikolojik
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acidan tatmin eden bir arag, iktisadi degeri olan bir faaliyet, kilttrel degeri
olan bir etkinlik ve dogrudan ya da dolayli bircok unsurla etkilesim i¢inde olan
bir faaliyet alani olmasi nedeniyle c¢esitli alt sistemlerden olusmaktadir.
Turizmin Oznesi insandir ve turizm gelirlerinin kaynagi, seyahat eden
insanlarin bireysel harcamalarindan olugsmaktadir. Bu nedenle pazarlama
yoneticileri, bireylerin satin alma davranislarini incelemek ve anlamak
zorundadir. Bu noktada hedef, musterilerin sadece hizmetlerin tlketimi
asamasinda nasil davrandiklarini degil, ayni zamanda satin alma ve satin
alma sonrasinda ne tur davraniglar sergilediklerini ve hangi unsurlardan
etkilendiklerini belirlemek olmalidir.

Turistlerin satin alma karar slrecinde etkilendikleri faktorleri tespit
etmek, bu faktorleri iyi analiz etmek ve urin ve hizmetleri bu yodnde
gelistirmek onemlidir. Turistik talep dogrultusunda, musteri tatminini en Ust
duzeye tasiyacak ve musteri tercihlerini 6n plana g¢ikaran nitelikte bir turistik
uretimi dikkate almak turizm pazarlamasi agisindan bir zorunluluktur (Emir ve
Avan, 2010:206).

2.5.1. Satin Alma Karar Sureci

Satin alma karar sureci en genel anlamiyla, tiketicinin bir ihtiyacinin
ortaya ¢ikmasindan baglayarak, ihtiyaci gidermek icin yaptigi arastirmalar,
mevcut alternatifleri degerlendirerek se¢im yapma girisimi, satin alma karari,
satin alinan urtnun tuketilmesi ve tuketim sonrasi davraniglar ile devam eden
bir siireci ifade etmektedir(islamoglu ve Altunisik, 2008:7).

Bireyin, satin alma slrecinde satin almaya konu olan Urin ya da
hizmetlere verdigi kisisel 6nem, bireyin kisisel ilgilenim dizeyi olarak ifade
edilebilir (Odabasi ve Barig, 2003: 342). Tuketici karar alma surecinde
ilgilenim duzeyi, tlketicinin arastirma, degerlendirme ve karar sureci igin
yatirnmlarinin  ve sahip oldugu zamanin miktarina gdre farkhlik
gOstermektedir. Satin almadaki bu s6z konusu ilgi dizeyi, satin almayla ilgili
yanlis karar verilmesi riskine ve urin ve hizmetin tlketici i¢cin ne anlama
geldigine bagli olarak degisiklik gostermektedir. Bir tlketici kendisi i¢in en
dogru karari verebilmek amaciyla igletmeler ve markalar hakkinda detayl bir
arastirma yaparak, mumkun oldugunca fazla bilgi edinmek istemektedir. Bu

durum yuksek-ilgili karar alma (high involvement decision making) olarak
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ifade edilmektedir. Duguk ilgili karar almada tuketiciler dusuk risk, dusuk
kimlikli Grin ve daha az ilgili personel algilamaktadir. Dusuk ilgili satin alma
karari genellikle davranigsal Ozelliktedir ve marka bagimhlig: ve sadakatle
ilgili olarak gelismektedir (Avan, 2010:44).

Bir turizm Grdndnd satin alma karari karmagsik bir surecin baslangici
anlamina gelmektedir. Bir Grini satin almak igin verilen karar, satin alma
karar surecinin tek bir 0gesi iken, turist satin alma karari, turistlerin
seyahatleriyle ilgili birgok farkli 6geye iligskin kararlarini iceren niteliktedir.
Turistlerin seyahatleriyle ilgili verdikleri tek bir karar, verecekleri diger
kararlan tetiklemektedir. Diger bir ifadeyle turistler, seyahatlerinin belirli
bolumlerinde kargilagtiklari Grin ve hizmetlerle ilgili pek ¢ok karar almak
durumundadir (Avan, 2010:46).

Dahili unsurlar Harici unsurlar

Bireysel Dirtiiler Uygun Urlinlerin
Elde edilebilirligi

Kisilik
Harcanabilir
Gelir

Seyahat Acentelerinin
Tavsiyeleri

Saghk Medyadan ve Turizm
Organizasyonlarindan
Aile Edinilen Bilgi
Tavsiyeleri

_ Agdizdan Agza
Is Arkadaslarinin lletisim
Tavsiyeleri ve

Deneyimleri Vize Sorunu ve
Savas Gibi Politik
Hobi ve ilgi Kisitlamalar
Alanlari

Varis Noktasindaki
Potansiyel Tatillere Saglk Sorunlari
iliskin Olusan Bilgi
Birikimi Ozel Tanitim ve
Teklifler
Yasam tarzi
Bolge iklimi ve
Fikir, Tutum ve Algilar Hava Sartlar

Sekil 5: Tatil Kararini Etkileyen Unsurlar
Kaynak: Horner ve Swarbrooke, (2007:75)

Turistlerin satin alma kararini verirken etkilendikleri i¢gsel ve digsal
faktorler, turizm dUrUnlerinin  gegitlilik ve bagimhlik oOzellikleri, turizm

sektorinde satin alma karar sudrecinin  karmasik yapisini  ortaya
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clkarmaktadir. Bir turist satin alma kararini vermeden 6nce hangi varis
noktasi? (Ulke, bolge, tatil yeri), hangi ulasim sekli? (tarifeli ugus, deniz
ulasimi, tren, otobus, araba), hangi konaklama tipi, tatil stresi? (gtn/hafta),
yihn hangi dénemi? (sezon, ay), hangi seyahat sekli (paket tur, bagimsiz
seyahat) ve hangi tur operatori/seyahat acentesi? gibi bir dizi soruya cevap
aramaktadir. Tatil kararlari, turistlerin seyahatlerinde aldiklari tek ve son
karar olmadigindan, bu durum satin alma karar surecinin karmasikligini bir
kat daha arttirmaktadir. Turistler tatil kararinin diginda, ziyaret ettikleri
bdlgede ne kadar harcama yapacaklari, hangi aktivitelere katilacaklari,
nerede yemek yiyecekleri gibi bir dizi karar almak durumundadirlar. Bu
kararlarin tamami, karmagik karar surecinin birer bilesenidir. Ziyaret ettikleri
bdlgede ve seyahatleri esnasinda birden fazla deneyim yasamak isteyen
turistler, ziyaretleri suresince otelde kalmakta, yiyecek icecek gereksinimlerini
¢ogu zaman otel diginda kargilamakta, aligveris yapmakta, yore insanlariyla
ve diger turistlerle iletisim kurmakta ve dogal, kulturel veya tarihi anlamda
cekici bulduklari yerlerde bulunmaktadirlar (Emir ve Avan, 2010:206).

Turistlerin satin alma kararini verirken etkilendikleri i¢gsel ve digsal
faktorler, turizm drUnlerinin  gegitlilik ve badimlihk o&zellikleri, turizm
sektoriinde satin alma karar surecinin karmasik yapisini ortaya ¢ikarmaktadir

Harcanabilir gelir, saglik durumu, aile tavsiyeleri, deneyimler gibi
unsurlar, turistlerin satin alma kararlarini etkileyen dahili unsurlar olarak
nitelendirilirken; seyahat acentelerinin tavsiyeleri, agizdan agiza iletisim, vize
gereklilikleri ve ziyaret edilecek bolgenin iklim sartlar gibi unsurlar ise tatil
kararlarina etki eden digsal unsurlar olarak adlandiriimaktadir. Tatil kararlari,
turistlerin seyahatlerinde aldiklari tek ve son karar olmadigindan, bu durum
satin alma karar surecinin karmasikhgini bir kat daha arttirmaktadir (Avan,
2010:47).

Satin alma karar slrecinin her asamasinda pazarlama taktik ve
stratejileri farklilik géstermektedir. Bu durum, slirecin her asamasi arasinda
idrak edilebilir bir esgudimu gerekli kilmaktadir. Bir tuketici olarak turist,
karar alma siirecinde her zaman her asamadan gecmeyebilir. Onceki
deneyimlerinin ya da arkadaglarinin tavsiyelerinin etkisiyle bilgi toplama
asamasindan vazgegcebilir. Sosyo-psikolojik bir etkinlik olan seyahat turistin

karar alma sureci icinde degerlendiriimektedir (Odabasi, 1988:89).
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Turizm pazarlamasinda satin alma karar surecinde, her asamaya
uygun pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasi ve satin alma davranisini
etkileyen unsurlarin belirlenmesi i¢in surecin  her adiminin titizlikle

incelenmesi gerekmektedir (Avan, 2010:47).

2.5.2. Satin Alma Karar Sureci Agsamalari
TuUketici davranigi bir karar sureci olarak gorulebilir. Bu karar sureci

satin alma eyleminden Once baslar ve satin alma eyleminden sonra da
devam eder. Sure¢ basladiktan sonra, tuketici, gercek alimdan oOnce
herhangi bir asamada vazgecebilir. Kimi ihtiyaclarin doyurulmasi igin alim
karari ve alimi gergeklestirme giincel bir olay ya da aliskanlk olur. Urlin(n
niteliginde, fiyatinda ve Urline bagli hizmette bir dedisiklik olursa, tim
asamalar bu durumdan etkilenebilir. Satin alma karar sureci su bes
asamadan olusur(Can, 2006:15):

e Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

e Alternatiflerin belirlenmesi

e Alternatiflerin degerlendiriimesi

e Satin alma karari

e Satin alma sonrasi davranis

2.5.2.1. intiyacin Ortaya Cikmasi

Tuketicilerin ihtiyacin farkina varmasi uyaricilarin  bir sonucudur.
intiyag belirlenmeden tlketicilerin karar vermesi gerceklesmez. Tiiketici,
gercek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark olmadigini algiliyorsa
ortada ihtiyag yok demektir. ihtiyacin ortaya ¢ikmasi igin arzulanan durum ile
gercek durum arasinda fark olmalidir. Tiketici Ihtiyaci algilar ve bunu
cozmek icin gudilenir. Karar sirecinin diger asamalari, ortaya c¢ikan ihtiyacin
nasil ¢gdzulecegi ile ilgilidir (Odabasi & Barig, 2002: 350).

Satin alma ihtiyaci, i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete gecebilir.
Aclik, susuzluk gibi i¢ uyaricilarin etkisiyle ortaya ¢ikan ihtiyaglarin buyuk
cogunlukla fizyolojiktir (Kotler, 2000:179). Dis uyaricilarin etkisiyle ortaya
ctkan ihtiyaglari ise gogu zaman birey hissetmeye bilir. Pazarlamacilar satis
gorevlileri, reklam faaliyetleri ve Grun ambalaji gibi dig uyaricilari kullanarak
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tuketicinin ihtiyacini hissetmesine yardimci olurlar (Can, 2006:86). Ayrica
kullanilan Urindn azalmasi, mevcut urinden hosnutsuzluk ve bikkinlik,
tuketicinin ekonomik durumundaki duzelme, yeni urun sunumu ve satin
alinan Urunun yeni ihtiyaglari ortaya ¢ikarmasi gibi. etkenler tuketicide yeni
ihtiyaclari olugturur (Solomon, 1996, s.272).

intiya¢g duyulunca, bunun nasil giderilecedi sorunuyla karsilasilir
(Mucuk, 2004:79). intiyacin ortaya c¢ikmasi yani sorunun belirlenmesi
asamasinin ardindan bilgilerin arastiriimasi gerekmektedir. Ortaya c¢ikan
sorunu ¢Ozebilmek igin tuketiciler, konuyla ilgili arastirmalar yaparak bilgi
edinirler (Karalar, 2006: 251). Tatmin olacag! alternatifleri aramaya baslar
(Tarkay, 2011:33).

Turizm sektoriine bakildiginda; bir tatil veya konaklama ihtiyaci ¢esitli
sebeplerle ortaya cikabilir. Bu durum fizyolojik veya psikolojik ihtiyagtan
kaynaklanacagi gibi kisinin sosyal gevresinin etkisiyle ya da otelin tanitim
¢abalari sonucu da meydana gelebilir. Boylece kisi seyahat etmeye ve bir

otelde konaklamaya karsi motive olur (Guleg, 2004:86).

2.5.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma karar sidrecinin ikinci asamasi Urin ve marka
alternatiflerinin belirlenmesidir. TUketici, ihtiyaci olustuktan sonra alternatifleri
belirlemek igin harekete gecer veya gecmez. Sayet ihtiyacin yarattigr baski
cok siddetli ve tuketicinin bu ihtiyacini karsilamak icin yeterli zamani ve
parasi varsa alternatifleri belirlemeye baglar (Can, 2006:86).

Oncelikle kisi hafizasini yoklayarak Uriinler ve markalarla ilgili 6nceki
deneyimlerini hatirlar. Daha sonra bilgiler toplayarak belirsizlik duygusunu
azaltmaya cahgirlar. Reklamlari okuyarak ve seyrederek, satin alma
davraniglarina karar verirler. Aligverise aile bireylerini veya arkadaslarini
gotarebilirler.  Saticinin  veya bir uzmanin kendilerine Grinin saglam
yapildigini ve ¢ok begenilen bir Griin oldugunu sdylemesini isteyebilir. Baska
bir deyigle tlketiciler, belirsizligi azaltacak ve alternatifleri degerlendirmeye
agacak bir temel olusturmasi icin bilgi arama slrecine girerler (Turkay,
2011:34).

Turizm endustrisinde ise seyahat etmeye ve bir otelde konaklamaya

motive olan Kigi, ikinci agsamada gidilecek destinasyonu ve kalinacak otel
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alternatiflerini belirleyecektir. Bu asamada turist destinasyonlar, oteller ve
hatta ulasim aracglari hakkinda bilgi toplayacaktir. Bilgi potansiyel turistlere
hem resmi hem de resmi olmayan kaynaklardan iletilir. Resmi kaynaklar,
dergilerden seyahat brosurlerinden, radyo ve televizyon reklamlarindan,
seyahat acentelerinden, tur operatorlerinden, resmi turizm burolarindan,
resmi olmayan kaynaklar ise arkadaslardan, akrabalardan, seyahat edenlerin
tavsiyelerinden elde edilir (Glleg, 2004:87).

2.5.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar slrecinin en zor asamasi alternatiflerin
degerlendiriimesidir. Cunkl pazarda binlerce farkli marka, ayni markanin
birgcok ¢esidi ve tuketicinin dikkatini cekmek i¢in hazirlanmig reklamin mevcut
olmasi alternatiflerin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir (Solomon, 1996,
s.279). Alternatifleri degerlendirme sureci degerlendirme kriterlerinin
belirlenmesi ile baslar. Tuketici onceki satin alimlarindaki deneyimleri,
tecrubeleri, inanclari, tutumlari ve GrGnUn fiyati, tasarimi, 6zellikleri, gérinusu
gibi faktorlerle degerlendirme kriterlerini olugturur (Can, 2006:86).

Turizm endustrisinde bu asama destinasyonlarin ve otellerin avantaj
ve dezavantajlarina gore degerlendiriimesidir. Turist destinasyonlari ve
otelleri kendi belirledikleri objektif ve subjektif kriterlere gore degerlendirir. Bu
degerlendirme konaklama taru, seyahat amaci, ulasim kolayligi, kalis suresi,
fiyat dlzeyi, otelin ¢ekici Ozellikleri, konumu destinasyon segimini etkiler.
Etkili destinasyonlarin ve otellerin imaji bu kararda onemlidir. Ayrica
degerlendirmede gegmiste yapilan seyahatler ve yakin ¢evrenin tavsiyeleri
de g6z onlne alinir (Guleg, 2004:87).

2.5.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Alternatif degerlendirmelerinin sonucu olumlu ise, tiketici; malin
cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacag yer iligkin bir
dizi karar verir (Mucuk, 2004: 79). Alternatifleri degerlendiren tlketici, hangi
markayi ve hangi 6zellikleri tagiyan Uranu satin alacagini tespit eder ve satis

noktasina giderek kararini uygulamaya gegirir (YUkselen, 2006:112).
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Bu asamada pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiketiciye bilgi verir;
karar almayi kolaylagtinr. Satin alma ise Urun veya hizmet igin para
o6demesinin yapildigi bolumdur (Turkay, 2011:36).

Turistler, satin alma kararini verirken Urinin kolay elde edilebilir
olmasi, urinun fayda-maliyet agisindan degeri, 6deme imkanlari, zamanin
uygunlugu, Urinun guvenilir olmasi, seyahat acentesine guven gibi birgok
unsurdan etkilenmektedir (Temizkan, 2005:12). Bu asamada turist temel
olarak nereye gidilece@i ve hangi tesiste kalinacagi kararini verir. Bu karari
verirken dglncu asamada s6zu edilen objektif ve subjektif kriterleri en iyi
kargilayan ya da cekici Ozellikler itibariyle digerlerine kiyasla Ustin olan

destinasyon ve tesis secilir (Glleg, 2004:87).

2.5.2.5. Satin Alma Sonrasi Davraniglar

Tuketici, satin alma sonrasinda beklentileriyle gerceklesenleri
karsilastirmaktadir. Beklentileriyle gerceklesenler arasindaki fark ne kadar az
olursa tiketici ayni dizeyde tatmin olmaktadir. Satin alma sonrasi memnun
kalan tlketici, memnuniyetini genellikle c¢evresindekilerle paylasma ve
yeniden satin alma arzusunda olmaktadir (Torlak ve Altunigik, 2009: 118).
Satin alma sonrasinda beklentilerin kargsilanamamasi durumunda tatminsizlik
ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda bir sonraki satin almada tiketici farkli bir
tercihte bulunacaktir (Hayta, 2008: 41).

Satin alma sonrasi davranislar asamasinda, tlketici tliketim
tecribesini degerlendirmektedir.  Tuketicinin  kararinin  etkilerinin  ve
sonuglarini degerlendirdigi bu agsamada elde edilen bilgiler bir sonraki satin
almada surecin 6nceki asamalarina veri saglamaktadir (Altunisik ve Calli,
2004: 234).

Turizm endustrisinde ise bu asama turistin seyahat donusu yaptigi
degerlendirmeyi kapsar. Turist, beklentileri ile deneyimlerinin  bir
degerlendirmesini yapar. Tuketim deneyimi turistin tekrar o Grunu alip
almamasini belirler. Sonugta beklentilerinin Ustinde deneyim yasayan turist,
destinasyon ve otel lehine olumlu sosyal haberlesmeye katki saglar. Ornegin
mal ve hizmetlerden memnun kalan turistler kendi cevrelerine olumiu
etkilerde bulunurlar ve daha sonrada ayni bolgeyi ziyaret etme egilimi

icerisine girerlerken, mugsteri sadakati meydana gelir. Memnun olmayan
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turistler ise gevreyi olumsuz yonde etkiler ve ayni bolgeyi veya oteli bir daha

ziyaret etmek istemezler (Guleg, 2004: 88).

2.6. ilgili Aragtirmalar

Bu bdlimde konuyla ilgili dnceki yapilmis ¢alismalar incelenmis ve bu
konuda c¢ok fazla calismaya rastlanmamigtir. Bu dogrultuda literatlirde
bulunan benzer sayilabilecek caligmalardan asagidaki sekilde sonuglara
ulasiimigtir;

Lee vd.(2010)nin yaptigi ¢alisma balayl destinasyonu cekiciligini
belirleyen ozellikleri tespit etmek ve balayina c¢ikanlarin secimini etkileyen
etkisel degdiskenleri belirlemek igin yapilmis bir ¢alismadir. Calisma iki ay
icerisinde balayina c¢ikmay! planlayan 529 Tayvanh ciftin katilimi ile
yapilmigtir. Arastirmanin sonucuna gore guvenlik, konaklama kalitesi ve
makul seyahat bedelinin bir balay! destinasyonunun ¢ekiciligini belirleyen en
onemli U¢ Ozellik oldugu goérulmustar. Ayrica destinasyon segimini
siniflandirmada iki sosyo- demografik degisken (yas ve gelir), iki seyahat
karakteri 6zelligi (gezinin uzunlugu ve seyahat butcesi) ve U¢ seyahat
destinasyon 06zelliginin (konaklama kalitesi, gece hayati ve aligverig) énemli
belirleyiciler oldugu saptanmistir.

Janga vd.(2006)'nin yaptigi ¢alisma da yeni evlenecek ciftlerin balayi
destinasyonlarini belirlerken karar alma surecini tanimlamak igin, Kigisel
tercih setleri modelini bir ¢iftin tercih setleri modeline uygulamak amaciyla
yapilmistir. Calismada bir ciftin alternatif destinasyonlarla ilgili farkl tercihleri
oldugunda anlasmazlik meydana gelecedi fikri savunulmaktadir. Calismanin
istatistikleri U¢ ay i¢inde balayina gitmeyi planlayan 96 ciftle ylz ylze yapilan
gorusmelerle toplanmistir. Arastirmanin sonuglarina gore balayi giftlerinin her
ayesinin, tartisma yoluyla digerinin alternatiflerinden bazilarini kendi alternatif
setlerine ekleyerek ve sonrasinda iki taraf iginde kabul edilebilir alternatifler
iceren son bir se¢im seti olusturarak anlasmazligi azalttigi gordimustur. Yine
¢alismanin sonuglarina gore ¢iftlerin destinasyona son asamaya kadar karar
vermedikleri ve son olarak destinasyonu bir partnerin digeri Uzerinde goreli

etkisinin bayuklagunun belirledigi gorulmustar.
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3. YONTEM

Bu boliumde, arastirmanin  yontemini olusturan arastirmanin
hipotezleri, evren ve drneklem tespiti, verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi

islemleri ile ilgili bilgiler verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Literatir dogrultusunda arastirma hipotezleri asagidaki sekilde
sunulmaktadir:
Hipotez 1: Katilimcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otelin 6zellikleri faktortu arasinda anlaml bir farkhilik vardir.
Hipotez 2: Katiimcilarin cinsiyetleri ile balay! tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden rekreatif faaliyetler faktért arasinda anlamh bir farkhilik vardir.
Hipotez 3: Katilimcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otel galisanlari faktorl arasinda anlamli bir farklihk vardir.
Hipotez 4: Katihmcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden ulasim faktért arasinda anlamh bir farkhlik vardir.
Hipotez 5: Katilimcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden destinasyonun genel ozellikleri faktorl arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.
Hipotez 6: Katilimcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden alisveris ve eglence faktorl arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hipotez 7: Katilimcilarin cinsiyetleri ile balay: tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden glvenlik faktort arasinda anlamh bir farklhilik vardir.
Hipotez 8: Katilimcilarin vyaslari ile balay tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otelin 6zellikleri faktérl arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hipotez 9: Katiimcilarin yaslari ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden rekreatif faaliyetler faktort arasinda anlaml bir farkhlik vardir.
Hipotez 10: Katiimcilarin yaslari ile balayl tatil tercihlerini etkileyen

faktorlerden otel galisanlari faktord arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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Hipotez 11: Katihmcilarin yaslari ile balayr tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden ulagim faktora arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hipotez 12: Katiimcilarin yagslari ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden destinasyonun genel o6zellikleri faktéri arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

Hipotez 13: Katihmcilarin yaslari ile balayr tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden alisveris ve eglence faktorl arasinda anlamli bir farklihk vardir.
Hipotez 14: Katiimcilarin yaslar ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden glvenlik faktortu arasinda anlamh bir farkhilik vardir.

Hipotez 15: Katihmcilarin egitim durumlari ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden otelin &zellikleri faktori arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hipotez 16: Katihmcilarin egitim durumlar ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden rekreatif faaliyetler faktoru arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hipotez 17: Katihmcilarin egitim durumlari ile balayi tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden otel galisanlan faktori arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hipotez 18: Katihmcilarin egitim durumlari ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktdrlerden ulasim faktért arasinda anlamli bir farklilhk vardir.
Hipotez 19: Katihmcilarin egitim durumlari ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden destinasyonun genel Ozellikleri faktoru arasinda
anlamli bir farkhihk vardir.

Hipotez 20: Katihmcilarin egitim durumlar ile balayl tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden aligsveris ve eglence faktéri arasinda anlamh bir
farkhlik vardir.

Hipotez 21: Katihmcilarin egditim durumlari ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden guvenlik faktorl arasinda anlamh bir farkhlik vardir.
Hipotez 22: Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden otelin 6zellikleri faktori arasinda anlaml bir farklihk
vardir.

Hipotez 23: Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balayi tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden rekreatif faaliyetler faktoru arasinda anlaml bir farkhhik

vardir.
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Hipotez 24: Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay: tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden otel calisanlari faktori arasinda anlamli bir farkhlik
vardir.

Hipotez 25: Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden ulagim faktort arasinda anlamli bir farklilk vardir.
Hipotez 26: Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balayi tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden destinasyonun genel o6zellikleri faktori arasinda
anlamli bir farkhihk vardir.

Hipotez 27: Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balayi tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden aligveris ve eglence faktori arasinda anlamlh bir
farklihk vardir.

Hipotez 28: Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay tatil tercihlerini
etkileyen faktdrlerden guvenlik faktorl arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hipotez 29: Katiimcilarin meslekleri ile balay: tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otelin 6zellikleri faktorl arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hipotez 30: Katilimcilarin meslekleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden rekreatif faaliyetler faktort arasinda anlamli bir farkhlik vardir.
Hipotez 31: Katiimcilarin meslekleri ile balay: tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otel calisanlari faktori arasinda anlamli bir farkhlik vardir.
Hipotez 32: Katilimcilarin meslekleri ile balay tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden ulasim faktora arasinda anlamh bir farklilik vardir.

Hipotez 33: Katiimcilarin meslekleri ile balay: tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden destinasyonun genel o6zellikleri faktori arasinda anlamli bir
farklihk vardir.

Hipotez 34: Katilimcilarin meslekleri ile balay! tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden aligveris ve eglence faktorl arasinda anlamli bir farkhlik vardir.
Hipotez 35: Katiimcilarin meslekleri ile balay: tatil tercihlerini etkileyen

faktorlerden glvenlik faktért arasinda anlamh bir farkhlik vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini izmirdeki yeni evlenecek olan ciftler
olusturmaktadir. Evrenle ilgili net verilere ulagilamamigtir. Ancak Turkiye
istatistik Kurumunun 2011 yili verilerine gére izmir ilinde 31 756 Kkisi

evlenmistir (www.tuik.gov.tr). Tanimlanan evrendeki her elemanin, ‘esit’ ve
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‘bagimsiz’ segilme sansina sahip olmasi, aragtirmanin guvenilirligi agisindan
oldukca Onemlidir. Zaman ve maliyet imkanlarinin kisith olmasi gibi
nedenlerden dolayl, anket 392 yeni evlenecek olan ve balayina g¢ikmayi
dusunen Kisi ile yuz yuze yapilmistir. Bunlardan veri saglamaya elverisli 390
anket formu ile sonuglara ulasiimigtir. 100.000 kisiden buyUk olan evrenlerde
kabul edilebilir orneklem buyuklugu 384 olarak ifade edilir (Altunisik vd.,
2010:78). Dolayisiyla alinan 6rneklem 0,95 glvenilirlik dizeyinde evrenin

Ozelliklerini temsil edecek guce sahiptir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Arastirmada veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Anket formu iki
bolimden olusmaktadir. Anketin birinci bolumunde katilimcilarin  sosyo-
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular, balayr karar verme
sureci, balayina gidilecek yer, balayi zamani ve balayi organizasyonu ile ilgili
coktan secmeli 18 soru bulunmaktadir. ikinci bélimde ise balayi ciftlerinin
tatil tercihlerini etkileyen faktorlerin degerlendiriimesinde kullanilan 5’li likert
Olcegine gore duzenlenmis (1=hi¢ dnemli degil, 2=6nemli degil, 3=fikrim yok,
4=06nemli, 5=¢cok onemli) toplam 42 ifadeden olusan sorular yer almaktadir.
Anket sorularinin hazirlanmasinda Lee vd. (2010) ve Jang vd. (2007)'nin
konuyla ilgili hazirladiklari  galismalarin  anketlerinden ve internet
kaynaklarindan faydalaniimistir.

Anket calismasi 2014 yili mayis ve ekim aylari arasinda izmir ilindeki
belediyelerin evlendirme dairelerine nikah tarihi almak i¢in bagvuru yapmaya
gelen kisilere uygulanmistir. Oncelikle katimcilara galisma hakkinda bilgi
verilerek, ankete katilmak isteyen kisilere yuz yuze uygulanmigtir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi igin SPSS 16
(Statistical Package for Social Science) istatistik paket programindan
faydalanilmigtir. Arastirmaya katilmis olan yeni evlenecek kisilere ait bilgiler
yuzde ve frekans yodntemi kullanilarak analiz edilmistir. Cevaplara iliskin
dagihmlar, olgege iliskin guvenilirlik analizleri, aritmetik ortalamalar ve

standart sapmalar verilmigtir. Bununla birlikte agiklayici faktor analizi, KMO
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(Kaiser-Meyer-Olkin) testi ve Barlett'in kuresellik testi, bagimsiz 6rneklemler
icin t testi ve tek yonlu varyans analizi (ANOVA) yapilmigtir.

Yapilan caligmada hazirlanan olgegin gecerliligini ve guvenilirligini
analiz etmek ve olasi hatalardan kaginmak amaciyla oncelikli olarak on test
yapilmistir. On test, 2014 yili Mayis ayinda calismanin uygulanacagi izmir
ilinde evlenme bagvurusunda bulunan 120 kisi Uzerinde uygulanmigtir. Elde
edilen veriler dogrultusunda Olgegin guvenilirligi test edilmis ve Olcege
uygulanan guavenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha katsayisi 0,975
olarak bulunmusgtur. Bu sonuc¢ Olcegin oldukca yuksek bir guavenilirlik

dizeyine sahip oldugunu gostermektedir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Aragtirmanin  bu  boélumunde katihmcilarin  sosyo-demografik
Ozelliklerine ait verilerin analizi, dlgege iligkin guvenilirlik analizi, katilimcilarin
balayi tercihlerini etkileyen faktorlerin analizi ve hipotez testi ile ilgili bulgulara

yer verilmigtir.

4.1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin
Bulgular
Arastirmaya katilan 390 yeni evlenecek katilimcinin cinsiyet, yas,
egitim durumu, meslek ve gelir duzeyi dagilimlarini igeren sosyo-demografik
bulgulara ait frekans ve ylzde dagilimlari asagida yer alan Cizelge 1'de

verilmistir.

Cizelge 1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine

Gore Dagilimlari

Sosyo-Demografik Degiskenler n %
Cinsiyet

Kadin 171 43,8
Erkek 219 56,2
Toplam 390 100,0
Yas

18-24 yas arasi 116 29,7
25-34 yas arasi 207 53,1
35-44 yas arasi 58 14,9
45 yas ve Ustu 9 2,3
Toplam 390 100,0
Egitim Durumu

ikdgretim 14 3,6
Lise 121 31,0
Onlisans 66 16,9
Lisans 174 44,6
Lisansustu 15 3,8
Toplam 390 100,0
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Cizelge 1-devam

Sosyo-Demografik Degiskenler n %
Meslek

Serbest Meslek 77 19,7
Memur 101 25,9
Isci 106 27,7
Ogrenci 17 4.4
Ev Hanimi 26 6,7
issiz 25 6,4
Diger 38 9,7
Toplam 390 100
Gelir Diizeyi

Gelirim yok 40 10,3
800TL ve alti 27 6,9
801-1500TL arasi 76 19,5
1501-2000TL arasi 109 27,9
2001TL ve ustu 138 35,4
Toplam 390 100

Cizelge 1'de goruldugu gibi katilimcilarin %56,2’si gibi yarisindan
fazlasini erkekler olusturmaktadir. Kadin katilimcilarin orani ise %43,8'dir.

Arastirmaya katilanlarin yas degiskenine gore dagilimi incelendiginde
katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%53,1) 25-34 yaslari arasinda oldugu
belirlenmistir. %29,5'inin  18-24 yaslar arasinda oldugu gorulmektedir.
%14,9'u ise 35-44 yas arasindadir.

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda %44,6’s1 gibi yariya
yakinin lisans mezunu oldugu belirlenmigtir. Katilimcilarin %31,0"1 lise
mezunu, %16,9’u ise 6nlisans mezunudur. Bu agidan ele alindiginda genel
olarak katiimcilarin ylksek bir egitim seviyesine sahip oldugu soylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin mesleklerine goére dagilimi incelendiginde
%27,7’sinin is¢i, %25,9’unun memur, %19,7’sinin ise serbest meslek sahibi
oldugu goriulmektedir. Katilimcilarin %6,7’si ev hanimi, %6,4°U issiz, %4,4’U
ogrencidir. %9,7’si ise diger segenegdini isaretlemekle birlikte meslekleri ile
ilgili olarak herhangi bir agiklama belirtmemistir.

Arastirmaya katilanlarin ortalama aylik gelir tablosunu incelenildiginde
katilimcilarin genel olarak Ust gelir grubuna sahip olduklari sdylenebilir.
Katilimcilarin  %35,4'G 2000TL ve Ustl, %27,9'u 1501-2000TL arasli, %19,5’i
801-1501TL arasi, %6,9'u 800TL ve alti aylik toplam gelire sahiptir. %10,3’U
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ise gelirinin olmadigini ifade etmistir. Bu segenedi isaretleyen katilimcilarin

ev hanimi ve 6grenci olduklari belirlenmistir.

4.2. Arastirmaya Katilanlarin Balayi Tatil Tercihlerine iliskin Bulgular

Bu bolimde arastirmaya katilanlarin balayi tercihleri ile ilgili olarak
elde edilen verilerin frekans ve yuzde dagilimlarina yer verilmigtir. Bu
baglamda katilimcilarin balayina karar verme durumlari, balayini gegirmeyi
planladiklari yurti¢i veya yurtdigi destinasyon tercihleri, balayi i¢in yurtdigini
tercih etmeme nedenleri, balayinin zamani, sudresi, mevsimi, seyahati
organize turd, ulagim, konaklama ve tatil turleri ve balayl butcesi ile ilgili

bulgular Cizelge 2'de gorilmektedir.

Cizelge 2. Arastirmaya Katilan Kisilerin Balayir Tatil Tercihlerine Gore

Dagilimi
Balay Tatil Tercihleri N %
Balayi Karari
Ben karar verdim 100 25,6
Esim karar verdi 44 11,3
Esimle beraber ortak karar verdik 246 63,1
Toplam 390 100,0
Balayi Gegirmek Istenilen Yer
Yurtdigi 107 27,4
Yurtici 283 72,6
Toplam 390 100,0
Yurtdigi Destinasyon Tercihi
Maldivler 44 41,1
Seyseller 19 17,8
Roma 15 14,0
Paris 13 12,1
Diger 16 15,0
Toplam 107 100,0
Yurtigi Destinasyon Tercihi
Antalya 103 36,4
izmir 52 18,4
Mugla 48 17,0
Bursa 16 5,7
Nevsehir 13 4.9
Diger 35 17,6
Toplam 283 100,0
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Cizelge 2-devam

Balayi Tatil Tercihleri n %
Yurtdisi Tercih Etmeme Nedeni

Yurtdisi igin yabanci dil guglukleri 57 20,1
Yurtdigi balayi rotalarinin pahali olmasi 80 28,3
Yurtdigi balayi seyahatini organize etmenin zorlugu 49 17,3
Yurtdigi balayi rotalarinin uzak olmasi 33 11,7
Daha once yurtdisi deneyiminin olmamasi 48 17,0
Diger 16 5,7
Toplam 283 100,0
Balayi Zamani

Dugunan Hemen Ardindan 190 48,7
Bir Kac Giin icinde 175 449
Daha Sonraki Bir Zamanda 25 6,4
Toplam 390 100,0
Balayi Siiresi

2 Gun (Hafta Sonu) 29 7,4
3-5 Gun Arasi 119 30,5
Bir Hafta 184 47,2
8-15 gun arasi 52 13,3
Daha Uzun Bir Sire 6 1,5
Toplam 390 100,0
Mevsim Tercihi

lIkbahar 79 20,3
Yaz 220 56,4
Sonbahar 67 17,2
Kis 24 6,2
Toplam 390 100,0
Seyahat Organize Tiirii

Bireysel 270 69,2
Paket Tur 120 30,8
Toplam 390 100,0
Ulagim Tiiri

Ugak 160 41,0
Otobus 80 20,5
Tren 2 0,5
Gemi 9 2,3
Kendi Ozel Aracim 139 35,6
Toplam 390 100,0
Konaklama Tiiri

Otel 243 62,3
Butik otel 103 26,4
Pansiyon 17 4.4
Kamping 3 0,8
kiralik ev 12 3,1
Akraba yaninda konaklama 10 2,6
Diger 2 0,5
Toplam 390 100,0

56



Cizelge 2 -devam

Tatil Tiirii

Tek bir destinasyon 321 82,3
Her gun baska bir yeri kesfetmek 69 17,7
Toplam 390 100,0
Balayi Biitgesi

800TL ve alti 58 14,9
801-1500TL arasi 64 16,4
1501-2000TL arasi 95 24,4
2001TL ve Uzeri 173 44.4
Toplam 390 100,0

Cizelge 2'ye gore katilimcilarin balayina katilma kararini verme
durumuna gore dagilimi incelendiginde %63,1’i gibi buyluk ¢ogunlugunun esi
ile birlikte karar verdigi gérulmektedir. %25,6’s1 kendi karari oldugunu ifade
etmistir. %11,3’0 ise esinin karar verdigini belirtmistir.

Arasgtirmaya katilan kisilerin balayini gegirmek istedikleri yer durumuna
gore dagilimi incelendiginde katilimcilarin ~ %72,6’sinin  yurtiginde,
%27,4’Unun ise yurtdisinda balayini gegirmek istedikleri goriimektedir.

Yurtdisinda balayina gitmeyi dusunenlerin tercih ettikleri destinasyon
dagihmina bakildiginda %41,1’'inin  Maldivler, %17,8'inin  Seyseller,
%14,0'inin Roma, %12,1’'inin Paris seg¢enegini isaretledikleri belirlenmigtir.
%15,0'1 diger segenegini isaretlemis ve New York, Atina, Milano, Makedonya,
Sakiz Adasi, Barcelona, Tayland, Dubai destinasyonlarini tercih ettiklerini
ifade etmiglerdir.

Yurticinde balayina gitmeyi dusinenlerin tercih ettikleri destinasyona
gére dagilimi incelendiginde %36,4’Uniin Antalya, %18,4’Unin izmir,
%17,0'inin Mugla, %5,7’sinin Bursa ve %4,9’unun Nevsehir cevabini verdigi
belirlenmistir. Diger segenegini isaretleyen %17,6 oranindaki katilimcilar
balayi destinasyonu olarak istanbul, Canakkale, Balikesir, Trabzon, Samsun,
Aydin, Bolu, Rize, Mersin, Mardin ve Sanliurfa'yi tercih etmektedirler.

Arastirmaya katilan kisilerden yurticinde balayina gitmeyi disunenlerin
yurtdisini tercih etmeme sebebine gore dagilimi incelendiginde %28,3’u
yurtdigi balayi rotalarinin pahali olmasini ilk neden olarak belirtmislerdir.
ikinci sirada %20,1 orani ile yurtdisi icin yabanci dil giicliikleri gelmektedir.

%17,3’'Unun yurtdigi balayl seyahatini organize etmenin zorlugu, %17,0’inin
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daha oOnce vyurtdisi deneyiminin olmamasi, %11,7’sinin yurtdigi balayi
rotalarinin uzak olmasi, %5,7’sinin diger cevabini verdigi anlasiimaktadir.

Arasgtirmaya katilan kigilerin balayina baglama zamanina gore dagilimi
incelendiginde  balayini  mumkun  oldugunca  dugunun  ardindan
gerceklestirmek istedikleri belirlenmigtir.  %48,7’sinin  dugunin hemen
ardindan, %44,9'unun birkag gun iginde balayina gitme planlar
bulunmaktadir. %6,4’Gnln ise daha sonraki bir zamanda cevabini verdigi
anlasiimaktadir.

Aragtirmaya katilan kisilerin  balayr suresine goére dagilimi
incelendiginde %47,2’si gibi yariya yakin bir orani 1 hafta sureli balayi tatili
gecirmeyi planlamaktadir. %30,5’i balayi tatillerinin 3-5 gln sdreli olacagini
ifade etmistir. %13,3’U 1-2 hafta, %7,4’Un 2 gun (hafta sonu), %1,5'i ise daha
uzun bir sire cevabini vermisgtir.

Katihmcilarin ~ balay!r i¢cin mevsim tercihlerine gore dagilimi
incelendiginde yaridan fazlasinin (%56,4) yaz mevsiminde balayina ¢ikmayi
planladiklari gérilmektedir. %20,3’U ilkbahar, %17,2’si sonbahar, %6,2’si ise
kis mevsiminde balayina gitmeyi dugiinmektedirler.

Katilimcilarin %69,2’si gibi buyuk bir orani balay! tatilini kendileri
organize etmek istemektedir. %30,8’i ise paket turu tercih etmektedir.

Katihmcilarin tercih ettikleri ulagim tirine bakildiginda %41,0’1 ugak
ile, %35,6’s1 kendi 6zel araci ile %20,5’i otobUs ile, %2,3’0 gemi ile ve %0,5’i
tren ile seyahat etmek istedikleri belirlenmistir.

Katihmcilar konaklama tiri olarak %62,3 oraninda oteli tercih
etmektedirler. %26,4’UG butik otelde, %4,4’G pansiyonda, %3,1’i kiralik evde
ve %2,6’sI akraba yaninda konaklamay: tercih etmektedirler. 3 kiginin (%0,8)
kamp yapmay! planladiklar, 2 (%0,5) kisinin ise diger secenegini
isaretledikleri ve konaklama turtnu belirtmedikleri belirlenmistir.

Arastirmaya katilan kigilerin %82,3’G gibi blyUk bir orani balayini tek
bir destinasyonda, %17,7’s1 ise her gin baska bir yeri kesfetmek igin farkh
destinasyonlarda gecgirmeyi tercih etmektedirler.

Arastirmaya katillan Kigilerin balay! icin ayiracaklari butceye goére
dagilimi incelendiginde %44,4’4nun balay! igin 2000TL ve uzeri butce
ayirmay! planladiklari gorulmektedir. %24,4’Gnin  1501-2000TL arasi,
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%16,4’4nUn  8001-1500TL arasi, %14,9unun ise 800TL ve alti butce

ayiracaklari belirlenmigtir.

4.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Guvenilirlik analizi, herhangi bir konuda 6rneklemi olugturan birimler
uzerinde veri toplamak amaciyla geligtirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin
(yargi, 6nerme, soru vb.) kendi aralarinda tutarlilik gosterip gdstermedigini
test etmek amaciyla kullanilir. Olgme aracini olusturan ifadelerin birbirleri ile
tutarlihk gosterip gostermedigi, aralarindaki iliskinin oOlgiimesi ile ortaya
cikmaktadir. Guvenilirlik kat sayisi O ile 1 arasinda deg@er alir ve bu deger 1’e
yaklastikga guvenilirlik artar. Bir test icin hesaplanan guvenilirlik kat sayisinin
0.70 ve daha yuksek olmasi test puanlarinin guvenilirligi icin genel olarak
yeterli géruimektedir (Ural ve Kilig, 2005:258).

Balay: ciftlerinin tatil tercihlerini etkileyen faktorler 6lgeginin guvenilirlik
analizi sonucunda Cronbach's Alpha Katsayisi 0,960 olarak bulunmustur. Bu
sonug olgegin guvenilirlik sinirlari icinde bulundugunu ve oldukga yuksek bir
guvenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.

Ayrica arastrma sorularinin  gecerliligi icin uzmanlardan ve
akademisyenlerden yararlaniimistir.

Oncelikli olarak balay ciftlerinin tatil tercihlerinin dlglilmesine yonelik
olusturulan Olgege iliskin standart sapmalarin yuksek olup olmadigini kontrol
etmek amaciyla bagil degiskenlik kat sayilarina bakilmigtir. Degerler
ss/a.0<0,30 oldugu icin genel olarak standart sapmalarin yuksek olmadigi ve
verilen cevaplarin homojen oldugu tespit edilmigtir. Ardindan dlgege iliskin
ifadelerin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari verilmigtir. Bulgular

Cizelge 3'te gorulmektedir.
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Cizelge 3. Balay

Ciftlerinin Tatil

Tercihlerini

Etkileyen Faktorler

Olgegine iligkin Verilerin Aritmetik Ortalamalari ve Standart Sapmalari

— g ©
D | = |9 —
o} 5 |25 = « S
— = = wn
i £ = = = £ S o -
Ifadeler S £ | 2F o o) ~ =
s o 0ol ©O = = S
‘O c c Q o c
o | O |20 o E s
= 0
- <
1 B_alaymg gidilecek yerin dinyaca Unlu 104| 571102 | 50 77| 2.84 | 1,45
bir destinasyon olmasi
5 Bala.ylna gidilecek yerin  balayi 76| 39| 124 | 65 86 | 3,12 | 1.38
destinasyonu olarak taninmasi
3 Balayimi geglrdlglm yerde egzotik 04| 411|138 59 58 | 2,86 | 1.34
adalarin varlig
4 Balayl_na gldecgglm yerde sahil, deniz 69| 30| 67| 139 85| 336 | 1,37
ve plajlarin temiz olmasi
5 Balayi d?stlnasyonuna yonelik iyi bir 22| 28| 65|152| 123| 384 | 1,11
ulasim agi
6. Balayi _ destlnasyo_nunun kolay 26| 36| 581 175 95| 371 | 1,13
ulasilabilecek yakin bir yerde olmasi
7 Balayi destl_nas_yonundakl ulasim 26| 241 761 171 93| 372 | 1,09
araglarinin kalitesi
8 Balayl destinasyondaki alt yapi 18| 24| 93| 164 01| 373 | 1,03
kosullari
9. Balay! otelinin guvenilir bir otel olmasi 54| 31| 120 | 107 78 | 3,32 | 1,26
10. Balayr otelinin gsehir merkezinde g5 | 28| 139 82 56 | 209 | 1.31
olmasi
11. B'alayl otelinin gozlerden uzak sakin 38| 36| 86| 120| 101| 356 | 1,24
bir yerde olmasi
12. Balayl_otellnde yga_da yakinlarinda a5 | 27| 79| 140 99 | 357 | 1.23
alisveris merkezlerinin olmasi
13, B?Iayl otellnln gece kuluplerine ve 2| 35| 821136 95| 353 | 1.25
edlence mekanlarina yakin olmasi
14. Balgyl otelinin zengin bir menuye 30| 36| 67| 141| 116 371 | 1,20
sahip olmasi
15. Balayi oFe_I|ndek| odalarin  ses 27| 28| 75|125| 135 380 | 1,18
yalitiminin iyi yapilmis olmasi
16. Balayi oFeI|ndek| odadaki yataklarin 23| 33| 63|143| 128 382 1,15
ergonomik kosullara uygun olmasi
Balayl otelindeki odalarda TV,
17. | internet, emanet kasasi gibi teknolojik | 18 | 36| 56 | 155 | 125| 3,85 | 1,11
donanimlarin olmasi
18. | Balayi otelindeki odalarin buyuklagu 20| 36| 62| 137 | 135 3,58 | 1,15
19, | Balayr = otelindeki odanin otel | 55| 41| 3| 157 | 133 | 3,92 | 1,10
icerisindeki konumu
Balay! otelindeki calisanlarin dizenli
20. | sekilde ve titizlikle odalari 20 9| 46| 122 93 | 4,17 | 1,07
temizlemesi
21. | Balayl otelindeki calsanlarin guler | 20| 16 | 47| 133 | 174 | 4,09 | 1,09
yuzIi olmasi
22. | Balay otelindeki calisanlarin yabanci 67| 30| 87| 9| 110| 3,39 | 141

dil konusabilmesi
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Cizelge 3 -devam

— g ©
o — o —
o |5 |23 = | 8 €
2|8 |=8= |§ |8 | &
ifadeler T | = €= E | g |O b
e | E |2 £ |2 |z |=&
O Ho] %10 O g 8
= = n
= <
Balayr otelindeki ¢alisanlarin hitap
23. | sekilleri ve diksiyonunun dizgin 16 15 64 | 143 | 152 | 4,02 | 1,04
olmasi
24, | Balay otelinde  otel ici ekstra | .| 14| 55| 150 | 121 | 374 | 1,26
hizmetlere verilen Ucretler
o5, Baleiyl otelinde taksitli konaklama 23 | 47 76 | 128 | 116 | 368 | 1,19
imkaninin olmasi
26. Balayr otelinde dinya mutfaklarini 62 27 83 | 119 99 | 342 | 1,36
sunan restoranlarin olmasi
27. | Balayi otelinde zengin bir agik bufe 24 24 41 | 148 | 153 | 3,98 | 1,14
o8, B_alayl otelinde zeytinyagli ve hafif 29 | 48 53| 133 | 127 | 372 | 1.25
yiyecekler sunan restoranlar olmasi
2. Balayi _otelmde_ kendi kdltirime 16 39 33| 144 | 158 | 399 | 1,13
uygun yiyecek ve igecekler
30. Balayinda &zellikle yerel mutfagi 45 | 29 49 | 124 | 143 | 3,74| 1,33
kesfetmek
31, | Balayinda  doga ylrtyusu —gibi| ;1 33| gg | 120 | 122 | 361 | 1,33
dinlendirici aktivitelere katilmak
30 Bal'aymda safari, rafting gibi maceraci 67 27 67 | 115 | 114 | 346 | 1.42
aktivitelere katilmak
33. Bal.aylnda yorenin yerlileri ile yerel 60 29 | 101 | 105 95 | 337 | 1.34
aktivitelere katilmak
Balayinda sans oyunu
34. | oynayabilecegim kumarhanelerin | 106 | 57 82| 67 78 | 2,88 | 1,48
olmasi
Balayinda kayak, binicilik, yUzme,
35. | dalig gibi sportif aktivitelere ya da 37 22 82| 136 | 113 | 3,68 | 1,22
bunlari 6greten egitimlere katiimak
36. Balayinda _otantlk _ cargllari  ve 33 37| 106 | 124 | 100 | 354 | 1,21
pazarlari gezip aligveris yapmak
g7, |Balayl  destinasyonunda  Unld | 5o 450 o9 | gg| 97| 336 | 1,33
markalarin Urlnlerini satan magazalar
3g, | Balay! destinasyonun da yabanci dil | g5 44| 93| g5 | 108 | 333 | 141
bilen emniyet goérevlilerinin bulunmasi
39, | Balayini gegirecegim otelde uzman | 5| 59 | 5g | 150 | 128 | 3,84 | 1,16
guvenlik goérevlilerinin olmasi
Balayinda kalacagim otelin
40. | uluslararasi kalite glvenlik 30 32 56 | 130 | 142 | 3,82 | 1,23
sertifikalarina sahip olmasi
41, | Balayr otelindeki  personelin | 5q | 35| 35| 135 | 150 | 392 | 1,23
guvenilirligi
42 Balayl otelinde kamera ve alarm 38 23 36| 141 | 152 | 3.88 | 1.26

sistemlerinin olmasi
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Cizelge 3'e gore katihmcilarin 42 ifadeye iligkin verdikleri cevaplarin
ortalamalarina bakildiginda higbir ifadenin "kesinlikle katiliyorum"a yakin
olmadi§i gérilmektedir. ifadeler icerisindeki en yiiksek ortalama (x=4,17),
balay! otelindeki odalarin her gun duzenli sekilde temizlenmesi konusundaki
20. ifadede gerceklesmistir. Buna gore katilimcilar balayi tatillerinde en fazla
oda temizligine dikkat etmektedirler. Bunun yani sira katilimcilarin 6nem
verdikleri bir diger konu 21. ifade olan g¢alisanlarin guleryizli olmasi (x=4,09)
ve yine calisanlarin hitap sekli ve diksiyonunun dizgin olmasi (4,07) oldugu
belirlenmistir. Genel olarak ylksek ortalamalara sahip olan ifadelerden
katilim duzeyi en dusuk olan ifadelere bakildiginda, 1. ifade olan "balayina
gidilecek yerin dinyaca unli bir destinasyon olmasi" ifadesinin en disik
ortalamaya sahip olan ifade oldugu belirlenmistir. Balayinin gecirilecegi yerde
egzotik adalarin varligi ile ilgili olan 3. ifade (x=2,86) ile balayinda sans
oyunu oynanabilecek kumarhanelerin olmasina iligkin 34. ifade (x=2,88),

diger dusUk ortalamalara sahip ifadeler olarak gorilmektedir.

4.4. Faktor Analizine iligkin Sonuglar

Faktor analizi bir konuda deneklerin verdigi cevaplara gore degiskenler
arasindaki korelasyonun hesaplanarak, birbiri ile iligkili olan ve ayni boyutu
Olcen degiskenlerin gruplandinimasi sonucu faktér elde etme islemidir
(Altunisik ve digerleri, 2010, 266).

Oncelikle verilerin faktér analizine uygun olup olmadiginin test
edilmesi gerekmektedir. Bu konuda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi
(6rneklem uygunluk o&lgusu) ve Barlett'in kiresellik testi, faktdr analizinin
uygunlugunu gdsteren bir indistir. KMO degeri olarak 0,5-1,0 arasi degerler
kabul edilebilir degerlendirilirken, 0,5'in altindaki dederler faktor analizinin s6z
konusu veri seti igin uygun olmadidinin gostergesidir. Ancak genel olarak
arastirmacilar tarafindan tatminkar olarak diastnilen asgari KMO degeri
0,7’dir (Altunisik ve digerleri, 2010:266). Cizelge 4'te KMO olgutlinin

araliklari yer almaktadir.
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Cizelge 4. KMO Testi Degerleri

Olgut Aciklama
1,00 = KMO =< 0,90 — Mukemmel
0,90 < KMO < 0,80 — lyi
0,80 < KMO =£0,70 — Orta Diizey
0,70 <KMO = 0,60 — ZayIf
0,60 < KMO s Kéti

Kaynak: Yurdagiil, Yunus. Faktdér Analizinde KMO ve Barlett Testleri Neyi Olger?,
yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kureselli k.pdf

Yukarida ifade edilen degerler dogrultusunda yapilan test sonucunda

arastirmanin KMO sonugclari asagidaki Cizelge 5’te verilmisgtir.

Cizelge 5. KMO Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Uygunluk Olglst ,931
Yaklasik Ki Kare 1,367
Barlett'in Kuresellik Testi Sd 861
Sig. ,000

Cizelge 5'te goruldagu gibi arastirma sonucunda KMO degeri, sig.
(p)=,000 anlamlihk dizeyinde ,931 olarak belirlenmistir. Bu deger KMO
Olgutlerine goére 1,00 < KMO < 0,90 arasinda “mukemmel” dulzeyinde yer
almaktadir. Bu sonug¢ arastirmanin olgeginin faktor analizi igin uygun
oldugunu gostermektedir.

Olgegin faktér analizine uygunlugunun test edilmesinin ardindan
Olcege faktor analizi uygulanmistir. Verilere uygulanan temel bilesenler
(principal component) analizinde varimax doéndurme yontemi (dikey
dondirme yontemi) kullaniimis ve elde edilen serpilme diyagrami dagilimina
gore 6zdegerleri 1’in Gzerinde olan veriler degerlendirmeye alinmigtir. Sonug
olarak 6zdegerleri 1’den bluyuk 7 faktér ve bu faktorlerin altinda 42 degisken
belirlenmistir. Belirlenen bu 7 faktér, toplam varyansin %70,023’Unu

acgiklamaktadir. Cizelge 6’da faktor analizi sonuglari yer almaktadir.
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Cizelge 6. Faktor Analizine iliskin Sonuglar

- N ™ < n © N~
1Y 1Y 1Y 1Y 1Y 1Y 1
:0 :0 :0 He] o] He] 0
< < < < x x x
© © © © © © ©
L L L L [T [T (18
Balayl otelindeki odalarda TV, internet, emanet ,782
kasasi gibi teknolojik donanimlarin olmasi
Balay! otelinde otel i¢i ekstra hizmetlere verilen ,769
Ucretler ( spa, masaj, alacarte restoran gibi)
Balayl otelindeki odadaki yataklarin ergonomik ,768
kosullara uygun olmasi
Balayl otelindeki odalarin ses yalitiminin iyi ,761
yapilmis olmasi
Balay! otelinde kendi kiltirime uygun yiyecek ve ,746
iceceklerin bulunmasi
Balayi otelinin zengin bir meniye sahip olmasi ,636
Balayi otelinde taksitli konaklama imkani olmasi ,624
Balayi otelinde zengin bir acik bife ,569
Balayl otelinde zeytinyagh ve hafif yiyecekler 564
sunan restoranlarin bulunmasi '
Balayr otelinde dinya mutfaklarini sunan 560
restoranlarin olmasi '
Balayl otelinde kamera ve alarm sistemlerinin 555
olmasi '
Balayi otelindeki odanin otel icerisindeki konumu  ,461
Balayi otelindeki odalarin blyukIigu ,415
Balayinda sans oyunu oynayabilecegim
. , 764
kumarhanelerin olmasi
balayinda safari, rafting gibi maceraci aktivitelere
, 764
katiimak
Balayinda yorenin yerlileri ile yerel aktivitelere
, 761
katiimak
Balayinda doga yurdyusu gibi dinlendirici
) ,716
aktivitelere katilmak
Balayinda otantik carsilari ve pazarlari gezip 693
alisveris yapmak '
Balayinda kayak, binicilik, ylizme, dalis gibi sportif
aktivitelere ya da bunlari 6greten egitimlere ,539
katiimak
Balayinda yerel mutfagi kesfetmek 420
Balayinda gobzlerden wuzak sakin bir yerde
. 412
dinlenmek
Balayi otelindeki ¢alisanlarin guler ylzli olmasi , 789
Balayl otelindeki calisanlarin hitap sekilleri ve
o L ,788
diksiyonunun diizgun olmasi
Balay! otelindeki calisanlarin dizenli sekilde ve
o ; . 7126
titizlikle odalari temizlemesi
Balayr otelindeki g¢alisanlarin  yabanci  dil 513

konusabilmesi
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Cizelge 6 -devam

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Faktor 4

Faktor 5

Faktor 6

Faktor 7

Balayi destinasyonunun yakin bir yerde olmasi
Balayi destinasyonuna yonelik iyi bir ulagim agi

Balayl destinasyonundaki ulasim araglarinin
kalitesi ve konforu

Balayr destinasyondaki alt yapi kosullarinin
yeterli olmasi

Balayina gidecedim yerin balayl destinasyonu
olarak taninmasi

Balayimi gegirdigim yerde egzotik adalarin
varhgi

Balayina gidecegim yerde sahil deniz ve plajlarin
temiz olmasi

Balayina gidecegim yerin dinyaca Unli bir
destinasyon olmasi

Balayi otelinin sehir merkezinde olmasi

Balayl otelinde ya da vyakinlarinda alisveris
merkezlerinin olmasi

Balaylr destinasyonunda Unli  markalarin
Urtinlerini satan magazalarin bulunmasi

Balayl otelinin gece kulUplerine ve eglence
mekanlarina yakin olmasi

Balayi otelinin glvenilir bir otel olmasi

Balayl destinasyonunda yabanci dil bilen
emniyet gorevlilerinin bulunmasi

Balayinda kalacagim otelin uluslararasi kalite
guvenlik sertifikalarina sahip olmasi

Balayini gecirecegim otelde uzman guvenlik
gorevlilerinin bulunmasi

Balay! otelindeki personelin guvenilirligi

, 7194
, 762

, 753

,663

,839

754

,682

,671

147
,666

490

445

,599
,518

AT72

,465
,450

Faktorlere ait 6zdegerler

Faktorlere ait agiklanan varyans yiizdesi

Toplam agiklanan varyans yuzdesi

18,989 18,989 7,975

31,660 12,671 5,322

9,936 4,173

41,597

8,859 3,721

50,456

3,210

7,644

58,100

5,998 2,519

64,098

5,925 2,489

70,023

ilk faktériin agiklanan varyans ylizdesi 18,989 diizeyindedir. Bu faktér

altinda 13 ifade yer almisgtir. Bu faktorin altinda yer alan ifadeler; temel

olarak balayi otelinin genel dzellikleri ile ilgili ifadeleridir. Bu nedenle bu faktor

“otel dzellikleri” olarak adlandiriimistir.
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Ikinci faktériin agiklanan varyans yiizdesi 12,671 diizeyindedir. ikinci
faktorde 8 ifade yer almigtir. Bu ifadeler temel olarak balayindaki rekreatif
faaliyetlerle ile ilgili ifadelerdir. Bu nedenle bu faktdr “rekreatif faaliyetler”
olarak adlandiriimistir.

Uglincl faktoriin acgiklanan varyans ylzdesi 9,936 dizeyindedir. Bu
faktor altinda temel olarak balayi otelinde ¢alisan personel ile ilgili 4 ifade yer
almistir. Bu nedenden dolayl Ugluncu faktor “otel calisanlar” olarak
adlandiriimistir.

Doérdincu faktorin agiklanan varyans yuzdesi 8,859 dizeyindedir.
Doérduncl faktor altinda 4 ifade yer almistir. Bu ifadeler temel olarak ulagim
ile ilgili ifadeler oldugu icin bu faktér “ulasim” olarak adlandiriimistir.

Besinci faktorin agiklanan varyans ylzdesi 7,644 dlzeyindedir ve bu
faktor temel olarak balayl destinasyonunun genel ozellikleri ile ilgili olmak
uzere 4 ifade toplanmigtir. Bu ylzden bu faktdr “destinasyonun genel
Ozellikleri ” seklinde adlandiriimistir.

Altinci faktérin aciklanan varyans yuzdesi 5,998 dizeyindedir. Bu
faktor altinda 4 ifade yer almaktadir. Bu faktor temel olarak balayinda
alisveris ve eglence ile ilgilidir ve “aligveris ve eglence” olarak
adlandiriimistir.

Son olarak vyedinci faktérin aciklanan varyans yuzdesi 5,925
dizeyindedir. Bu faktor altinda guvenlik ile ilgili 5 ifade yer almaktadir. Bu

nedenle 7. faktor “guvenlik” olarak adlandiriimigtir.

Cizelge 7. Faktor Boyutlarina iligkin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar
Faktorler N A.O. S.S.
Faktor 1: Otelin Ozellikleri 390 3,79 ,92
Faktor 2: Rekreatif Faaliyetler 390 3,48 97
Faktor 3: Otel Calisanlari 390 3,91 ,95
Faktor 4: Ulasim 390 3,75 91
Faktor 5: Destinasyonun Genel Ozellikleri 390 3,04 1,12
Faktor 6: Aligveris ve Eglence 390 3,36 ,98
Faktor 7: Guvenlik 390 3,64 1,01
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Faktor boyutlarina iligkin aritmetik ortalamalar incelendiginde 3,91'lik
aritmetik ortalama degeri ile Faktor 3 (otel calisanlari), en yuksek degeri
almaktadir. Diger bir ifade ile katihmcilar balayi tercihlerinde en fazla otel
calisanlarina 6nem vermektedirler. Ardindan 3,79 ortalama ile 1. Faktor olan
otelin 6zellikleri gelmektedir. Sonrasinda sirasiyla 3,75 ortalama ile Faktor 4
(ulagim), 3,64 ortalama ile Faktor 7 (guvenlik), 3,48 ortalama ile Faktor 2
(rekreatif faaliyetler) ve 3,36 ortalama ile Faktér 6 (alisveris ve eglence)
gelmektedir. En dlUsuUk ortalamaya sahip olan faktor ise 3,04 ortalama ile

destinasyonun genel 6zellikleri ile ilgili olan 5. Faktor'dar.

4.5. Hipotezleri Test Etmek igin T Testi Sonuglari

T testi ile iki grubun ortalamalari karsilastirilarak aradaki farkin
rastlantisal mi, istatistiksel olarak anlamli mi olduguna karar verilir. KUguk
ornekleme teorisi olarak da bilinen T dagilimi, kig¢ik oOrneklemlerle de
calismaya imkan verdiginden, arastirmalar icin kolaylik saglamaktadir
(Altunisik vd, 2010:173).

Calismanin bu kisminda daha onceden belirlenmis olan faktorlerin
cinsiyet degiskenine gore farkliliklari incelenmistir. Cinsiyet degiskenine gore
faktorler arasinda anlamli bir fark olup olmadigi belirlenmeye calisiimistir.

Cizelge 8'de T testine iligkin bulgular yer almaktadir.

Cizelge 8. Katihmcilarin Cinsiyetleri ile Balay: Tatil Tercihlerini Etkileyen

Faktérler Arasindaki Farkhliklan incelemek igin Bagimsiz Orneklem T

Testi
Levene Testi t-test for Equality of Means

Sig (2- Ort.

F Sig. t sd tailed) Farki

5 | Esit Varyanslar 2,236 ,136 | 2,251 388 | 0,025 | ,21253
S
L=
o

O:s Esit Olmayan 2,266 | 373,693 | 0,024 | ,21253

Varyanslar

67



Cizelge 8 -devam

Levene Testi t-test for Equality of Means
Sig (2- Ort.
F Sig. t sd tailed) Farki
%% Esit Varyanslar 1,060 , 304 | 1,500 388 , 134 | ,14937
o>
‘&‘)Tcg Esit Olmayan 1,508 | 372,143 ,132 | ,14937
© & | varyanslar
:_% Esit Varyanslar 0,070 , 792 | -,238 388 ,812 | -,02311
25
O £ | Esit Olmayan -,240 | 376,716 ,810 | -,02311
S | Varyanslar
£ Esit Varyanslar 3,691 ,055 | -,919 388 ,359 | -,08592
(24
®
=1 Esit Olmayan
Varyanslar -,900 | 330,982 ,369 | -,08952
§ = | Esit Varyanslar ,547 ,460 | -3,226 388 ,001 | -,36598
[
£ O @ | Esit Olmayan
§ ‘O | Varyanslar -3,258 | 373,228 ,001 | -,36598
)
ur
= § Esit Varyanslar 2,635 ,105 | -,730 388 ,466 | -,07334
> °>’ [
é’" | Esit Olmayan .,719 | 341,443 | 473 | -07334
Varyanslar
4
T Esit Varyanslar 13,666 ,000 ,657 388 ,512 | ,06843
()
>
3 Esit Olmayan ,675 | 387,799 ,500 | ,06843
Varyanslar

Yukarida verilen Cizelge 8'e gore; yapilan T testi analizi sonucunda
cinsiyet degiskeni acisindan Levene testi anlamliik duzeyi otelin 6zellikleri
faktora icin sig. 0,136, rekreatif faaliyetler faktorl igin sig. 0,304, otel
icin sig. 0,792, icin sig. 0,055,

destinasyonun genel Ozellikleri faktoru icin sig. 0,460, aligveris ve eglence

calisanlari faktoru ulasim faktoru

faktoru icin sig. 0,105 olarak bulunmusgtur. Bu degerler sig. <0,05 anlamlilik
ilgili
degiskenine bagh anlami bir fark belirlenememistir. Bu nedenle ‘Katilimcilarin

dizeyinin Uzerinde oldugundan bu faktorler ile olarak cinsiyet
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cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden otelin 6zellikleri
faktort arasinda anlamli bir farklihk vardir’ geklindeki Hipotez 1 ve
‘Katihmcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden
rekreatif faaliyetler faktori arasinda anlamli bir farkhlik vardir’ seklindeki
Hipotez 2 reddedilmigtir. Benzer sekilde ‘Katilimcilarin cinsiyetleri ile balayi
tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden otel ¢alisanlari faktori arasinda anlamh
bir farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 3 ve ‘Katilimcilarin cinsiyetleri ile balayi
tatil tercihlerini etkileyen faktérlerden ulasim faktéri arasinda anlamli bir
farkhlik vardir seklindeki Hipotez 4 de reddedilmistir. Yine ayni sekilde
‘Katilimcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden
destinasyonun genel 6zellikleri faktori arasinda anlamh bir farkhlik vardir’
seklindeki Hipotez 5 ve ‘Katilimcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden aligveris ve eglence faktori arasinda anlaml bir
farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 6 reddedilmisgtir.

T testi analizi sonucunda cinsiyet degiskeni agisindan Levene testi
anlamhlik dizeyi glvenlik faktérld igin incelendiginde sig. degeri 0,000
seklinde bulunmustur. Bu nedenle ‘Katilimcilarin cinsiyetleri ile balay: tatil
tercihlerini etkileyen faktorlerden guvenlik faktort arasinda anlamh bir farkhlik
vardir’ seklindeki Hipotez 7 kabul edilmistir. Buna gore kadin katimcilarin

erkek katilimcilara gére guvenlige daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

4.6. Hipotezleri Test Etmek igcin Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA)
Sonuglan

Bagimsiz érneklemler igin tek-faktorli (yonli) varyans analizi tek bir
bagimsiz degiskene iligkin iki veya daha fazla grubun bagimli bir degiskene
gOre ortalamalarini karsilastirarak, ortalamalar arasindaki farkin belirli bir
guven duzeyinde (%95, %99 gibi) anlamli (6nemli) olup olmadigini test
etmek icin kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Bu teste tek faktorli ANOVA
(Analysis of Variance) testi veya F testi de denmektedir (Ural ve Kilig, 2010,
213). T Testi sadece iki grup arasindaki farklliklarin incelenmesi i¢in uygun
bir test iken ikiden fazla grubun Kkarsilastiriilmasi gereken durumlarda
uygulanan test ise varyans analizidir (Altunisik ve digerleri, 2007:197).

Calismanin bu kisminda ikiden fazla grubu kargilagtirmak igin varyans

analizi uygulanmistir. Buna go6re katilimcilarin yaslari, egitim durumlari,
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ortalama aylik gelirleri ve meslekleri ile ilgili olarak degiskenler arasinda
anlamli bir farkhiligin bulunup bulunmadigini belirleyebilmek icin tek yonlu
varyans analizi yapilmistir. Sonuglar Cizelge 9, Cizelge 10, Cizelge 11 ve

Cizelge 12'de gortlmektedir.

Cizelge 9. Katilmcilarin Yas Durumlan ile Balayr Tatil Tercihlerini
Etkileyen Faktorlerin Karsilastiriimasina iliskin Tanimlayicilar Gizelgesi
ve Tek Yonli Varyans Analizi(ANOVA)

Grup Yas N Mean S.S. F Sig. | Farkhhk
No X) Olan
Gruplar
= 1 |18-24 116 3,59 ,93
c2 2 | 25-34 207 3,86 ,90
T E 3 |3544 58 3,93 1,00 | 2,616 | ,051
o8 4 | 45 Gstil 9 3,82 39
‘O Toplam 390 | 3,79 92
e 1 |18-24 116 3,29 ,98
= 2 | 25-34 207 3,49 ,95
> | 3 |3544 58 3,77 1,00 | 3,426| ,017| 3>1
T | 4 |450sti 9| 3,68 A7
ey Toplam 390 | 3,48 97
_ 1 |18-24 116 3,67 ,96
= & 2 | 25-34 207 4,03 ,88
52| 3 |3544 58 3,97 1,11 | 3,780 | ,011| 2>1
S| 4 |45sti 9 3,91 41
Toplam 390 3,91 ,95
1 |18-24 116 3,52 ,93
€ 2 | 25-34 207 3,83 ,90
o 3 |3544 58 3,87 92| 3436| ,017| 2>1
=) 4 | 45 (st 9 3,94 34
Toplam 390 3,75 91
c
2 | 1 |18-24 116 2,83 1,06
ozl 2 |2534 207 3,02 1,13 2>1
as=| 3 |3544 58 3,52 1,11 | 5,082 | ,002
SOZ| 4 |450std 9 3,22 79 3>1
a2 © Toplam 390 304| 1,12
(a)
w o 1 |18-24 116 3,15 1,02
5 9| 2 |2534 207 3,37 ,95
>28 3 |3544 58 3,67 99| 3871| ,009| 3>1
Z g 4 |45ustl 9 3,58 63
Toplam 390 3,36 ,98
N 1 |18-24 116 3,31 94
= 2 | 25-34 207 3,73 ,98 2>1
o 3 | 35-44 58 3,93 1,17 | 6,567 | ,000
3 4 | 45 (st 9 3,97 56 3>1
Toplam 390 3,64 1,01

* 0,05 duzeyinde anlamli farklilik
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Cizelge 9'da goruldigu gibi otelin o6zellikleri faktord (F=2,616;
Sig.>0,05) yasa gore anlamli bir farklilk gostermemektedir. Bu nedenle
‘Katihmcilarin yaslar ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden otelin
Ozellikleri faktéri arasinda anlamli bir farkliik vardir seklindeki Hipotez 8
reddedilmistir.

Rekreatif faaliyetler faktorune bakildiginda bu faktorin (F=3,426;
Sig.<0,05) yasa gore anlamh bir farkhlik gosterdigi belirlenmistir. Bu farkhligin
hangi yas gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek igin Tukey testi
yapilmigtir. Tukey testinin sonucunda; yasa gore 35-44 yas arasi (X=3,77)
katilimcilar ile 18-24 yas arasi (X=3,29) katilimcilar arasinda 35-44 yas arasi
katilimcilarin lehine anlamli bir fark bulunmustur. Bir diger ifadeyle 35-44 yas
arasi katilimcilar 18-24 yas arasi katilimcilara gore rekreatif faaliyetlere daha
cok dnem vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin yaslari ile balayi
tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden rekreatif faaliyetler faktori arasinda
anlamli bir farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 9 kabul edilmigtir.

Benzer sekilde otel ¢alisanlari faktort (F=3,780; Sig.<0,05) yasa gore
anlamli bir farkhlik gostermektedir. Bu farklihdin hangi yas gruplarindan
kaynaklandigini tespit etmek icin Tamhane’s T2 testi yapilmigtir. Tamhane’s
T2 testinin sonucunda; yasa gore 25-34 yas arasi (X=4,03) katilimcilar ile 18-
24 yas arasl (X=3,67) katilimcilar arasinda 25-34 yas arasi katihmcilarin
lehine anlamli bir fark bulunmustur. 25-34 yas arasi katihmcilar 18-24 yas
aras! katilimcilara goére otel calisanlarina daha ¢ok 6nem vermektedirler.
Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin yasglari ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otel calisanlari faktdori arasinda anlamh bir farkhlik vardir
seklindeki Hipotez 10 kabul edilmigtir.

Ulagim faktortu de (F=3,436; Sig.<0,05) yasa gore anlamli bir farkhlik
gostermektedir. Bu farklihdin hangi yas gruplarindan kaynaklandigini tespit
etmek igin Tukey testi yapilmistir. Tukey testinin sonucunda; yasa gore 25-34
yas arasi (X=3,83) katimcilar ile 18-24 yas arasi (X=3,52) katihimcilar
arasinda 25-34 yas arasi katilimcilarin lehine anlamh bir fark bulunmustur.
Bir diger ifadeyle 25-34 yas arasi katilimcilar 18-24 yas arasi katilimcilara
gore ulasim faktorine daha c¢ok Onem vermiglerdir. Analiz sonucunda

‘Katilimcilarin yaglari ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden ulasim
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faktora arasinda anlamh bir farklihk vardir seklindeki Hipotez 11 kabul
edilmigtir.

Yine ayni sekilde destinasyonun genel oOzellikleri faktéri (F=5,082;
Sig.<0,05) yasa gore anlamh bir farkllik géstermektedir. Bu farkhligin hangi
yas gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek igin Tukey testi yapilmigtir.
Tukey testinin sonucunda; yasa gore 25-34 (X=3,02) yas arasi katilimcilar ve
35-44 yas arasi (X=3,52) katihmcilar ile 18-24 yas arasi (X=2,83) katilimcilar
arasinda 35-44 ve 25-34 yas arasi katihmcilarin lehine anlamh bir fark
bulunmustur. 35-44 ve 25-34 yas arasi katilimcilar 18-24 yas arasi
katilimcilara gore destinasyonun genel Ozelliklerine daha ¢ok Onem
vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin yaslari ile balay: tatil
tercihlerini etkileyen faktérlerden destinasyonun genel o6zellikleri faktora
arasinda anlamli bir farklihk vardir’ seklindeki Hipotez 12 kabul edilmistir.

Aligveris ve eglence faktoru de (F=3,871; Sig.<0,05) yasa gore anlamli
bir farkhlik gdéstermektedir. Bu farklihidin hangi yas gruplarindan
kaynaklandigini tespit etmek icin Tukey testi yapimigtir. Tukey testinin
sonucunda; yasa gore 35-44 yas arasi (X=3,67) katilimcilar ile 18-24 yas
arasi (X=3,15) katilimcilar arasinda 35-44 yas arasi katilimcilarin lehine
anlamli bir fark bulunmustur. 35-44 yas arasi katiimcilar 18-24 yas arasi
katilimcilara gore alisveris ve eglenceye daha cok 6nem vermektedirler.
Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin yasglari ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden aligveris ve eglence faktorl arasinda anlamh bir farklihk vardir’
seklindeki Hipotez 13 kabul edilmigtir.

Son olarak guvenlik faktért (F=6,567; Sig.<0,05) yasa goére anlaml bir
farklihk géstermektedir. Bu farklihgin hangi yas gruplarindan kaynaklandigini
tespit etmek igin Tukey testi yapiimistir. Tukey testinin sonucunda; yasa gore
25-34 yas arasi (X=3,73) katiimcilar ve 35-44 yas arasi (X=3,93) katilimcilar
ile 18-24 yas arasi (X=3,31) katilimcilar arasinda 35-44 yas arasi
katilimcilarin lehine anlamli bir fark bulunmustur. Bir diger ifadeyle 35-44 yas
arasi ve 25-34 yas arasi katihmcilar 18-24 yas arasi katilimcilara gore
guvenlik faktérine daha c¢ok o©6nem vermektedirler. Analiz sonucunda
‘Katilimcilarin yaglari ile balay tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden givenlik
faktora arasinda anlamh bir farklihk vardir seklindeki Hipotez 14 kabul

edilmistir.
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Cizelge 10. Katilimcilarin Egitim Durumu ile Balayr Tatil Tercihlerini
Etkileyen Faktorlerin Karsilastirimasina iliskin Tanimlayicilar Gizelgesi
ve Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA)

Grup Egitim N Mean | S.S. F Sig. | Farkhhk
No X) Olan
Gruplar
1 ilkdgretim 14 3,48 ,55
- & | 2 |Lise 121| 3,42| 1,04
= = 3 Onlisans 66 3,80 90| 9,864 | ,000 4>1
5 ?N, 4 Lisans 174 4,06 79 4>2
o) 5 Lisansustu 15 3,95 ,69
Toplam 390 3,79 92
_ 1 | ilkégretim 14 3,64 87
=0 2 Lise 121 3,00 | 1,05 5>2
8| 3 |Onlisans 66| 361 ,84[11575| ,000| 4>2
<= | 4 |Lisans 174 | 3,72| .88 3>2
x F 5 | Lisansisti 15 3,72 71
Toplam 390 3,48 .97
1 IIkdgretim 14 3,80 ,62
= 2 Lise 121 3,91 ,99
T & 3 Onlisans 66 3,73| 1,02| 1,094 | ,359
O% 4 Lisans 174 3,98 91
(4 5 LisansUstU 15 4,13 .93
Toplam 390 3,91 ,95
1 ilkdgretim 14 3,26 ,59
£ 2 I:ise 121 3,59 ,94
> 3 | Onlisans 66 3,91 ,90 4>1
8 4 Lisans 174 3,84 89| 2,882 | ,023 3>1
> 5 | Lisanssti 15| 365| ,95
Toplam 390 3,75 91
c lkégretim 14| 257| 131
2 = 1 I:ise 121 3,05 97
ga o 2 Onlisans 66 3,03| 1,26
QS E 3 Lisans 174 3,07 | 1,14 ,705 | ,589
09 4 Lisansustu 15 3,18 | 1,26
g O 5 | Toplam 390 3,04 | 1,12
a
o 1 ilkdgretim 14 3,60 ,56
; 9 2 I:ise 121 3,07 | 1,01
TS 3 Onlisans 66 3,28 | 1,05
> o 4 Lisans 174 3,54 91| 5,054 | ,001 4>2
=uw 5 Lisansust( 15 3,68 ,92
< Toplam 390| 3,36 ,98
1 | ilkégretim 14 3,64 49
x 2 | Lise 121 | 3,10 ,97 3>2
S 3 | Onlisans 66| 3,66 1,12 000 | 4>2
3 4 | Lisans 174 3,94 .89 | 16,157 5>2
o 5 LisansUsti 15 4,30 ,84
Toplam 390 3,64| 1,01

* 0,05 duzeyinde anlamli farklilik
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Cizelge 10'da goruldugu gibi otel calisanlan faktori (F=1,094;
Sig.>0,05) ve destinasyonun genel ozellikleri faktora (F=0,705; Sig.>0,05)
egitim durumuna goére anlamli bir farklihk gdéstermemektedir. Bu nedenle
‘Katihmcilarin egitim durumlari ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden
otel ¢alisanlar faktoru arasinda anlaml bir farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez
17 ve ‘Katihmcilarin egitim durumlari ile balay: tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden destinasyonun genel o6zellikleri faktéri arasinda anlamli bir
farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 19 reddedilmistir.

Otelin o6zellikleri faktoru (F=9,864; Sig.<0,05) egitim durumuna gore
anlamli bir farklilik gdéstermektedir. Bu farklihgin hangi egitim didzeyinden
kaynaklandigini tespit etmek icin Tamhane’s T2 testi yapilmistir. Tamhane’s
T2 testinin sonucunda; egitim durumuna gore lisans dizeyindeki (X=4,06)
katilmcilar ile lise (X=3,48) ve ilkogretim duzeyindeki (X=3,42) katilimcilar
arasinda lisans duzeyindeki katilimcilarin lehine anlamli bir fark bulunmustur.
Lisans duzeyindeki katilimcilar ilkogretim ve lise duzeyindeki katilimcilara
gore otelin ozelliklerine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Analiz sonucunda
‘Katilimcilarin egitim durumlari ile balay tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden
otelin 6zellikleri faktorl arasinda anlamli bir farklilik vardir'’ seklindeki Hipotez
15 kabul edilmistir.

Benzer sekilde rekreatif faaliyetler faktort (F=11,575; Sig.<0,05) yasa
gore anlamh bir farkhlik gostermektedir. Bu farkhligin hangi egitim
duzeyinden kaynaklandigini tespit etmek igin Tamhane’s T2 testi yapilmistir.
Tamhane’'s T2 testinin sonucunda; egitim durumuna goére lisansustu
(X=3,72), lisans (X=3,72) ve oOnlisans (X=3,61) duzeyi katihmcilar ile lise
dizeyi (X=3,00) katihmcilar arasinda lise dizeyi katilimcilar aleyhine anlamh
bir fark bulunmustur. Bir diger ifadeyle lisansustl, lisans ve dnlisans duzeyi
katilimcilar lise duzeyi katilimcilara gore rekreatif faaliyetlere daha ¢ok nem
vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin egitim durumlari ile balayi
tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden rekreatif faaliyetler faktori arasinda
anlaml bir farklihk vardir’ seklindeki Hipotez 16 kabul edilmistir.

Ayrica ulagim faktért de (F=2,882; Sig.<0,05) yasa egitim durumuna
gore anlamh bir farkhlik gostermektedir. Bu farkhligin hangi egitim
duzeyinden kaynaklandigini tespit etmek icin Tukey testi yapiimistir. Tukey

testinin sonucunda; egitim durumuna gore lisans duzeyi (X=3,84) katilimcilar
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ve oOnlisans (X=3,91) duzeyi katiimcilar ile ilkdgretim duzeyi (X=3,26)
katilimcilar arasinda lisans ve onlisans duzeyi katilimcilarin lehine anlamli bir
fark bulunmustur. Lisans ve Onlisans dizeyi katilimcilar ilkdgretim duzeyi
katiimcilara gére ulasim faktdriine daha ¢ok 6nem vermislerdir. Analiz
sonucunda ‘Katilimcilarin egitim durumlari ile balay: tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden ulasim faktort arasinda anlamh bir farkhlik vardir' seklindeki
Hipotez 18 kabul edilmistir.

Yine aligveris ve edlence faktori (F=3,871; Sig.<0,05) egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu farkhihidin hangi egitim
dizeyinden kaynaklandigini tespit etmek icin Tukey testi yapilmistir. Tukey
testinin sonucunda; egitim durumuna goére lisans (X=3,54) dizeyindeki
katiimcilar ile lise (X=3,07) duzeyindeki katihmcilar arasinda lisans
duzeyindeki katihmcilarin lehine anlamli bir fark bulunmustur. Lisans
duzeyindeki katihmcilar lise duzeyindeki katihmcilara gore alisveris ve
eglenceye daha ¢cok énem vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katihmcilarin
egitim durumlari ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden aligveris ve
eglence faktort arasinda anlamh bir farkhlik vardir seklindeki Hipotez 20
kabul edilmistir.

Son olarak glvenlik faktért de (F=6,567; Sig.<0,05) egitim durumuna
gbre anlamli bir farklihk gostermektedir. Bu farkhligin hangi egitim
duzeyinden kaynaklandigini tespit etmek igin Tamhane’s T2 testi yapiimistir.
Tamhane’s T2 testinin sonucunda; egitim durumuna gore onlisans (X=3,66),
Lisans (X=3,94) duzeyi katilimcilar ve lisansusti (X=4,30) duzeyindeki
katilimcilar ile lise dizeyindeki (X=3,10) katimcilar arasinda lise diizeyindeki
katilimcilar aleyhine anlamh bir fark bulunmustur. Bir diger ifadeyle
lisansusty, lisans ve onlisans dizeyi katilimcilar lise duzeyi katilimcilara gore
guvenlik faktérine daha c¢ok ©6nem vermiglerdir. Analiz sonucunda
‘Katilimcilarin egitim durumlari ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktoérlerden
glvenlik faktori arasinda anlamli bir farkhlik vardir seklindeki Hipotez 21

kabul edilmistir.
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Cizelge 11. Katilmcilarin Ortalama Aylk Geliri ile Balay1 Tatil
Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Karsilagtiriimasina iliskin
Tanimlayicilar Cizelgesi ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
Grup | Ortalama N Mean | S.S. F Sig. | Farkhhk
No | Aylik Gelir X) Olan
Gruplar
1 Gelirim Yok 40 3,72 ,80
- & | 2 |[800vealt 27| 3,558 ,80
= = 3 | 801-1500 76 359 | 1,02
5© 4 | 1501-2000 109 3,92 87| 2,121 | ,078
S | 5 | 2000 izeri 138| 3,87| 95
Toplam 390 3,89 ,92
1 Gelirim Yok 40 3,22 ,80
=0 | 2 |800vealt 27| 3,18 ,86
s § 3 801-1500 76 3,29 1,01| 3,170 | ,014 4>2
=< = 4 1501-2000 109 3,63 ,83
®® | 5 |20000zeri | 138| 358| 1,08
Toplam 390 3,48 ,97
1 | Gelirim Yok 40 3,93 79
o 2 | 800 ve alti 27 3,55 ,86 3>2
© pA 3 801-1500 76 3,66 1,01 | 8,398 | ,000 4>2
O% 4 1501-2000 109 3,73 ,84 5>2
o 5 | 2000 Gzeri 138 4,26 ,95
Toplam 390 3,91 ,95
1 Gelirim Yok 40 3,59 ,79
£ 2 800 ve alti 27 3,36 ,85
> 3 | 801-1500 76 3,61| 1,09| 3,649 | ,006 5>2
L 4 1501-2000 109 3,74 87
> 5 |2000zeri | 138| 394| 84
Toplam 390 3,75 91
c
2 = 1 Gelirim Yok 40 3,05 91
S g 2 800 ve alti 27 3,07 ,85 5>3
2SE 3 801-1500 76 2,67 1,01 | 12,920 | ,000 5>4
S0 a1 4 1501-2000 109 2,63 1,01
2 O 5 2000 uzeri 138 3,45 1,18
&) Toplam 390 3,04 1,12
o 1 Gelirim Yok 40 3,57 ,82
; 9 2 800 ve alti 27 3,20 ,95
TS 3 801-1500 76 3,05 1,01 | 5,537 | ,000 553
> o 4 | 1501-2000 109 321 | 1,05 5>4
=uw 5 2000 tzeri 138 3,61 ,89
< Toplam 390| 336| ,98
1 Gelirim Yok 40 3,44 ,86
= 2 | 800 ve alti 27 3,28 ,96
S 3 801-1500 76 3,35 1,01 | 4,736 | ,001 5>3
3 4 1501-2000 109 3,73 ,92
o 5 | 2000 uzeri 138 385| 1,08
Toplam 390 3,64 1,01

* 0,05 duzeyinde anlamli farklihk
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Cizelge 11'e gore otelin ozellikleri faktord (F=2,121; Sig.>0,05)
ortalama aylik gelir durumuna gore anlaml bir farkhlik gdostermemektedir. Bu
nedenle ‘Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balayi tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden otelin 6zellikleri faktori arasinda anlamli bir farklilik
vardir’ seklindeki Hipotez 22 reddedilmistir.

Rekreatif faaliyetler faktoru (F=3,170; Sig.<0,05) ortalama aylik gelire
g6re anlamli bir farklihk gostermektedir. Bu farkhligin hangi yas gruplarindan
kaynaklandigini tespit etmek icin Tamhane’s T2 testi yapilmistir. Tamhane’s
T2 testinin sonucunda; ortalama aylik gelire gore 1501-2000TL arasi
(X=3,63) katilimcilar ile 800TL ve alti (X=3,18) gelir seviyesine sahip
katilimcilar arasinda 1501-2000TL arasi katilimcilarin lehine anlamli bir fark
bulunmustur. Bir diger ifadeyle 1501-2000TL arasi katilimcilar 800TL ve alti
gelir seviyesine sahip katilimcilara gore rekreatif faaliyetlere daha ¢ok 6nem
vermiglerdir. Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balayi
tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden rekreatif faaliyetler faktorii arasinda
anlamli bir farkhlik vardir’ seklindeki hipotez 23 kabul edilmistir.

Benzer sekilde otel ¢aliganlari faktora (F=8,398; Sig.<0,05) ortalama
ayhk gelir durumuna gore anlamh bir farklilk gostermektedir. Bu farklihgin
hangi gelir gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek icin Tukey testi
yapiimigtir. Tukey testinin sonucunda; ortalama aylik gelire gore 801-1500TL
(X=3,66), 1501-2000TL (X=3,73), 2000TL ve uzeri (X=4,26) katilimcilar ile
800TL ve alti (X=3,55) katiimcilar arasinda 800TL ve alti katilimcilarin
aleyhine anlamli bir fark bulunmustur. Diger bir ifadeyle 2000TL ve Uzeri,
1501-2000TL arasi ve 801-1500TL arasi ortalama aylik gelire sahip olan
katiimcilar 800TL ve alti gelir duzeyine sahip katilimcilara goére otel
calisanlarina daha ¢cok 6nem vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin
ortalama aylik gelirleri ile balay tatil tercihlerini etkileyen faktoérlerden otel
calisanlar faktéri arasinda anlamli bir farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 24
kabul edilmistir.

Ayrica ulasim faktord (F=3,649; Sig.<0,05) de ortalama aylik gelire
g6re anlamli bir farklilik géstermektedir. Bu farkliligin hangi gelir gruplarindan
kaynaklandigini tespit etmek igin Tukey testi yapilmistir. Tukey testinin
sonucunda; ortalama aylik gelir gruplarina gore 2000TL ve Uzeri (X=3,94)

katilimcilar ile 800TL ve alti (X=3,36) gelir dizeyindeki katilimcilar arasinda
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2000TL ve Uzeri gelir duzeyine sahip katilimcilarin lehine anlamli bir fark
bulunmustur. Bir diger ifadeyle 2000TL ve Uzeri geliri olan katilimcilar 800TL
ve alti gelir seviyesindeki katilimcilara gore ulagim faktériine daha ¢ok énem
vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin ortalama aylik gelirler ile
balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden ulagim faktort arasinda anlaml
bir farklilk vardir’ seklindeki Hipotez 25 kabul edilmistir.

Yine destinasyonun genel 6zellikleri faktora (F=5,082; Sig.<0,05) aylik
ortalama gelire goére anlamh bir farkhlik géstermektedir. Bu farklihgin hangi
gelir gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek igin Tamhane’s T2 testi
yapiimistir. Tamhane’s T2 testinin sonucunda; ortalama aylik gelir 2000TL ve
Uzeri (X=3,45) katihmcilar ile 801-1500TL arasi (X=2,67) ve 1501-2000TL
arasi (X=2,63) gelir seviyesine sahip katilimcilar arasinda 2000TL ve Uzeri
gelir seviyesine sahip katihmcilarin lehine anlamli bir fark bulunmustur. Bir
diger degisle 2000TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip katilimcilar 801-1500TL
arasi ve 1501-2000TL arasi gelir seviyesine sahip katimcilara gore
destinasyonun genel Ozelliklerine daha ¢ok 6nem vermektedirler. Analiz
sonucunda ‘Katimcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden destinasyonun genel Ozellikleri faktoru arasinda
anlamli bir farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 26 kabul edilmigtir.

Benzer sekilde aligveris ve eglence faktéri (F=5,537; Sig.<0,05)
ortalama aylik gelire gore anlamh bir farklilk gdstermektedir. Bu farkhhgin
hangi gelir gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek icin Tukey testi
yapiimistir. Tukey testinin sonucunda; ortalama aylik geliri 2000TL ve Uzeri
(X=3,61) katihmcilar ile 801-1500TL arasi (X=3,05) ve 1501-2000TL arasi
(X=3,21) gelir seviyesine sahip katilimcilar arasinda 2000TL ve Uzeri gelir
seviyesine sahip katiimcilarin lehine anlamli bir fark bulunmustur. Diger bir
ifadeyle 2000TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip katihmcilar 801-1500TL arasi
ve 1501-2000TL arasi gelir seviyesine sahip katilimcilara gore aligveris ve
eglenceye daha ¢ok onem vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katihmcilarin
ortalama aylik geliri ile balay tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden aligveris
ve eg@lence faktorl arasinda anlamli bir farkliik vardir' seklindeki Hipotez 27
kabul edilmistir.

Son olarak guvenlik faktort (F=4,736; Sig.<0,05) yasa gore anlamli bir

farkhlik gostermektedir. Bu farkhligin hangi gelir gruplarindan kaynaklandigini
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tespit etmek igin Tamhane’s T2 testi yapilmistir. Tamhane’s T2 testinin
sonucunda; ortalama aylik geliri 2000TL ve Uzeri (X=3,85) katilimcilar ile
801-1500TL arasi (X=3,35) gelir seviyesine sahip katilimcilar arasinda
2000TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip katilimcilarin lehine anlamli bir fark
bulunmusgtur. 2000TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip katilimcilar 1501-
2000TL arasi gelir seviyesine sahip katihmcilara gore guvenlik faktorine
daha cok 6nem vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin ortalama
gelir seviyeleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden gtvenlik
faktori arasinda anlamh bir farklilk vardir seklindeki Hipotez 28 kabul

edilmigtir.

Cizelge 12. Katihmcilarin Mesleki Durumlan ile Balay! Tatil Tercihlerini
Etkileyen Faktorlerin Karsilastirimasina iliskin Tanimlayicilar Gizelgesi
ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Grup | Ortalama Aylilk | N | Mean | S.S. F Sig. | Farkhhk

No Gelir (X) Olan
Gruplar
1 Serbest Meslek 77 3,73 1,07
'g 2 Memur 101 4,13 ,66
x 3 IsGi 106 3,37 1,04
% 4 Ogrenci 17| 3,62 34
=5 5 Ev Hanimi 26 3,84 ,86 | 7,839 | ,000 2>3
c 6 Issiz 25 4,14 73
o 7 | Diger 38| 4,03 72
o Toplam
390 3,79 ,92
1 Serbest Meslek | 77 3,36 ,96
2 Memur 101 3,88 74
5 3 i__ggi 106 3,12 1,14
T 5 4 Ogrenci 17 2,89 ,40 | 8,460 | ,000 2>1
£2>| 5 |EvHanmi 26| 331 86 2>3
2 g 6 Issiz 25 3,85 ,70 2>4
L 7 Diger 38 3,74 ,92
Toplam
390 3,48 ,97
1 Serbest Meslek 77 3,73 1,18
_ 2 Memur 101 4,07 74
S 3 i_§<;i 106 3,83 1,04
o 4 Ogrenci 17 3,97 41 | 1,256 | ,277
S 5 Ev Hanimi 26 3,94 ,84
< 6 Issiz 25 4,12 ,81
o 7 Diger 38 3,93 ,95
Toplam

390 3,91 ,93
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Cizelge 12 -devam

Grup | Ortalama Ayllk | N | Mean | S.S. F Sig. | Farkhhk
No Gelir x) Olan
Gruplar
1 Serbest Meslek 77 3,59 1,08
2 Memur 101 3,80 ,68
3 isgi 106 3,58 | 1,00
E 4 Ogrenci 17| 3,38 .62
& 5 Ev Hanimi 26 3,82 ,81| 4,351,000
5 6 issiz 25| 4,11 78
7 Diger 38 4,26 ,84
Toplam
390 3,75 ,91
1 Serbest Meslek 77 287 | 1,23
c 5 2 Memur 101 3,16 | 1,03
2 3 | isci 106 | 2,83 | 1,08
3 4 Ogrenci 17 3,72 ,53 4>2
8:5 5 Ev Hanimi 26 3,41 ,90 | 2,657 | ,015 4>3
= < 6 issiz 25 3,09| 1,30
3 S 7 Diger 38 3,06 1,26
0o Toplam
390 304 112
1 Serbest Meslek 77 3,24 1,21
2 Memur 101 3,62 ,83
4 o 3 i"§gi 106 3,00 ,92
g c=> 4 Ogrenci 17 3,26 47 | 5,649 | ,000 2>3
9 5 Ev Hanimi 26 3,81 ,99 5>3
Ty 6 Issiz 25| 3,76 81
< 7 Diger 38 3,38 ,89
Toplam
390 3,36 ,98
1 Serbest Meslek 77 3,63 1,12
2 Memur 101 4,07 e
= 3 isci 106 3,10 ,97 2>3
S 4 Ogrenci 17 3,03 71| 12,243 | ,000 5>3
3 5 Ev Hanimi 26 3,72 76
o 6 Issiz 25 4,12 76
7 Diger 38 3,92 | 1,10
Toplam
390 3,64| 101

* 0,05 duzeyinde anlamli farklilik

Cizelge 12'de goruldigu gibi otel calisanlan faktéri (F=1,256;
Sig.>0,05) ve ulasim (F=4,351; Sig.>0,05) faktéri mesleki duruma gore
anlamli bir farkhlik gdstermemektedir. Bu nedenle ‘Katilimcilarin mesleki
durumlari ile balay! tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden otel calisanlari
faktora arasinda anlamli  bir farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 31
reddedilmigtir.
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Otelin ozellikleri faktora (F=7,839; Sig.<0,05) mesleki duruma gore
anlamli bir farkhhik gostermektedir. Bu farkhligin hangi meslek gruplarindan
kaynaklandidini tespit etmek icin Tamhane’s T2 testi yapilmistir. Tamhane’s
T2 testinin sonucunda; mesleki duruma gore mesleki durumu memur
(X=4,13) katihmcilar ile is¢i (X=3,37) katilimcilar arasinda memur katilimcilar
lehine anlamli bir fark bulunmustur. Memur katilimcilar is¢i katihmcilara gore
otel calisanlarina daha ¢ok &6nem vermektedirler. Analiz sonucunda
‘Katihmcilarin  mesleki durumlarn ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otelin Ozellikleri faktori arasinda anlamli bir farklihk vardir’
seklindeki Hipotez 29 kabul edilmistir.

Benzer sekilde rekreatif faaliyetler faktori (F=8,460; Sig.<0,05)
ortalama mesleki duruma goére anlamh bir farkhlik gdstermektedir. Bu
farkhligin hangi meslek gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek igin
Tamhane’s T2 testi yapiimistir. Tamhane’s T2 testinin sonucunda; mesleki
duruma gore memur (X=3,88) katilimcilar ile serbest meslek (X=3,36), isci
(X=3,12), 6grenci (X=2,89) katiimcilar arasinda memur katihmcilarin lehine
anlamli bir fark bulunmustur. Diger bir ifadeyle memur katihmcilar serbest
meslek, is¢i ve dgrenci katilimcilara gore rekreatif faaliyetlere daha ¢ok 6nem
vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin mesleki durumlari ile balayi
tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden rekreatif faaliyetler faktori arasinda
anlamli bir farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 30 Kabul edilmigtir.

Destinasyonun genel ozellikleri faktori (F=2,657; Sig.<0,05) mesleki
duruma gore anlamh bir farklihk gdstermektedir. Bu farklihdin hangi gelir
gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek i¢cin Tamhane's T2 testi
yapiimigtir. Tamhane’s T2 testinin sonucunda; mesleki durumu ogrenci
(X=3,72) olan katilimcilar ile memur (X=3,16) ve is¢i (X=2,83) olan
katiimcilar arasinda o6grenci katihmcilarin  lehine anlamli  bir fark
bulunmustur. Ogrenci katihmcilar isgi ve memur katilimcilara gore
destinasyonun genel Ozelliklerine daha ¢ok onem vermektedirler. Analiz
sonucunda ‘Katiimcilarin mesleki durumlari ile balay tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden destinasyonun genel o6zellikleri faktori arasinda
anlaml bir farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 33 kabul edilmigtir.

Benzer bir sekilde aligveris ve eglence faktoru (F=8,649; Sig.<0,05)

mesleki duruma gore anlaml bir farklihk géstermektedir. Bu farkhligin hangi
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gelir gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek i¢cin Tamhane’'s T2 testi
yapiimistir. Tamhane’s T2 testinin sonucunda; memur (X=3,62) ve ev hanimi
(X=3,81) katilimcilar ile is¢i ( X=3,00) katihmcilar arasinda memur ve ev
hanimi katihmcilarin lehine anlamh bir fark bulunmustur. Diger bir ifadeyle
memur ve ev hanimi katihmcilar is¢i olan katilimcilara gore aligveris ve
eglenceye daha ¢ok 6nem vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katimcilarin
mesleki durumlari ile balayi tatil tercihlerini etkileyen faktérlerden aligveris ve
eglence faktért arasinda anlamh bir farkhlik vardir' seklindeki Hipotez 34
kabul edilmistir.

Son olarak guvenlik faktort de (F=12,243; Sig.<0,05) mesleki duruma
g6re anlamli bir farklihk gostermektedir. Bu farkliligin hangi yas gruplarindan
kaynaklandigini tespit etmek icin Tamhane’s T2 testi yapilmistir. Tamhane’s
T2 testinin sonucunda; mesleki duruma gore memur (X=4,07) ve ev hanimi
katilmcilar (X=3,72) ile is¢i (X=3,10) katilimcilar arasinda memur ve ev
hanimi olan katiimcilarin lehine anlamh bir fark bulunmustur. Memur ev
hanimi katilmcilar isci katiimcilara gére guvenlik faktériine daha ¢ok dnem
vermektedirler. Analiz sonucunda ‘Katilimcilarin mesleki durumlari ile balayi
tatil tercihlerini etkileyen faktorlerden guvenlik faktoru arasinda anlaml bir
farkhlik vardir’ seklindeki Hipotez 35 kabul edilmistir.

Tdm analizler sonucunda H1, H2, H3 H4, H5, H6, H8, H17, H19, H22,
H31 ve H32 olmak tzere 12 hipotez reddedilmis, 23 hipotez kabul edilmigtir.

Cizelge 13’de hipotezlere iliskin sonuclar yer almaktadir.

Cizelge 13. Hipotez Sonuglar Cizelgesi

H Hipotez Sonug¢

H1 Katilimcilarin cinsiyetleri ile balay: tatil tercihlerini etkileyen Ret
faktorlerden otelin Ozellikleri faktori arasinda anlamli bir
farkhhk vardir.

H2 Katilimcilarin cinsiyetleri ile balay: tatil tercihlerini etkileyen Ret
faktorlerden rekreatif faaliyetler faktori arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

H3  Katilimcilarin cinsiyetleri ile balay: tatil tercihlerini etkileyen  Ret
faktorlerden otel calisanlari faktori arasinda anlaml bir
farklihk vardir.

H4  Katihmcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen Ret
faktorlerden ulagim faktora arasinda anlamli bir farkhilik vardir.
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Cizelge 13 -devam

H5

H6

H7

H8

H9

H10

H11

H12

H13

H14

H15

H16

H17

H18

H19

H20

Katihmcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden destinasyonun genel Ozellikleri faktoru arasinda
anlamli bir farkhhk vardir.

Katihmcilarin cinsiyetleri ile balay: tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden aligveris ve eglence faktdrl arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

Katihmcilarin cinsiyetleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden guvenlik faktort arasinda anlamlh bir farklihk
vardir.

Katihmcilarin yaslari ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otelin Ozellikleri faktori arasinda anlamli  bir
farkhlik vardir.

Katihmcilarin yaslari ile balayr tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden rekreatif faaliyetler faktori arasinda anlamli bir
farklihk vardir.

Katihmcilarin yaslari ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otel calisanlari faktéri arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

Katilimcilarin yaslari ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden ulagim faktora arasinda anlamh bir farklilik vardir.
Katihmcilarin yaslari ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden destinasyonun genel 6zellikleri faktorl arasinda
anlamli bir farkhlik vardir.

Katihmcilarin yaslari ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden aligveris ve eglence faktéri arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

Katihmcilarin yaslari ile balayr tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden guvenlik faktorl arasinda anlamh bir farklilhk
vardir.

Katihmcilarin yagslari ile balayl tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden guvenlik faktéri arasinda anlamlhi bir farklihk
vardir.

Katilimcilarin egitim durumlar ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden rekreatif faaliyetler faktori arasinda
anlamli bir farkhihk vardir.

Katilimcilarin egitim durumlari ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden otel calisanlari faktért arasinda anlamli
bir farklihk vardir.

Katilimcilarin egitim durumlari ile balayi tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden ulagim faktérl arasinda anlamli bir
farklihk vardir.

Katilimcilarin egitim durumlari ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden destinasyonun genel oOzellikleri faktoru
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Katihmcilarin  egitim durumlari ile balayi tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden alisveris ve e@lence faktérl arasinda
anlamli bir farkhlik vardir.

Ret

Ret

Kabul

Ret

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Ret

Kabul

Ret

Kabul
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Cizelge 13 -devam

H21

H22

H23

H24

H25

H26

H27

H28

H29

H30

H31

H32

H33

H34

H35

Katihmcilarin egitim durumlari ile balay! tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden guvenlik faktori arasinda anlamli bir
farklihk vardir.

Katihmcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay: tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden otelin 6zellikleri faktdéri arasinda
anlamli bir farkhlik vardir.

Katihmcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay: tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden rekreatif faaliyetler faktori arasinda
anlamli bir farkhhk vardir.

Katihmcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay: tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden otel ¢alisanlari faktori arasinda anlamli
bir farklihk vardir.

Katihmcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay: tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden ulagim faktori arasinda anlamlh bir
farklihk vardir.

Katihmcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay: tatil tercihlerini
etkileyen faktérlerden destinasyonun genel 6zellikleri faktoru
arasinda anlamli bir farklihk vardir.

Katihmcilarin ortalama aylik gelirleri ile balay tatil tercihlerini
etkileyen faktorlerden alisveris ve e@lence faktorl arasinda
anlamli bir farkhhk vardir.

Katihmcilarin ortalama aylik gelirleri ile balayi tatil tercihlerini
etkileyen faktoérlerden guvenlik faktéri arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

Katihmcilarin meslekleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otelin Ozellikleri faktori arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

Katihmcilarin meslekleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden rekreatif faaliyetler faktori arasinda anlamli bir
farklihk vardir.

Katilimcilarin meslekleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden otel calisanlan faktori arasinda anlamh bir
farklihk vardir.

Katilimcilarin meslekleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden ulasim faktori arasinda anlamli bir farklihk
vardir.

Katilimcilarin meslekleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden destinasyonun genel Ozellikleri faktort arasinda
anlamli bir farkhihk vardir.

Katihmcilarin meslekleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden aligveris ve eglence faktoru arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.

Katihmcilarin meslekleri ile balayi tatil tercihlerini etkileyen
faktorlerden guvenlik faktori arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Ret

Ret

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Kabul

Ret

Ret

Kabul

Kabul

Kabul
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5. SONUG VE ONERILER

5.1. Sonug

Balay ciftlerine yénelik olarak yapilan bu ¢alismada balayi turistlerinin
tatil tercihlerini etkileyen faktérler ortaya konulmaya c¢alisiimistir. Bu amagla
izmir ili segilerek buradaki yeni evlenecek ciftler tizerinde anket arastirmasi
yapilmigtir. Arastirma sonunda elde edilen sonuglar asagida sunulmaktadir:

Ciftlerin sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin
cogunlukla erkeklerden olustugu gorulmektedir. Katilimcilarin  yas
ortalamalarina bakildiginda blydk c¢ogunlugu 25-34 yas araliginda
genglerden olugsmaktadir. Meslek olarak ise katilimcilarin daha ¢ok isgi ve
memur olmak Uzere ¢ogunlugun universite mezunu olduklari sonucu ortaya
cikmistir. Katiimcilarin kisi basina aylik ortalama gelir diizeyi incelendiginde
daha ¢ok 2001TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip olduklari gértilmektedir.

Katihmcilarin tatil profillerine bakildiginda balayina ¢ikma kararini
eslerin ortak bir sekilde aldii, ciftlerin daha cok vyurticini tercih ettigi ve
yurticinde de Antalya’yl tercih ettikleri ortaya cikmigtir. Yurtdisina gitmeyi
planlayan ciftler ise daha ¢ok Maldivleri tercih etmiglerdir. Yurtdigini tercih
etmeyen katilimcilar yurtdisini tercih etmeme sebeplerini daha ¢ok yurtdisi
balayi tatillerinin pahali olmasindan kaynaklandigini belirtmistir. Arastirmaya
katilan ciftlerin balayina genellikle digunin hemen ardindan baslamak
istedikleri ve balayl sulresi igin genel olarak bir haftayi tercih ettikleri
gorulmustir. Katilimcilarin balayi icin ideal mevsim olarak yaz mevsimini
tercih ettikleri ve seyahatlerini bir paket tur araciliiyla degil bireysel olarak
kendileri organize etmek istedikleri ortaya c¢ikmistir. Ayrica katilimcilar
seyahatlerinde ulagim araci olarak havayolu tagimaciligini, konaklama sekli
olarak ise oteli tercih etmekte ve balayini tek bir destinasyonda gegirmek
istemektedirler. Son olarak katilimcilarin balayi icin 2000TL ve Uzeri butge
ayirmay! tercih ettikleri sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Arastirmanin asil bolumdnu olugsturan kisimda, katilimcilarin tatil

tercihlerini 6lgmek icin otelin dzellikleri, rekreatif faaliyetler, otel galisanlari,
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ulasim, destinasyonun genel ozellikleri, aligveris ve edlence ile guvenlik
olarak 7 faktor altinda 42 ifade verilmigtir. Bu ifadeler dogrultusunda
katilimcilardan, balayi tatil tercihlerini etkileyen faktorleri 5nem dizeyine goére
belirtiimeleri istenmistir.

ik faktdr olan otelin 6ézelliklerinin altinda 13 ifade bulunmaktadir. Bu
ifadelerin 6nem duzeyleri incelendiginde ortalamalarinin 3,50’den yuksek
oldugu yani 4’e yakin oldugu goérulmektedir. Bu da turistlerin, balay tatil
tercinleri agisindan balayi otelinin genel ozelliklerini énemli bulduklarini
gOstermektedir.

ikinci faktér olarak rekreatif faaliyetler irdelenmistir ve bu faktér altinda
8 ifade belirlenmistir. Bu ifadelerin énem dlzeyi ortalamalarinin 3,50’den
disuk oldugu yani 3’e yakin oldugu goértlmektedir. Bu da turistlerin, balayi
tatil tercihleri agisindan rekreatif faaliyetleri ne 6nemli, ne de Onemsiz
bulduklari gorulmektedir.

Uglincli  faktér olan otel galisanlar faktorinin altinda 4 ifade
bulunmaktadir. Bu ifadelerin 6nem duzeylerine bakildiginda ortalamalarinin
3,50'den yuksek oldugu yani 4’e yakin oldugu goérulmektedir. Bu da
turistlerin, balayi tatil tercihleri agisindan balayi otel ¢alisanlarinin 6zelliklerini
onemli bulduklarini géstermektedir.

Doérdinclu faktér olan ulasimin altinda 4 ifade bulunmaktadir. Bu
ifadelerin 6nem duzeylerini inceledigimizde ortalamalarinin 3,50’den yuksek
oldugu yani 4’e yakin oldugu gorulmektedir. Bu da turistlerin, balayi tatil
tercinleri acgisindan balayr ulasim ozelliklerini  6nemli  bulduklarini
gOstermektedir.

Besinci faktor olan destinasyonun genel o6zellikleri altinda 4 ifade
belirlenmistir. Bu ifadelerin énem duzeyleri incelendiginde ortalamalarinin
3,50’den dusuk oldugu yani 3’e yakin oldugu gorulmektedir. Bu da turistlerin,
balay tatil tercihleri agisindan destinasyonun genel 6zelliklerini ne 6nemli, ne
de 6nemsiz bulduklari goruimektedir.

Altinci faktor olan aligveris ve edlence altinda 4 ifade belirlenmistir. Bu
ifadelerin 6nem duzeyleri incelendiginde benzer sekilde ortalamalarinin
3,50’den dusuk oldugu yani 3’e yakin oldugu gorulmektedir. Bu da turistlerin,
balay! tatil tercihleri acisindan aligveris ve eglenceyi ne 6nemli, ne de

Onemsiz bulduklari gorulmektedir.
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Son olarak guvenlik faktora altinda 5 ifade belirlenmigtir. Bu ifadelerin
onem duzeyleri ortalamalarinin 3,50’den yuksek oldugu yani 4’e yakin oldugu
gorulmektedir. Bu da turistlerin, balayi tatil tercihleri acisindan guvenligi
onemli bulduklari gérulmektedir.

Bu sonugclar dogrultusunda katilimcilarin balayi tercihlerinde 6zellikle
balayl otelinin 6zelliklerine diger bir ifadeyle sunulan Urin ve hizmetlerin
kaliteli olmasina 6nem verdikleri sdylenebilir. Katilimcilar ayrica otel
¢alisanlarindan da kaliteli hizmet sunmalarini beklemektedirler. Katilimcilar
acisindan sadece otelin sundugu Urtn ve hizmetlerin kaliteli olmasi yeterli
degildir. Bununla birlikte hizmetlerin sunulus sekli de d6nem arz etmektedir.

Calismada cinsiyet degiskeni acisindan balay ciftlerinin tatil
tercihlerini  etkileyen faktérler Uzerinde anlamh bir farklihk yaratip
yaratmadigina iligkin yapilan analizin sonucunda guvenlik faktori disinda
anlamli bir farkhlik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore bayan katilimcilar
erkek katilimcilara oranla glvenlik konusuna daha fazla Onem
vermektedirler. Diger bir ifadeyle balayi tatilinde guvenli bir ortamin olmasi
bayanlar igin daha etkili bir faktordur.

Ote yandan galismada yas degiskeni acisindan balay ciftlerinin tatil
tercihlerini  etkileyen faktorler Uzerinde anlamli bir farklihk yaratip
yaratmadigina iliskin yapilan analizin sonucunda otelin 6zellikleri faktoru
diginda anlaml bir farkhlik gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkliliklarin hangi
yas gruplarindan kaynaklandigina bakildiginda rekreatif faaliyetler faktérinde
35-44 yas arasi katilimcilar ile 18-24 yas arasi katilimcilar arasinda 35-44
yas arasi katilimcilar lehine anlamli bir fark bulunmustur. Bu farka gére 35-44
yas arasi katilimcilarin 18-24 yas arasi katilimcilara gore rekreatif faaliyetlere
daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna varilabilir. Otel galisanlar faktoriandeki
farklihk incelendiginde 25-34 yas arasi katihmcilar ile 18-24 yas arasi
katilimcilar arasinda 25-34 yas arasi katilimcilar lehine anlaml bir farkhhk
bulunmustur. Bu farklihga goére 25-34 yas arasi katiimcilari 18-24 yas arasi
katilimcilara gore otel ¢alisanlar faktérine daha ¢ok énem verdigi sonucuna
varilabilir. Ulasim faktdrindeki farklihga bakildiginda ise 25-34 yas arasi
katiimcilar ile 18-24 yas arasi katiimcilar arasinda 18-24 yas arasi
katilimcilar lehine anlamh bir farklihk bulunmustur. Bu farka gore 25-34 yas

arasi katilimcilarin 18-24 yas arasi katilimcilara gére ulasim faktériine daha
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cok onem verdikleri sonucuna varilabilir. Destinasyonun genel ozellikleri
faktorine bakildiginda ise 35-44 yas arasi ve 25-34 yas aras! katilimcilar ile
18-24 yas arasi katiimcilar lehine anlamli bir farklihk bulunmustur. Bu farka
gore 35-44 yas arasi katiimcilar ve 25-34 yas arasi katilimcilarin 18-24 yas
aras! katilimcilara gore destinasyonun genel 6zellikleri faktorine daha ¢ok
onem verdigi sonucuna varilabilir. Aligveris ve eglence faktorune bakildiginda
ise 35-44 yas arasl katilimcilar ile 18-24 yas arasi katilimcilar arasinda 35-44
yas arasl katihmcilar lehine anlamli bir farkhlik bulundugu sonucuna
variimistir. Bu farka gore 35-44 yas arasi katilimcilar 18-24 yag arasi
katilimcilara gore aligveris ve eglence faktorine daha ¢ok 6nem verdigi
sonucuna varilabilir. Son olarak givenlik faktérine bakildiginda 35-44 yas
arasi katilimcilar ve 25-34 yas arasi katihmcilar ile 18-24 yas arasi
katilimcilar lehine anlamh bir fark bulunmustur. Bu farka gore 35-44 yas arasi
katiimcilar ve 25-34 yas arasi katilmcilarin 18-24 yas arasi katilimcilara
gore glvenlik faktériine daha ¢ok 6nem verdikleri sonucuna varilabilir.

Egitim degiskeni acgisindan balayi ciftlerinin tatil tercihlerini etkileyen
faktorler Uzerinde anlamh bir farkhlik yaratip yaratmadigina iligkin yapilan
analizin sonucunda otel ¢alisanlari ve destinasyonun genel ozellikleri faktori
disinda anlamli bir farklilik gésterdigi tespit edilmistir. Bu farkhliklarin hangi
egitim duzeylerinden kaynaklandigina bakildiginda otelin  6zellikleri
faktorinde lisans mezunlari ile lise ve ilkdgretim mezunlari arasinda lisans
mezunlari lehine anlamh bir fark bulunmustur. Bu farka goére lisans
mezunlarinin lise ve ilkdgretim mezunlarina goére otelin dzellikleri faktdériine
daha c¢ok o6nem verdigi sonucuna varilabilir. Rekreatif faaliyetlere
bakildiginda lisansustu, lisans ve Onlisans mezunlar ile lise mezunlari
arasinda anlamli bir farkhlk tespit edilmistir bu farkliliga gore lisansusti
lisans ve Onlisans mezunlarinin lise mezunlarina gore rekreatif faaliyetlere
daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna varilabilir. Ulagim faktérine bakildiginda
lisans ve Onlisans mezunlari ile ilkogretim mezunlar arasinda lisans ve
Onlisans mezunlari lehine anlamli bir farkhlik bulunmustur. Bu farka goére
lisans ve Onlisans mezunlarinin ilkdgretim mezunlarina gore ulasim faktértine
daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna varilabilir. Aligverig faktorine bakildiginda
lisans mezunlan ile lise mezunlari arasinda lisans mezunlarinin lehine

anlamli bir farkhlik bulunmustur. Bu farka goére lisans mezunlarinin lise
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mezunlarina gore aligveris ve eglenceye daha ¢ok dnem verdikleri sonucuna
varilabilir. Guvenlik faktorine bakildiginda ise lisansustu, lisans ve onlisans
mezunlari ile lise mezunlari arasinda lisansustu, lisans ve onlisans mezunlari
lehine anlamli bir farkhlik bulunmustur. Bu farka goére lisansustl, lisan ve
onlisans mezunlarinin guvenlige lise mezunlarina gore daha ¢ok Onem
verdikleri sonucuna varilabilir. Sonu¢ olarak katilimcilarin egitim duzeyleri
arttikga balay tatillerinden beklentilerinin de artis gosterdigi ifade edilebilir.
Ote yandan ortalama aylik gelir durumu agisindan balay ciftlerinin tatil
tercihlerini  etkileyen faktorler Uzerinde anlamli  bir farklihk yaratip
yaratmadigina iliskin yapilan analizin sonucunda otelin 6zellikleri faktoru
disinda anlaml bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu farklihdin hangi gelir
dizeylerinden kaynaklandigina bakildiginda rekreatif faaliyetler faktériinde
1501-2000TL ile 800 TL ve alti gelir seviyesine sahip olan katilimcilar
arasinda 1501-2000TL gelir seviyesine sahip katilimcilar arasinda 1501-
2000TL arasi katihmcilar lehine anlaml bir farklilik bulunmustur. Bu farkhliga
gore 1501-2000TL arasi katihimcilarin 800TL ve alti gelir seviyesinde olan
katilimcilara gore rekreatif faaliyetlere daha ¢ok 6nem verdidi sonucuna
varilabilir. Otel ¢alisanlari faktérine bakildiginda 2001TL ve Uzeri, 1501-
2000TL arasi ve 801-1500TL arasi gelir seviyesine sahip katihmcilar ile
800TL ve alti gelir seviyesine sahip katilimcilar arasinda 2000TL ve Uzeri,
1501-2000TL arasi ve 801-1500TL arasi gelir seviyesine sahip katilimcilar
lehine anlamli bir farkhlik bulunmustur. Bu farka gére 2001TL ve Uzeri, 1501-
2000TL arasi ve 801-1500TL arasi gelir seviyesine sahip katilmcilarin 800
TL ve alti gelir seviyesine sahip katilimcilara gére otel g¢aligsanlari faktériine
daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna varilabilir. Ulagim faktérine bakildiginda
2001TL ve uzeri gelir seviyesine sahip katilimcilar ile 800TL ve alti gelir
seviyesine sahip katihmcilar arasinda 2001TL ve Uzeri katihimcilar lehine
anlamli bir farklihk bulunmustur. Bu farka gére 2001TL ve Gzeri katihmcilarin
800TL ve alti gelir seviyesine sahip katilimcilara gore ulagsima daha g¢ok
onem verdikleri sonucuna varilabilir. Destinasyonun genel o6zellikleri
faktorine bakildiginda 2000TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip katilimcilar ile
1501-2000TL arasi ve 801-1500TL arasi gelir seviyesine sahip katilimcilar
arasinda 2001TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip katilimcilar lehine anlamli bir

farkhlik bulunmustur. Bu farka goére 2001TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip
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katilimcilarin 1501-2000TL arasi ve 801-1500TL arasi gelir seviyesine sahip
katilimcilara gore ulagsima daha ¢ok Onem verdigi sonucuna varilabilir.
Algveris ve edlence faktorine bakildiginda 2001 TL ve Uzeri gelir seviyesine
sahip katilimcilar ile 1501-2000TL arasi ve 801-1500TL arasi gelir seviyesine
sahip katilimcilar arasinda 2001TL ve Uzeri gelir seviyesine sahip katilimcilar
lehine anlamh bir farkliik bulunmustur. Bu farka gore 2001TL ve Uzeri gelir
seviyesine sahip katilimcilarin 1501-2000TL arasi ve 801-1500TL arasi gelir
seviyesine sahip katilimcilara gore Aligveris ve eglenceye daha ¢ok onem
verdigi sonucuna varilabilir. Guvenlik faktorine bakildiginda 2001TL ve Uzeri
gelir seviyesine sahip katilimcilar ile 801-1500TL arasi gelir seviyesine sahip
katihmcilar arasinda 2001TL ve uUzeri gelir seviyesine sahip katilimcilar
lehine anlamli bir farklihk bulunmustur. Bu farka gére 2001TL ve Uzeri gelir
seviyesine sahip katilimcilarin 801-1500TL arasi gelir seviyesine sahip
katilimcilara gore alisveris ve eglenceye daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna
varilabilir. Sonug olarak katilimcilarin gelir dizeyleri arttikga balay tatilinden
beklentilerinin de artis gosterdigi sOylenebilir. Nitekim gelir duzeyi artisi,
balayi tatiline ayrilabilecek butgenin oraninin da artmasina etki etmektedir.
Dolayisiyla katilimcilarin gelir artisina bagli olarak balayi tatilinde daha fazla
alternatif Grin ve hizmetleri satin alma egilimlerinin oldugu ve tatilden
beklentilerinin de ylksek oldugu ifade edilebilir.

Calismada meslek degiskeni agisindan balay ciftlerinin tatil tercihlerini
etkileyen faktorler Uzerinde anlamli bir farkhlik yaratip yaratmadigina iligkin
yapilan analizin sonucunda otel ¢alisanlari ve ulasim faktért diginda anlamli
bir farklihk gosterdigi tespit edilmistir. Bu farkhligin hangi meslek gruplarindan
kaynaklandigina bakildiginda otelin Ozellikleri faktérinde memur olan
katihmcilar ile is¢i olan katihmcilar arasinda memur olan katilimcilar lehine
anlamli bir farklihk bulunmustur. Bu farka gére memur olan katilimcilarin isci
olan katilimcilara goére otelin 6zelliklerine daha fazla énem verdigi sonucuna
varilabilir. Rekreatif faaliyetler faktériine bakildiginda memur olan katilimcilar
ile serbest meslek, isci ve ddrenci olanlar arasinda mesleki durumu memur
olanlarin lehine anlamli bir farkhlik bulunmustur. Bu farka goére meslegi
memur olan katilimcilarin serbest meslek, is¢i ve 6grenci olan katilimcilara
gore rekreatif faaliyetlere daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna varilabilir.

Destinasyonun genel 6zellikleri faktérine bakildiginda 6grenciler ile memur
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ve ev hanimlari arasinda memurlar lehine anlamli bir farklihk bulunmustur.
Bu farkhliga gore ogrencilerin destinasyonun genel 6zelliklerine ev hanimi ve
iscilerden daha ¢ok onem verdigi sonucuna varilabilir. Aligveris ve eglence
faktorine bakildiginda memur ve ev hanimlari ile isciler arasinda memur ve
ev hanimlarinin lehine anlamli bir farkhlik bulunmustur. Bu farka gére memur
ve ev hanimlarinin aligveris ve eglenceye iscilere gore daha ¢ok 6nem
verdikleri sonucuna varilabilir. Glvenlik faktériine bakildiginda memur ve ev
hanimlari ile isciler arasinda memur ve ev hanimlari lehine anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bu farka gére memur ve ev hanimlarinin iggilere gére guvenlige

daha ¢ok 6nem verdigi sonucuna varilabilir.

5.2. Oneriler

Balay! ciftlerinin tatil tercihlerini etkileyen faktorleri 6lgmek, bu
faktorlerin 6nem duzeylerini belirlemek amaciyla yapilan bu arastirmadan
elde edilen sonuglar cergevesinde sunulabilecek oOneriler asagida yer
almaktadir:

e Balay ciftlerinin daha c¢ok tatillerini bireysel sekilde organize etmek
istedikleri gorulmektedir. Bu nedenle balay! turlari duzenleyen
seyahat acentalari ve tur operatorleri duzenledikleri turlar icin daha
fazla tanitim faaliyetlerinde bulunmali ve giftlerin istekleri
dogrultusunda duzenledikleri turlar daha cazip hale getirmelidir.

e Balay ciftlerinin gogunlukla genglerden olustugu goérulmektedir. Bu
sonu¢ dogrultusunda balayi ciftlerine hizmet edecek olan seyahat
acentasi ve tur operatorlerinin  karliliklarini  ve  musteri
memnuniyetlerini artirabilmeleri icin daha ¢ok genclere hitap edecek
faaliyetler dogrultusunda planlamalar yapmalari gerekmektedir.
Balay pazarina hitap edecek isletme 6zellikle pazara girmeden dnce
geng ciftlerin beklenti ve taleplerini iyi irdelemeli ve onlara yonelik
uygun aktiviteler sunarak programlarini ¢ekici hale getirmelidir.

e Balayi ciftlerinin balayi kararini genellikle esleri ile birlikte aldiklari
gorulmektedir. Bu sonuca gore balayl ciftlerine hizmet verecek
seyahat acentalari ve tur operatorlerinin giftlerin her ikisinin de

goruslerini temel alacak sekilde hem ekonomik hem de Kkaliteli
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uretimler yapmal ve bu dogrultuda reklamcilik faaliyetlerini

yuratmelidir.

Balayina gitmeyi dusinen ciftler daha ¢ok yurtigini tercih etmekte ve
bu durumun sebebini de yurtdigi balay! tatillerinin pahali olmasina
baglamaktadirlar. Bu sonug¢ dogrultusunda yurtdisi balayi turlar
dizenleyen seyahat Acentalari ve tur operatorlerinin fiyat araliklari ile
ilgili planlamalari yaparak daha cazip hale getirmelidir. Seyahat
acentalari ve tur operatorleri, hitap edilen kitlenin butgelerinin dikkate
alindigi bir fiyatlandirma yoluyla balayi ciftlerinin bltgelerine uygun
tatil imkanlari sunabilirler.
Balayi ciftlerinin balayi slresi olarak ¢ogunlukla bir haftayi tercih
ettikleri gorulmektedir. Bu sure ¢ok kisa olmamakla birlikte isletmeler
karliliklarini artirabilmek igin kalis suresini uzatici faaliyetlerde
bulunmahdirlar. Ornegin, balayl ciftlerine 6zel promosyonlar
sunulmasi (ekstra gunubirlik tur, UGcretsiz transfer, 6zel bir yemek,
icki, vb.) onlarin tatil sirelerini uzatmalari noktasinda etkili olabilecek
bir uygulama olabilir.
Balayi ciftlerinin balayr mevsimi olarak genellikle yaz aylarini tercih
ettikleri goértlmektedir. Bunun nedenlerinden biri de dugunlerin yaz
aylarina denk gelen donemlerde gerceklesmesi gdsterilebilir. Ancak
isletmeler balay! pazarindan elde ettikleri geliri ve doluluk oranlarini
batdn yila yaymak istiyorlarsa balayi giftlerinin diger mevsimlerde de
balayina ¢ikmasi igin 6zendirici calismalar yapmalidir. Isletmeler
sezon disl olarak ifade edilen yaz aylari disindaki dénemlerde balayi
cgiftlerine 6zel indirimli Grin ve hizmetler sunarak onlari tesvik
edebilirler.
Balay ciftlerinin tatillerini gogunlukla tek bir destinasyon da gegirmek
istedikleri sonucuna variimistir. Balayi ciftleri icin tur duzenleyen
seyahat acentalari ve tur operatorleri bu durumu g6z o6nunde
bulundurmali ve turlarina birka¢ destinasyonu déahil etmek yerine tek
bir destinasyon Uzerine yogunlasmalidir. Ayrica seyahat acentalari
ve tur operatorleri turlarini tek destinasyon da birden fazla otelde
kalis yapacak sekilde duzenleyebilir ve bu yontemle hem balayi
92



cgiftlerinin kalig suresinin uzatiimasini saglayabilir hem de balayi
ciftlerinin tek bir destinasyonda konaklama yaptiklari igin sikilmalarini
ve memnuniyetsizliklerini onleyebilirler.

Balayi ciftlerinin otelin 6zelliklerine 6nem verdigi tespit edilmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda balayi ciftlerine hizmet verecek olan
konaklama igletmelerinin balayr pazarinda rakipleri icerisinde
tutunabilmeleri ve daha ¢ok musteri ¢cekebilmeleri icin isletmelerinin
teknik donanimlarini ve trin ve hizmet kalitesini surekli gelistirmeleri
gerekmektedir.

Balayi ciftlerinin otel galisanlarina énem verdikleri ortaya ¢ikmistir.
Bu sonuca gore konaklama igletmeleri musteri sadakati olusturmak
ve hizmet kalitesini artirmak i¢cin mevcut calisanlarini belirlerken daha
¢cok bu isin egitimini almig uzman KkKisileri tercih etmelidirler. Ayrica
calisanlarina  hizmetici  egitimler verilmesi yoluna gidilerek
calisanlarin daha kalifiye hale getirilmesi saglanabilir.

Balay: ciftlerinin tatil tercihlerini etkileyen faktorler agisindan ulagima
onem verdikleri gorulmektedir. Bu noktada balay: ciftlerine yonelik tur
hazirlayan seyahat Acentalari ve tur operatorlerinin turlarini
hazirlarken bu durumu goz onunde bulundurmalari, altyapi kosullar
sorunsuz ve ulagsim olanaklari daha iyi olan destinasyonlari tercih
etmeleri gerekmektedir.

Balay: ciftleri tatil tercihlerinde glvenlige de dnem vermektedirler. Bu
sonuca goOre balayl pazarinda faaliyet gdsteren igletmelerin hem
gidilecek yerdeki siyasi ortam, yerel halkin tutumlari ve gidilecek
destinasyondaki emniyet gdreviileri gibi unsurlara; hem de
konaklama yapilacak isletmedeki kalite guvenlik sistemleri, uzman
guvenlik gorevlileri, kamera ve alarm sistemleri gibi guvenlik

unsurlarinin mevcut durumuna dikkat etmelidir.

Bu arastirmanin balay: ciftlerinin tatil tercihlerini etkileyen faktorler

konusunda gelecekte yurutulecek olan galigmalara temel olusturabilecegi

disunilmektedir. Oncelikle ileriki ddnemlerde yapilacak olan ¢alismalarda

evren degistirilerek farkli bolgelerde arastirmalar yapilabilir. Balay: ¢iftlerinin

tatil tercihlerini etkileyen faktorler ayri ayri ele alinarak daha derinlemesine
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arastirmalarda bulunulabilir. Ayrica balayi ¢iftlerinin tatil tercihlerini etkileyen
faktorleri belirlemek icin benzer bir ¢calisma da bu konuda faaliyet gosteren
seyahat acentalari Uzerinde uygulanarak karsilastirmali analiz yontemine
gidilebilir ve boylelikle konunun daha farkh boyutlardan ele alinmasi

saglanabilir.

94



KAYNAKCA

Akgul, V. ve Nuriye, N. (2010). Nis Pazarlama ve Hatay Turizmine Yonelik
Nis Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesi, Mustafa Kemal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi. 7, (13). 298-309.

Altunisik, R. ve digerleri. (2004). Sosyal Bilimlerde Aragtirma Yoéntemleri:
SPSS Uygulamali, (6. Baski), Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Avcikurt, C. (2009). Turizm Sosyolojisi Genel ve Yapisal Yaklagim. (3.
Baski). Ankara: Detay Yayincilik.

Arslan, O. (2006). Turizmde Nis Pazarlama Stratejileri. Yayinlanmamis
Ylksek Lisans Tezi. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusu,
Istanbul.

Avan, A. (2010). Konya'yi Kiltirel Amaclarla Ziyaret Eden Yabanci
Turistlerin ~ Satin  Alma  Karar  Sidrecinin  Degerlendiriimesi.
Yayinlanmamis YUksek Lisans Tezi. Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisu. Afyon Karahisar.

Byers, M. M. (1991). Finding Your Niche, Association Management. 43(6),
79-84.

Can, P. (2006). Yasam Tarzlarinin Satin Alma Karar Sireci Uzerindeki
Roliine lliskin Bir Arastirma. Yayinlanmamis Yuksek Lisans Tezi.
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi. Erzurum.

Cetinsdz, B. C. ve Artuger, S. (2013). Yabanci Turistlerin Antalya’y1 Tercih
Etmesinde Etkili Olan Cekici Faktorlerin Belilenmesi Yonelik Bir
Arastirma, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi. 7(32), 573-578.

Cohen, E. (1972). Towards a Sociology of International Tourism. Social
Research, 39(1), 164 -182.

Dahan, G. S. (2008). Organik Gida Sektoriinde Nis Pazarlama Stratejileri.
Yayinlanmamis Doktora Tezi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu. Istanbul.

Dalgig, T. (2002). Nis Pazarlamanin ilkeleri: Gerillalar Gorillere Karsi. Pi,
1(1), 30-36.

Dalgig, T. ve Leeuw, M. (1994). Niche Marketing Revisited: Concept,
Applications And Some European Cases, European Journal of
Marketing, 28(4), 39-55.

95



Demir, M. H. ve Sahin, A. (2000). Kuglk ve Orta Buyuklukteki Isletmelerin
(KOBI) Pazarlama Problemleri Igin Bir C6zUm Onerisi: Nis Pazarlama,
Pazarlama Diinyasi, 14(5), 4-9.

Drea, J. T. ve Hanna, J. B. (2000). Niche Marketing in Intrastate Passenger
Rail Transportation, Transportation Journal. 39(3),33-43.

Ecer, H. F. ve Canitez, M. (2004). Pazarlama ilkeleri. Ankara: Gazi Kitabevi.

Emir, O. ve Avan, A. (2010). Yabanci Turistlerin Satin Alma Karar Surecinde
Kalturel Varliklarin Etkisi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii
Dergisi. 24, 203-219.

Ercan, G. B. (2007). Nis Pazarlama Stratejilerinin Turizm Sektériinde A
Grubu Seyahat Acentalarinda Uygulanmasi: ETS Tur Ornegi.
Yayinlanmamis Ylksek Lisans Tezi. Trakya Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitusu. Edirne.

Erdogmus, M. S. (2012). Konaklama isletmelerinde Kitlesel Pazarlamadan
Nis pazarlamaya dénusim (Marmaris'teki 4 ve 5 Yildizli Konaklama
Isletmeleri Yéneticilerine Yénelik Bir Arastirma). Yayinlanmamis
Yiksek Lisans Tezi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisu.
Balikesir.

Guleg, S. B. (2004). Otel Isletmelerinde Reklam Faaliyetleri ve Reklam-Satin
Alma lligkisi (Omek Bir Uygulama). Yayinlanmamis Yiksek Lisans
Tezi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusu. Balikesir.

Hacioglu, N. (2013). Turizm Pazarlamasi.(8. Baski). Ankara: Nobel
Yayincilik.

Hansler, D. F. (1991). Niche Marketing, Fund Raising Management. 22(2),65.

Harman, S. (2014). Bagimsiz Seyahat Eden Yerli Gezginlerin Seyahat
Motivasyonlari Uzerine Bir Arastirma, Uluslararasi Yonetim ve Isletme
Dergisi. 10 (21), 107-128.

Harputlu, G. (2006). Dayanikli Tiketim Mallarinda Nis Pazarlama: Elektrikli
Temizlik Uriinlerinde Bir Saha Aragtirmasi. Yayinlanmamis YUksek
Lisans Tezi. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusu. Istanbul.

Horner, S. ve Swarbrooke, J. (2007). Consumer Behaviour in Tourism.
Oxford: Elsevier Inc.

Hayta, A. B. (2008). Turizm Pazarlamasinda Tuketici Satin Alma Karar
Sureci, Kastamonu Egitim Dergisi. 16 (1), 31-48.

icbz, O. (1996). Turizm Igletmelerinde Pazarlama. Ankara: Anatolia
Yayincilik.

96



islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008). Tiiketici Davraniglari (2.Baski).
Istanbul. Beta Basim A. $.

Jang, H. Lee, S. And Hang S. (2007). Expanding The Individual Choice-Sets
Model To Couples Honeymoon Destination Selection Process,
Tourism Management. 28, 1299-1314.

Karalar, R. (2006). Tiiketici Davraniglari. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayini.

Klenosky, B. D. (2002). The “Pull” of Tourism Destinations, A Means-end
Investigation. Journal of Travel Research. 40(4), 385-395.

Kurnaz, A. H. vd. (2013). Huzin Turizmi Katiimcilarinin Seyahat
Motivasyonlarinin Belirlenmesi, Isletme Arastirmalari Dergisi. 5 (2),
57-73.

Kozak, N. (2008). Turizm Pazarlamasi. Ankara: Detay Yayincilik.

Lee, C. Huang, H. and Chen W. (2010). The Determinants of Honeymoon
Destination Choice-The Case of Taiwan, Journal of Travel & Tourism
Marketing. Tourism Management. 27 (7), 676-693.

Mucuk, I. (2001). Pazarlama llkeleri. istanbul: Tlirkmen Kitabevi.

Novelli, M. (2005). Niche Tourism, Contemporary Issues, Trends and Cases,
Butterworth- Heinemann Publications. Burlington.

Odabasi, Y. (1988). Turizm Pazarlamasinda Tuketici Satin Alma Karar
Sureci, Anadolu Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakdltesi Dergisi,
6(2), 81-90.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2003). Tiiketici Davranisi (2. Baski). Istanbul:
Kapital Medya A. S.

Orhun, B. (2009). Nis Pazarda Firsatlar ve Tehditler Denizli Tekstil
Sektériinde Bir Uygulama. Yayinlanmamis YUksek Lisans Tezi.
Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist. Denizli.

Ozcan, M. (1997). "Niche Marketing (Nis Pazarlama ve KOBI'ler)".
Pazarlama Diinyasi, 11(62), 20-21.

Rizaoglu, B. (2004) Turizmde Tanitim. Ankara: Detay Yayincilik.
Rizaoglu, B. (2007). Turizm Pazarlamasi. Ankara: Detay Yayincilik.

Shay, T. (1997). Niche People, Home Improvement Market. 234(1), 72.

97



Tekeli, H. (2001). Turizm Pazarlamasi ve Planlanmasi. Ankara: Detay
Yayincilik.

Torlak, O. ve Ozmen, M. (2013). Pazarlama llkeleri. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayini.

Turkay, A. (2011). Satin Alma Davranislari Agisindan Universite Ogrencileri
Arasinda Marka Bagimliliginin Onemi Bati Akdeniz Universiteleri
Uzerinde Bir Uygulama. Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi.
Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisi. Isparta.

Ugurlu, K. (2007). Konaklama isletmelerinde Pazar Béliimlendirme ve Hedef
Pazar Belirleme Stratejileri: istanbul’daki 5 Yildizli Oteller Uzerine Bir
Arastirma. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi. istanbul.

Unld, 1. (2011). Seyahat Acentaciligi ve Tur Operatériiigii. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayini.

Ural, A. Ve Kilig I. (2005). Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi.
Ankara: Detay Yayincilik.

Usta, O. (2009). Turizm Genel Ve Yapisal Yaklasim. Ankara: Detay
Yayincilik.

internet Kaynaklari

http://all-inclusivebride.com/quiz/ adresinden 13 Ocak 2013 tarihinde
alinmigtir.

http://www.balayiturlari.com adresinden 18 Ekim 2013 tarihinde alinmistir.

http://destination-wedding-experts.com/honeymoon-quiz/ adresinden 18 Ekim
2013 tarihinde alinmigtir.

http://www.digun.com adresinden 15 Ekim 2013 tarihinde alinmistir.

http://www.femalenetwork.com/travel-leisure/which-city-should-you-visit-on-
your-honeymoon adresinden 16 Mayis 2013 tarihinde alinmistir.

http://gezgintech.com/dunyanin-en-iyi-10-balayi-yeri.html adresinden 10 Ekim
2013 tarihinde alinmigtir.

http://www.1stanbulkulturturizm.gov.tr adresinden 11 Aralik 2013 tarihinde
alinmigtir.

http://www.lUksgezi.com adresinden 23 Aralik 2013 tarihinde alinmistir.

http://www.meb.gov.tr adresinden 18 Ocak 2013 tarihinde alinmigtir.

98


http://all-inclusivebride.com/quiz/
http://www.balayıturları.com/
http://destination-wedding-experts.com/honeymoon-quiz/
http://www.düğün.com/
http://www.femalenetwork.com/travel-leisure/which-city-should-you-visit-on-your-honeymoon
http://www.femalenetwork.com/travel-leisure/which-city-should-you-visit-on-your-honeymoon
http://gezgintech.com/dunyanin-en-iyi-10-balayi-yeri.html
http://www.ıstanbulkulturturizm.gov.tr/
http://www.lüksgezi.com/
http://www.meb.gov.tr/

http://www.ntvmsnbc.com/id/24957454 adresinden 19 Ekim 2013 tarihinde
alinmigtir

http://www.okubakim.com/istatistiksel-haberler/insan-istatistikleri/1937-
balayftlerininin-tatil-tercihhleri adresinden 8 Ekim 2013 tarihinde alinmistir.

http://www.uzmanportal.com/balayi-nedir-ne-anlama-gelir-balayinin-tarihi-
gecmisi-nerden-geliyor.html adresinden 19 Ekim 2013 tarihinde alinmigtir.

http://www.0zlemserkantripod.com adresinden 13 Ocak 2013 tarihinde
alinmisgtir.

http://www.pollemik.com/anket-sonuclari/9985135735365 adresinden 13
Nisan 2013 tarihinde alinmistir.

http://www.surveymonkey.com/s/PROHYGP adresinden 23 Mart 2014
tarihinde alinmistir.

http://www.sinemis.com.tr/anketler/ adresinden 26 Agustos 2013 tarihinde
alinmigtir.

http://www.tdk.gov.tr adresinden 23 Eylul 2013 tarihinde alinmistir.

http://www.thehoneymoon.com/quiz adresinden 15 Ocak 2013 tarihinde
alinmistir.

http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16051 adresinden 10 Subat
2014 tarihinde alinmigtir.

http://www.turizmaktuel.com/haber/turkiye-de-ciftler-balayi-tatilinde-ne-kadar-
harciyor adresinden 07 Ekim 2014 tarihinde alinmistir.

http://www.turizmgazetesi.com/news.aspx?id=74886 adresinden 07 Ekim
2014 tarihinde alinmigtir.
http://wedding.theknot.com/wedding-planning/wedding-quiz/quizzes/whats-
your-ideal-honeymoon.aspx?MsdVisit=1 adresinden 17 Haziran 2013
tarihinde alinmistir.

http://xogan.com/gorulmesi-gereken-10-romantik-balayi-adasi adresinden 10
Ekim 2013 tarihinde alinmistir.

Yurdagiil, Yunus. Faktér Analizinde KMO ve Barlett Testleri Neyi Olger?,
yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf adresinden 18 Subat
2012 tarihinde alinmigtir.

99


http://www.ntvmsnbc.com/id/24957454
http://www.okubakim.com/istatistiksel-haberler/insan-istatistikleri/1937-balayftlerininin-tatil-tercihhleri
http://www.okubakim.com/istatistiksel-haberler/insan-istatistikleri/1937-balayftlerininin-tatil-tercihhleri
http://www.uzmanportal.com/balayi-nedir-ne-anlama-gelir-balayinin-tarihi-gecmisi-nerden-geliyor.html
http://www.uzmanportal.com/balayi-nedir-ne-anlama-gelir-balayinin-tarihi-gecmisi-nerden-geliyor.html
http://www.özlemserkantripod.com/
http://www.pollemik.com/anket-sonuclari/9985135735365
http://www.surveymonkey.com/s/PRQHYGP
http://www.sinemis.com.tr/anketler/
http://www.tdk.gov.tr/
http://www.thehoneymoon.com/quiz
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16051
http://www.turizmaktuel.com/haber/turkiye-de-ciftler-balayi-tatilinde-ne-kadar-harciyor
http://www.turizmaktuel.com/haber/turkiye-de-ciftler-balayi-tatilinde-ne-kadar-harciyor
http://www.turizmgazetesi.com/news.aspx?id=74886
http://wedding.theknot.com/wedding-planning/wedding-quiz/quizzes/whats-your-ideal-honeymoon.aspx?MsdVisit=1
http://wedding.theknot.com/wedding-planning/wedding-quiz/quizzes/whats-your-ideal-honeymoon.aspx?MsdVisit=1
http://xogan.com/gorulmesi-gereken-10-romantik-balayi-adasi

EKLER
EK 1

Sayin Katilimci,

Bu anket Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii Turizm isletmeciligi
ve Otelcilik Ana Bilim Dal’nda yurGtilmekte olan ‘Balayr Ciftlerinin Tatil
Tercihlerini Etkileyen Faktorler: Balayi Turistleri Uzerine Bir Arastirma’ isimli
yuksek lisans tezinde kullaniimak Uzere hazirlanmistir. Ankete katilan Kigilerin
bilgileri kesinlikle gizli tutulacaktir. Anketimize katilarak, sorulari ictenlikle ve objektif
bir sekilde cevapladiginiz i¢in simdiden tesekklr ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Nuray TETIK Okan TURK

1. Cinsiyetiniz?

[ ]Kadin [ ] Erkek
2. Yasiniz?

[ ]18-24yas [ ] 25-34 yas [ ]35-44 yas [ ]45 yas ve lizeri
3. Ogrenim Durumunuz?

[ ]ilkégretim [ ] Lise [ ] Onlisans

[ ] Lisans [ ] Lisansustii
4. Ortalama Aylik Geliriniz?

[ ] Gelirim yok [ ]800TL ve alti

[ ]801-1500TL arasi [ ] 1501-2000TL arasi

[]2001TL ve lzeri

5. Mesleginiz?
[ ] Serbest Meslek (Litfen Calistiginiz Alani Belirtiniz) ........................
] Memur (Lutfen Hangi Pozisyonda Calistiginizi Belirtiniz) ............................
[ Isci
[ ] Ogrenci
[ ] Ev Hanimi
[ issiz
[ ] Diger (Lutfen Belirtiniz) .............

6. Balayina katilma kararinizi nasil verdiniz?
[ ] Ben karar verdim [] Esim karar verdi
[] Esimle beraber ortak karar verdik

7. Balayinizi nerede gecgirmek istiyorsunuz?

[ ] Yurtdisi (Eger cevabiniz yurtdigi ise; llitfen 8. soruyu cevaplayiniz)
[ ] Yurtigi (Eger cevabiniz yurtici ise; litfen 9. ve 10.Sorulari cevaplayiniz)
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8. Yurtdisinda diisindiigiiniiz balayi 9. Yurticinde dusiindiigiiniiz balayi
destinasyonlari; destinasyonlari;

(Lutfen tercih siraniza gore belirtiniz) (Lutfen tercih siraniza gore belirtiniz)
SEHIR ULKE SEHIR

SIENININIT
eI I

10. Balayi i¢in yurticini tercih etme nedeniniz?
[ ] Yurtdisi igin yabanci dil guglikleri
[ ] Yurtdisi balayi rotalarinin pahali olmasi
[] Yurtdisi balayi seyahatini organize etmenin zorlugu
[] Yurtdisi balayi rotalarinin uzak olmasi
] Daha 6nce yurtdigi deneyiminin olmamasi
LIDiger......cccovvvvennnnn. (Litfen belirtiniz)

11. Bir balayi sizce tam olarak ne zaman baslamalidir?
(] DG4gunun hemen ardindan
[] Birkag giin iginde
[ ] Daha sonraki bir zamanda

12. Sizce ideal bir balay: suiresi ne kadar olmalidir?

[] Hafta sonu (2 giin) []3-5 giin arasi

[] Bir hafta [ ]1-2 hafta [ ] Daha uzun
13. Sizce balayi i¢in en ideal mevsim hangisidir?

[ ] llkbahar [ ]Yaz

[ ] Sonbahar [ ]Kis
14. Balayi seyahatinizi nasil organize etmek istersiniz?

[ ] Bireysel [ ] Paket turla
15. Balayi igin tercih edeceginiz ulagim araci hangisidir?

[ ] Ucak [ ] Otoblis [ ] Tren

[ ] Gemi [ ] Kendi 6zel aracim

16. Balayinda tercih etmek istediginiz konaklama tirii nedir?
[] Otel (lutfen yildiz sayisini belirtiniz) ......
[ ] Butik Otel [] Pansiyon
[] Kamping [ ] Kiralik Ev
[] Akraba yaninda konaklama [ ] Diger (Ltfen belirtiniz)...............c..........

17. Balayi igin tercih edeceginiz tatil tiiri nedir?
[ ] Tek bir destinasyon (Balay tatili boyunca tek bir destinasyonda konaklama)
[l Her gun baska bir yeri kesfetmek (Balayl tatili boyunca farkli
destinasyonlarda konaklama)

18. Balayi i¢in ne kadar biitge ayirmayi disiinliyorsunuz?(Liitfen bu soruyu 2
kisilik bir biitge ¢cercevesinde degerlendiriniz.)

[ ]800TL ve alti [ ]801-1500TL arasi

[ ]1501-2000TL arasi [ ] 2000TL ve Uzeri
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Liitfen Asag@idaki ifadelere Katilim Diizeyinizi iigili Kutucuklara (X) ile Belirtiniz.
1:HIC ONEMLI DEGIL 2:O_NEML| DEGIL 3:NE ONEMLI, N_E ONEMSIZ
4:0ONEMLI 5:COK ONEMLI

=

Balayina gidilecek yerin dunyaca Unli bir destinasyon olmasi (Paris,
Roma, Istanbul gibi)

Balayina gidilecedim yerin balayi destinasyonu olarak taninmasi

Balayimi gegirdigim yerde egzotik adalarin varhdi

Balayina gidecegdim yerde sahil, deniz ve plajlarin temiz olmasi

SRS

Balay! destinasyonuna yonelik iyi bir ulasim aginin varligi (hava, kara,
deniz ve demiryolu ulagimi vb.)

Balayi destinasyonunun kolay ulasilabilecek yakin bir yerde olmasi

6
7. | Balayi destinasyonundaki ulasim araclarinin kalitesi
8 Balayi destinasyondaki alt yapi kosullari

9. | Balayi otelinin guvenilir bir otel olmasi

10. | Balayi otelinin sehir merkezinde olmasi

11. | Balayi otelinin gbzlerden uzak sakin bir yerde olmasi

12. | Balayi otelinde ya da yakinlarinda aligveris merkezlerinin olmasi

13. | Balayi otelinin gece kullplerine ve eglence mekanlarina yakin olmasi

14. | Balay otelinin zengin bir meniye sahip olmasi

15. | Balayi otelindeki odalarin ses yalitiminin iyi yapilmis olmasi

16. | Balayi otelindeki odadaki yataklarin ergonomik kosullara uygun olmasi

17. | Balay! otelindeki odalarda TV, internet, emanet kasasi gibi teknolojik
donanimlarin olmasi

18. | Balayi otelindeki odalarin bayukligu

19. | Balayi otelindeki odanin otel igerisindeki konumu

20. | Balayr otelindeki ¢alisanlarin dizenli sekilde ve titizlikle odalari
temizlemesi

21. | Balayi otelindeki ¢alisanlarin giler yizli olmasi

22. | Balayi otelindeki ¢caliganlarin yabanci dil konusabilmesi

23. | Balayi otelindeki calisanlarin hitap sekilleri ve diksiyonunun duzgin
olmasi

24. | Balayi otelinde otel i¢i ekstra hizmetlere verilen lcretler (Spa, masaj,
alakart restoran gibi)

25. | Balayi otelinde taksitli konaklama imkaninin olmasi

26. | Balay! otelinde dunya mutfaklarini sunan restoranlarin olmasi (Cin,
Italyan, Fransiz, Turk mutfag gibi)

27. | Balayi otelinde zengin bir acik bife

28. | Balayi otelinde zeytinyagh ve hafif yiyecekler sunan restoranlar olmasi

29. | Balayi otelinde kendi kultirime uygun yiyecek ve iceceklerin bulunmasi

30. | Balayinda ézellikle yerel mutfagdi kesfetmek

31. | Balayinda doga yurlylUsu gibi dinlendirici aktivitelere katilmak

32. | Balayinda safari, rafting gibi maceraci aktivitelere katiimak

33. | Balayinda yérenin yerlileri ile yerel aktivitelere katilmak

34. | Balayinda sans oyunu oynayabilecedim kumarhanelerin olmasi

35. | Balayinda kayak, binicilik, yizme, dalis gibi sporlari yapmak ya da
bunlari greten egitimlere katilmak

36. | Balayinda otantik carsilari ve pazarlari gezip aligveris yapmak

37. | Balayl destinasyonunda unli markalarin Urlnlerini satan magazalarin
bulunmasi

38. | Balaylr destinasyonunda yabanci dil bilen emniyet gorevlilerinin
bulunmasi

39. | Balayini gecirecegim otelde uzman guvenlik gérevlilerinin olmasi

40. | Balayinda kalacagim otelin uluslararasi kalite guvenlik sertifikalarina
sahip olmasi (ISO 9001, ISO 22000, mavi bayrak, yesil yildiz gibi)

41. | Balayi otelindeki personelin guvenilirligi

42. | Balay otelinde kamera ve alarm sistemlerinin olmasi
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