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DETERMINATION OF THE FACTORS AFFECTING
CONSUMER PURCHASE BEHAVIOR IN THERMAL

TOURISM

Abstract: Today, fierce competition among the tourist areas
made affecting buying behavior of the consumers and
correspondingly creating a unique product and putting forth
the difference of the product extremely important. This case is
a particular concern to tourist number of the tourist area and
the income level. Hence, firstly, from the perspective of tourists
to choose a tourist place, determination of the factors affecting
the buying behaviors of the consumers   and specifying the
target markets according to the certain features of the
consumers, will make a significant contribution in making
these efforts come true. From this point forth, for the aim of
determining demographic features of the buying behaviors of
consumers who are for thermal tourism, a questionnaire study
is implemented. According to the data gotten from the
questionnaires, the factors affecting the buying behaviors of
the tourist consumers are put into order of precedence like
this; marketing efforts, economical factors, social factors,
psychological factors, personal and cultural factors,. In
addition, in this study, meaningful differences are found
among the tourist consumers’ perceptions of the buying
behaviors according to the demographic features
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TERMAL TURİZMDE TÜKETİCİ SATIN ALMA
DAVRANIŞINI ETKİLEYEN FAKTÖRLERİN

BELİRLENMESİ: GÖNEN ÖRNEĞİ

Özet: Günümüzde turistik bölgeler arasında yaşanan yoğun
rekabet, tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyebilmeyi,
buna bağlı olarak benzersiz bir ürün yaratmayı ve ürünün
farklılığını ortaya koyabilmeyi son derece önemli hale
getirmiştir. Bu durum turistik bölgenin turist sayısı ve elde
edeceği gelir düzeyini de yakından ilgilendirmektedir.
Dolayısıyla, tüketiciler açısından turistik bölge tercihinde satın
alma davranışını etkileyen faktörlerin öncelikle neler
olduğunun tespiti ve tüketicilerin belirli özelliklerine göre
hedef pazarların belirlenmesi bu çabaları yerine getirmede
muhakkak ki oldukça önemli katkılar sağlayacaktır. Bu
noktadan hareketle, demografik özelliklerine göre termal
turizme yönelik tüketicilerin satın alma davranışlarını
etkileyen faktörlerin belirlenmesi amacıyla bir anket çalışması
uygulanmıştır. Anketlerden elde edilen verilerden hareketle,
turistik tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyen
faktörlerin öncelik sırasına göre şu şekilde sıralanmıştır;
pazarlama çabaları, ekonomik faktörler, sosyal faktörler,
psikolojik faktörler ve kişisel ve kültürel faktörler. Ayrıca
araştırmada, turistik tüketicilerin demografik özelliklerine
göre satın alma davranışlarını etkileyen faktörleri algılamaları
arasında anlamlı farklılıklar bulunmuştur.

Anahtar Kelimeler: Tüketici, Satın Alma Davranışı, Termal
Turizm, Gönen

I. GİRİŞ

Dünya turizm örgütü rakamlarına göre 2009
yılında uluslararası turist sayısı  %4,3, turizm gelirleri de
%9.6 oranında bir gerileme yaşarken, turizme 880 milyon
kişi katılmış ve 852 milyar dolar gelir elde edilmiştir.
Türkiye’de bir önceki yıla oranla turist sayısı %2.81
artarak 27.077.114 kişi olmuştur. Ancak tüm dünyada
olduğu gibi elde edilen gelirlerde %3.2’lik bir düşüş
yaşanmış ve 21.3 milyar dolar gelir elde edilmiştir [1]. Bu
düşüşte yaşanan ekonomik krizin önemli bir rol oynadığı
kesindir ancak bulunduğu coğrafi konum ve turizm
kaynakları düşünüldüğünde Türkiye’nin dünya turizminde
hak ettiği yeri hala alamadığı da bir gerçektir. Hatta,
dünyada yaşanan ekonomik krizden çok fazla
etkilenmeyen Türkiye’nin ilk bakışta turizm pazarlama
politikalarının başarılı olduğu [2] düşünülse de,  turist
sayısındaki artışa rağmen, gelirlerde bir azalma yaşanmış

olması, bir başarısızlık olarak ifade edilebilir. Bu
başarısızlığın turistik tüketicilerin satın alma kararlarını
etkileme konusunda yetersiz kalınması ile ilgili
olabileceği de düşünülmektedir.

Turizmin temel özelliklerine bakıldığı zaman,
turizm sosyal bir olay, psikolojik bir tatmin aracı,
ekonomik bir faaliyet alanı, kültürel bir etkinlik ve daha
birçok alanda aktiviteler oluşturan bir özelliğe sahiptir.
Turizmin öznesi insandır ve turizm gelirlerinin kaynağını
seyahat eden insanların bireysel harcamaları teşkil
etmektedir. Bu nedenle turizm pazarlaması temelde
bireylerin satın alma davranışlarına yönelmek
durumundadır. Turistlerin satın alma kararlarını etkileyen
faktörleri tanımak, onları çok iyi analiz etmek, turistik
üretimi turistin yapısına ve tercihine uygun olacak şekilde
yapılandırmak, en üst düzeyde tatmini sağlayabilecek,
istenen özelliklerde ürün şeklini belirlemek ve gerektiği
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gibi sunmak bir zorunluluktur [3]. Ancak, bu şekilde elde
edilecek gelirler artırılabilir ya da var olan korunabilir. Bu
nedenle, Türkiye turizm pazarlaması faaliyetlerini yerine
getirirken tüketicilerin satın alma davranışına yönelik
baskın faktörlerin belirlenmesinde sadece deniz, kum,
güneş üçlüsüne yönelik olarak değil, aynı zamanda
alternatif olacak turizm türlerine yönelik olarak seyahat
eden turistlerinde göz önünde bulundurması
gerekmektedir. Böylelikle Türkiye’nin tüketici istek ve
ihtiyaçlarına uygun ürünler yaratarak turist sayısını ve
gelirlerini arttırması mümkün olacaktır.

Alternatif turizm türleri arasında termal turizmin
Türkiye’de son yıllarda hızlı bir gelişme içinde olduğu
görülmektedir. Bu nedenle, turistik ürünler içerisinde
termal turizm satın alınan ürünleri çeşitlendirmekte ve
tüketici davranışlarını değiştirmektedir. Türkiye, termal
kaynakları bakımından sahip olduğu bu önemli
potansiyelini yeterli ölçüde kullanamadığı görülmektedir.
Balıkesir’in Gönen ilçesi de işleyemeyen bu kaynaklardan
bir tanesidir. Dış turizmin gerçekleşmediği, iç turizmde
ise istenilen düzeylere ulaşılamayan Gönen, termal turizm
açısından önemli bir çekim merkezi olmasına rağmen
termal turizme yönelik tüketici davranışlarına yönelik
yöresel çalışmalar yetersizdir. Gönen’in Türk turizmine
kazandırılması ve geliştirilebilmesi için bu tür
çalışmaların yapılması gerekmektedir. Bu çalışmada,
Gönen yöresine termal amaçlı ziyarete gelen turistlerin
demografik profilleri saptanarak, satın alma davranışlarını
hangi faktörlerin öncelikli olarak etkilediği belirlenmeye
çalışılmıştır. Araştırma bulguları ışığında destinasyon
pazarlamacıları başta olmak üzere yerel yönetimler ve
turizm sektöründe dolaylı ya da dolaysız yer alan
işletmelere yönelik bazı öneriler getirilecektir.

II. TERMAL TURİZM

İnsanları turizme yönelten faktörlerden bir tanesi
de hiç kuşkusuz sağlıktır.  Bu faktör bazen kaybolan
sağlığı geri kazanmak, bazen de mevcut durumu korumak
amacıyla ortaya çıkmaktadır. Termal turizm, doğal
şekilde belirli sıcaklığa sahip olarak yer üstüne çıkan ve
faydalı mineralleri içeren şifalı suların ve şifalı çamur ve
buharların bulunduğu yörelerde, yöreye özgü iklim
şartları içerisinde gerçekleşen turizm türüdür [4]. Turizm
Bakanlığı yayımlarında ise, mineralize termal sular ile
çamurların, kaynağın yöresindeki çevre ve iklim faktörleri
bileşiminde insan sağlığına olumlu katkı sağlamak üzere,
uzman hekim denetim ve programında fizik tedavi,
rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi, diyet gibi destek
tedavilerle koordineli kür uygulamaları için yapılan
turizm hareketi “termalizm” olarak adlandırılmaktadır.

İnsanların yüzyıllardır çeşitli rahatsızlıklarını
gidermek için termal su kaynaklarından yararlanma
düşüncesi gelenek haline gelmiştir. Termal suların
bileşimindeki madeni tuz ve minerallerin özelliklerine
göre birçok hastalığın tedavisinde, kas ve asabi

yorgunlukların tedavi edilerek vücudun eski zindelik ve
gücünü kazanmasında tıbben kabul edilmektedir [6]. Bu
nedenle termal turizm sağlık amaçlı turizm kapsamında
değerlendirilmektedir.

Turizm sektörünün milli ekonomiye katkıları
bilinen bir gerçektir. Bu nedenle gelişmiş ve gelişmekte
olan ülkeler turizm faaliyetlerine artan bir şekilde önem
vermekle beraber, bazı sorunlarla da karşılaşmaktadırlar.
Bu sorunlardan bazıları, turistik ürün çeşitlendirememe,
turistik harcamaların arttırılamaması ve turistik geceleme
sayılarının azlığı olarak ifade edilmektedir. 1.400
dolayında termal kaynağı ile Avrupa’da dördüncü sırada
bulunan ülkemizde, bu sorunların aşılmasında termal
turizmin oldukça önemli olduğu düşünülmektedir [7]. Her
bir ürüne göre tüketicilerin satın alma davranışlarının
belirlenmesi ve baskın faktörlerin ortaya çıkartılması bu
sorunların ortadan kaldırılmasında diğer bir seçenek
olarak görülebilir.

III. TURİSTİK TÜKETİCİ SATIN ALMA
DAVRANIŞI

Sanayi devriminin gerçekleşmesiyle başlayan seri
üretimler, yeni pazarlara olan ihtiyaçları arttırmış ve
pazarlama disiplininin ortaya çıkmasını ve faaliyetlerinin
işletmelerce en verimli şekilde uygulanmasını gerekli
kılmıştır. Teknolojik gelişmelerin hızla yaşandığı son
yüzyıl içersinde, insanların aynı hızla değişen ihtiyaç ve
beklentilerinin karşılanması temelinde bir anlayışa sahip
oluncaya dek pazarlama disiplini; ürün ve satış
odaklılıktan tüketiciyi merkeze alan bir yaklaşıma doğru
evrimleşmiştir. Böylelikle üretilen ürünler, tüketicilerin
çok boyutlu ihtiyaçları çerçevesinde şekillenip arz edilir
hale gelmiştir. Bu çok boyutlu ihtiyaçlar, Maslow’un
hiyerarşisinde olduğu gibi, insani temel
gereksinimlerinden kendini gerçekleştirme noktasına
doğru açılan geniş bir yelpazede seyretmektedir.
Dolayısıyla insanların içinde bulunduğu psikolojik ve
sosyo-kültürel durumlar, ürünlerden olan beklentilerini
farklılaştırmış, birbirinden farklı ve karmaşık yapılı
tüketici davranışlarının ortaya çıkmasına neden olmuş, bu
davranışlar da bulundukları sektörde başarı sağlamak
isteyen işletmeler için anlaşılır hale getirilmesi gereken
bir konu haline gelmiştir  [8].

Pazarlama sürecinin ilk basamağını oluşturan
tüketici, işletmelerin ve pazarlama biliminin odak
noktasını oluşturmaktadır. Tüketici ile ilgili özellikle
üzerinde durulan nokta ise tüketici davranışı ve satın alma
karar süreci olmaktadır. Pazarlamanın görevine
bakıldığında pazarlamanın görevi, tüketicinin ihtiyaç ve
isteklerini kesin bir şekilde tespit etmek ve sonra da onları
memnun edecek mal ve hizmetleri geliştirmektir [9].
Ancak pazarlamanın görevini tam olarak yerine
getirebilmesi için, tüketici isteklerini tespit etmenin yanı
sıra bu isteklerin nedenlerini de belirleyebilmelidir.
Unutulmamalıdır ki günümüzde pazarlamanın geldiği
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nokta, firma odaklı olmaktan çok tüketici odaklı olma
yönündedir. Dolayısıyla pazarlama ile ilgilenenlerin
tüketici davranışlarını geçmişe oranla daha fazla
inceleyerek, neden sonuç ilişkilerini ortaya koyup, onları
etkileyen faktörleri belirlenmesine çalışılması kaçınılmaz
olacaktır [10].

İnsanların gereksinim önceliklerinin ve ürün
seçimlerinin neler olduğu konusuna ışık tutmak amacıyla
çeşitli araştırmalara konu olmuş ve incelenmiş olan
tüketici davranışları, literatürde birçok tanımla
kavramsallaştırılmıştır  [8]. Perner, [11] tüketici
davranışını “kişilerin, bireylerin ya da organizasyonların
kişisel ihtiyaçlarını tatmin etmek için kullanacakları ürün,
hizmet, deneyim ya da fikirlerin, seçilmesi, kullanılması
ve değerlendirilmesi süreci” olarak tanımlamaktadır.
Torlak [12] ise, “tüketicilerin tutumlarının bir sonucu
olarak hayata geçirdikleri satın alma veya bir ürünü,
markayı, mağazayı tercih etme” şeklinde tanımlamıştır.
Solomon’a göre de [13] tüketici davranışı; bireylerin veya
grupların, ürünleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri
seçmesi, satın alması, tüketmesi, kullanması ve
kullandıktan sonra elden çıkarması ile ilgili süreçleri ve
bu süreçleri etkileyen faktörleri inceleyen bir bilimsel
çalışma alanıdır [14]. Bir başka tanımda ise tüketiciler;
ürün ve hizmetleri tamamen kişisel veya ailesel
gereksinimleri için kullanan ya da tüketen kişiler olarak
belirtilirken, ürün ve hizmetleri elde etme ve kullanmaları
ile ilgili oluşumlara yer açan süreçleri de tüketici
davranışları olarak tanımlanmıştır [15]. Tüketici
davranışları; 1) güdülenmiş, 2) çeşitli faaliyetlerden
oluşan, 3)karmaşık, 4) çevre faktörlerinden etkilenen, 5)
farklı rollerle ilgilenen, 6) kişilere göre farklılık gösteren,
7) sürece yayılmış [16,17] davranışlardır.

Turizmde tüketicilerin seyahat ve turizm ürünlerini
ne şekilde kullandıkları son yıllarda turizm
araştırmalarının odak noktası haline gelmiştir [18] ve
pazarlama stratejisinin önemli bir parçası olmuştur.
Aslında uygun pazarlama kararlarını alabilmek için,
tüketici davranışını anlamak gerekir. Tüketici davranışı,
birçok alternatif ve seçimle karşılaşan tüketicinin karar
alma sürecini açıklamaya çalışır. Turistler tatile çıkmadan
önce ve sonra birçok karar alırlar. Bu kararlar onların
sonraki seçim ve davranışlarını etkiler. Bu kararlar,
ulaşım, rota, konaklama, çekicilikler ve aktivitelere
ilişkindir. Bir tüketicinin niyeti, gelecekteki satın alma
davranışına yansır ve onun davranışının bir göstergesidir.
İçsel ve dışsal kaynaklar ile kendi algısını
değerlendirdikten sonra satın alıp almamaya karar verir.
Pazarlamacıların satın alma kararını kolaylaştırması,
potansiyel tüketici için daha çekici hale gelmesini sağlar.
Çünkü bu çok zor bir karardır [19].

Turizm yapısı ve özellikleri düşünüldüğünde
özünde emek yoğun bir hizmet sektörü olarak
görülmektedir. Bu nedenle turizm pazarlamasını bir
hizmet pazarlaması olarak görmek, tüketicilerin satın

alma davranışlarını etkileyen faktörleri belirlerken,
özellikle ürün özelliklerinde ki değişikliklerden dolayı
kolaylık sağlayacaktır. Unutulmamalıdır ki turizm
bağlamında sunulan ürünler çoğunlukla tek bir üründen
oluşmaz. Çoğunlukla bileşik ve birbirine bağımlı ürünler
olarak düşünülürler. Endüstri sektöründe üretim sürecinin
nasıl gerçekleştiği tüketici açısından hiç önem
taşımazken, tüketiciyle yoğun ilişkiye dayalı hizmetlerde
bu süreç büyük önem taşımaktadır. Çünkü hizmet
sektöründe ürünün, üretim ve tüketiminin eş zamanlı
gerçekleşmesi [8] emek-yoğun bir özellik göstermesi
[20], birbirini tamamlayan ürünlerden oluşması [21]
zamanın, tüketicilerle ilişkilerin ve fiziksel çevrenin
kusursuz olmasını gerektirmektedir. Bu bağlamda; bir
hizmet pazarlaması uygulama alanı olan turizm
sektöründe; zaman, insan ve fiziksel çevre unsurlarına
verilen önem, tüketicilerin beklentilerinin tatmininde ve
sonraki tercihlerinde belirleyici olabilmektedir. Bu açıdan
her ne kadar tüketicilerin satın alma karar süreci aynı olsa
da ürünün özelliği ve karar sürecini etkileyen faktörlerin
yapısı itibariyle turizm sektörü bir hizmet sektörü olarak
endüstri sektörlerinden farklılık arz eder. Dolayısıyla
turistlerin turistik ürünlere karşı olan ilgisi, beklentisi ve
tercihlerinin şekillenmesinde çok sayıda faktör ayrı ayrı
veya eşgüdümlü olarak rol oynamaktadır [10].

Yukarıda da açıklandığı üzere hizmet pazarlaması
ve endüstriyel malların pazarlaması arasındaki farklar,
aynı zamanda turizm ürünlerinin de temel farklılıklarının
düşünülmesine ve tüketici davranışlarında da farklı
yaklaşımların ortaya çıkmasına neden olmuştur. Turizm
satın alma davranışını anlamak üzerine yapılan ilk
denemeler Wahab, Crampon ve Rothfield’ın [22]
çalışmalarında görülebilmektedir. Nitekim bu kişiler,
turistlerin çeşitli amaçlara sahip tüketiciler oldukları fikri
ve turist satın alma davranışının satın alma kararının
özelliğine göre kavramsallaştırılması konularında
öncüdürler  [23]. Daha sonra Middleton [24] turizmde
tüketici davranışı modelini uyarıcı etki modeli ismi
altında adapte etmiştir. Model birbirini etkileyen dört
temel unsura dayanmaktadır. Bu unsurlar uyarıcı girdiler,
iletişim kanalları, tüketici özellikleri ve karar süreci ve
satın alma çıktıları şeklinde ifade edilmektedir [25].
Moutinho [26] yaptığı çalışmada, turist davranışlarını
birbiri ile etkileşimli çeşitli faktörlerin etkilediğini ve bu
karmaşık yapının açıklanması gerektiğini vurgulayarak,
belirleyici davranışlar, kültür, referans grubu etkileri,
tüketici ve çevresi arasındaki ilişki, algılanan riskler ve
aile karar süreci üzerine yönelik gerçekleştirilmiştir.
Mayo ve Jarvis [27] bireysel seyahat eden turistlerin satın
alma davranışlarını psikolojik ve sosyal faktörlerin
etkilediği yönünde bir çalışma hazırlamışlardır. Yine
turizme yönelik tüketici satın alma davranışı çalışmalarına
şu örnekler verilebilir; Yıldırım ve Tayfun [8] farklı
milliyetten turistik tüketicilerin tüketim davranışlarındaki
farklılık ve benzerliklerin tespiti amaçlı bir çalışma
hazırlamışlarıdır.  Yine, Özdipçiner [19], turistlerin satın
alma karar sürecinde kültürel farklılıklarının özellikle
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milliyet, cinsiyet, medeni durum ve konaklama durumu
gibi demografik faktörlerde etkili olduğu, bu açıdan
bakıldığında faklı kültürlerin satın alma karar sürecinde
etkili olduğu belirlenmiştir. Kozak, vd., [28], farklı
kültürlerdeki turistlerin farklı seyahat karakteristikleri ve
davranışlarına sahip olduğunu ortaya koymuştur. Ndubisi
[29] ise, ailelerin tatil kararlarında, aile yapılarına göre
farklılıklar olduğunu tespit etmiştir.

Tüketici satın alma davranışına yönelik pazarlama
literatüründe farklı alanlarda yapılan birçok çalışma
bulunmaktadır. Dmitrovic ve Ark. [30] yapmış oldukları
çalışmada, tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyen
önemli faktörlerden bir tanesinin de tüketicilerin
milliyetleri ve etnik yapıları olduğunu ortaya çıkarmıştır.
Başka bir çalışmada ise sosyal ilişkiler ağının, kişinin
promosyonlu ürünleri satın alma kararını nasıl etkilediği
incelenmiştir [31]. Diğer bir çalışmada, indirim kartlarının
tüketicinin satın alma karar süreci üzerindeki etkisi
araştırılmıştır [32]. Akat ve Ark [33]  yapmış oldukları
araştırmada, uluslararası alışveriş merkezi tüketicilerinin
satın alma davranışlarını incelenmişlerdir. Kim ve Gupta
‘nın yapmış oldukları çalışmada [34] tüketicilerin satın
alma kararlarını etkileyen birçok faktörün olduğu, ancak
bu faktörlerin başında ekonomik faktörlerin geldiği tespit
edilmiştir. Tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyen
tercihlere ilişkin yapılan bazı çalışmalarda, sanal ortam ile
mağaza ortamı açısından farklılık gösterebileceği tespit
edilmiştir [35], [36]. Satın alma kararları üzerine, tüm
planlı satın alma davranışlarının yanı sıra plansız
(impulse) alışverişler de önemli bir yer tuttuğu
belirlenmiştir [37].

Satın alma kararlarında, kişiler arası ya da kişi ile
işletme arasındaki ilişkilerin de önemli bir etkisi olduğu
bildirilmektedir [38]. Cömert ve Durmaz [9]
çalışmalarında tüketicilerin mal ve hizmet satın alma
süreçlerinde, en yüksek etkiye sahip faktörün, kişisel
faktör olarak ifade edebileceğimiz ürünün kendi yaş
grubuna uygun olması olduğunu belirlemişlerdir. Walls
ve diğerleri [39], kişisel özelliklerin ve çevreye karşı
duyarlılığının, tatilcinin davranışları üzerinde etkili
olduğunu ve farklılık gösterebileceği sonucuna ulaşmıştır.
Benzer olarak Aracıoğlu ve Tatlıdil [40] tüketicilerin satın
alma davranışında çevre bilincinin etkili olduğunu ortaya
çıkarmışlardır. Yılmaz [17] çalışmasında, tüketicilerin
perakendeci markalı ürün karar sürecinde, kişilerin
medeni durumuna, yaşına, eğitimine ve mesleğine göre
farklılıklar olduğu sonucuna ulaşmıştır. Grønhøj ve O¨
lander [41] ise çalışmalarında tüketicilerin “yeşil” tüketici
davranışlarında, daha önceki bazı çalışmalarda olduğu
gibi cinsiyet faktörüne göre bir farklılık olup olmadığını
araştırmış, ancak sonuç olarak, kadınların ve erkeklerin
satın alma davranışlarında anlamlı farklılıklar olmadığı
sonucuna ulaşmıştır. Birtwistle ve Tsim [42]
çalışmalarında, yaşlı kadın tüketicilerin giyim
alışkanlıklarında, gençlere göre farklılıklar olduğunu
tespit etmiştir.

Literatür incelendiğinde tüketici davranışlarını
etkileyen faktörler temel olarak şu şekilde sıralanabilir
[10-43-44-45-46-47-48-49-50-51-52-53]:

1.Kişisel (Demografik) Faktörler: Yaş, meslek,
cinsiyet, yaşam dönemi, yaşam tarzı v.b

2.Sosyal Faktörler:  Rol, statü, aile, aile yaşam
seyri, sosyal sınıf, referans grupları vb.

3.Kültürel Faktörler: Kültür, alt kültür, karşıt
kültür v.b

4.Ekonomik Faktörler: Gelir, parasal güç vb.

5.Psikolojik Faktörler: Güdüleme, algılama, tutum,
inanç, öğrenme v.b

6.Pazarlama Çabaları: Ürün, fiyat, tutundurma,
dağıtım, kişiler, fiziksel kanıtlar, süreçler.

IV. ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ

IV.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi

Bu araştırmanın amacı,  termal turizme yönelik
tüketicilerin satın alma davranışını etkileyen faktörlerin
öncelik sırasına göre belirlenmesidir. Yapılan bu çalışma
ile, turistik tüketicilerinin geleneksel turizm pazarı dışında
farklı turizm pazarlarında hangi faktörleri öncelikli olarak
algıladıkları belirlenmeye çalışılarak, gelecekte yapılacak
araştırmalara ve işletmeler tarafından oluşturulacak
pazarlama stratejilerine yardımcı olunması hedeflenmiştir.
Araştırmada ayrıca faktörleri algılamada ki bu öncelik
sırasının demografik faktörlere göre anlamlı farklılıklar
oluşup oluşmadığı da belirlenmeye çalışılmıştır.

Demografik özellikler, algılamaları etkileyen
önemli değişkenlerdendir. Yapılan birçok araştırmada
demografik özelliklerin algı ve davranışları önemli oranda
etkilediği ortaya konulmuştur [9,42,54-59]. Turistik
tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyen faktörlerin
belirlenmesinde de demografik özelliklerin etkili
olabileceği düşünülmektedir. Bu noktadan hareketle,
tüketicilerin satın alma davranışlarının da demografik
özelliklerin etkisinin ortaya konulması ve farklılığa neden
olan demografik özelliklerin belirlenmesiyle gelecekte
farklı pazar bölümlerinde ya da farklı turizm
pazarlarındaki işletmelerin pazarlama stratejileri yaratma
ve geliştirme konularında nelere dikkat etmeleri gerektiği
belirlenecektir. Dolayısıyla, satış geliştirmeye yönelik
teşvik edici yaklaşımların oluşturulmasında önemli
kolaylıklar elde edilecektir. Bu bağlamda öne sürülen
hipotez şu şekildedir:

H1: Termal turizme yönelik tüketicilerin
demografik özelliklerine göre satın alma davranışlarını
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etkileyen faktörleri algılamaları arasında istatistiksel
olarak anlamlı farklılıklar vardır.

IV.2. Araştırmanın Yöntemi

Çalışmanın ana kütlesini Balıkesir ili Gönen
ilçesindeki termal otel ve tesislerde konaklayan kişiler
oluşturmaktadır. Bu ana kütle tanımına uygun olarak; 1-5
Temmuz 2010 tarihleri arasında 3 farklı termal otel ve 1
pansiyonda konaklayan toplam 348 turist arasından
kolayda örnekleme yöntemiyle 180 kişiyle birebir
görüşülerek anket uygulanmış ve örneklem
oluşturulmuştur. Yapılan anketlerden 172 tanesi
değerlendirilmeye uygun bulunarak, araştırmaya dahil
edilmiştir.

Araştırmada birincil ve ikincil veriler
kullanılmıştır. Birincil veri toplama aracı olarak, Cömert
ve Yaşar [9]’ın ve Özdipçener [19]’in çalışmalarından
yararlanılarak hazırlanan anket kullanılmıştır. Hazırlanan
anket formu iki bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde
katılımcıların kişisel bilgilerini öğrenmek için sorulan 9
adet çoktan seçmeli soru bulunmaktadır. İkinci bölümde
ise,  tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyen
faktörleri belirlemeye yönelik 5 li likert tipi 17 sorunun
bulunduğu bir ölçek geliştirilmiştir. Yazında daha önceki
çalışmalarda tüketicilerin satın alma karar sürecini
etkileyen faktörlere yönelik geliştirilen bir ölçek
bulunamamıştır. Bu nedenle, bu konuda var olan
çalışmalardaki bazı önermeler geliştirilerek ölçek
hazırlanmıştır.  İkincil veri olarak da konu ile ilgili daha
önce yapılan kuramsal çalışmalardan yararlanılmıştır.

Çalışma ile elde edilen veriler, SPSS 16.0
programından yararlanılarak değerlendirilmiş ve analiz
edilmiştir.  Analizlerde tanımlayıcı istatistiklerden,
aritmetik ortalamalardan, t-testinden, varyans ve faktör
analizlerinden yararlanılmıştır.

IV.3. Araştırma Bulguları

IV.3.1.Katılımcılara Ait Genel Bilgiler

Araştırmaya katılan tüketicilere ait tanımlayıcı
istatistikler Tablo 1. de gösterilmiştir. Araştırmaya katılan
tüketicilerin %50.6 lık kısmını kadınlar, %49.4 lük
kısmını erkekler oluşturmaktadır. Yaş grubu göz önüne
alındığında; 55-64 arası yaş grubunun %37.2 ile Gönen
termal tesislerinde en çok konaklayan yaş grubu olduğu
gözükmektedir. Tesislerde konaklayan yaş grubu ise %2.9
ile 24 yaş altı ve 65 yaş üstü müşterilerdir.

Çalışmaya katılanların %67.4 ünün üniversite
eğitimi almayan kişilerden oluşmaktadır ve %80,8’i
evlidir. Katılımcıların %82,6 sı ailesi ile termal tesislere
gelmişken, %9,9 u arkadaşları ile, %4,1 i kız/erkek
arkadaşı ile, %3,5’i ise yalnız olarak tatilini
sürdürmektedir.  Bu katılımcıların %74,4 ü Gönende

termal otellerde, %25,6 sı ise pansiyonlarda
konaklamaktadır.

Tablo.1. Katılımcılara Ait Tanımlayıcı İstatistikler

Cinsiyet (n) (%)
Kadın 87 50,6
Erkek 85 49,4
Toplam 172 100,0
Yaş (n) (%)
24 yaş ve altı 5 2,9
25-34 yaş arası 13 7,6
35-44 yaş arası 31 18,0
45-54 yaş arası 54 31,4
55-64 yaş arası 64 37,2
65 yaş ve yukarısı 5 2,9
Toplam 172 100,0
Medeni Durum (n) (%)
Evli 139 80,8
Bekar 23 13,4
Boşanmış 10 5,8
Toplam 172 100,0
Ne Sıklıkla Termal Tesise Gittiği (n) (%)
Hiç gitmiyor 2 1,2
Haftada 1 kez 2 1,2
Ayda 1-2kez 46 26,7
Yılda birkaç kez 122 70,9
Toplam 172 100,0
Konakladığı Tesis (n) (%)
Otel 128 74,4
Pansiyon 44 25,6
Toplam 172 100,0
Eğitim (n) (%)
Üniversite eğitimi almayanlar 116 67,4
Üniversite eğitimi alanlar 56 32,6
Toplam 172 100,0
Gelir (n) (%)
500 TL den az 3 1,7
501-999 TL arası 37 21,5
1000-1499 TL arası 78 45,3
1500-1999 TL arası 37 21,5
2000 TL ve üstü 17 9,9
Toplam 172 100,0
Kimlerle Tatile Geldiği (n) (%)
Aile 142 82,6
Kız / erkek arkadaş 7 4,1
Arkadaşlar 17 9,9
Yalnız olarak 6 3,5
Toplam 172 100,0
Gönen’in Tatil Maliyetinin
Alternatiflerine Göre
Değerlendirilmesi

(n) (%)

Çok yüksek 22 12,8
Yüksek 61 35,5
Hemen hemen aynı 66 38,4
Düşük 20 11,6
Çok düşük 3 1,7
Toplam 172 100,0

Aylık toplam gelire bakıldığında; müşterilerin
%45.3 ünün 1000-1499TL geliri bulunduğu
görülmektedir. En az yüzdeye sahip cevap ise;%1.7 ile
500TL den az gelire sahip olan kişilerden gelmiştir.
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Katılımcıların büyük bir çoğunluğu Gönende tatil
maliyetinin, alternatif termal bölgelere göre yüksek
olduğu kanısındadır (%48,3). Ayrıca bu katılımcıların
%70,9 u yılda birkaç kez termal tesislerde tatil
yapmaktadır.

IV.3.2.Termal Turizme Yönelik Tüketicilerin Satın
alma Davranışlarını Etkileyen Faktörlerin
Belirlenmesine Yönelik Faktör Analizi
Sonuçları

Termal turizme yönelik tüketici davranışlarını
etkileyen birçok farklı etkenin olduğu düşünüldüğünde,
araştırmacı ve işletmelerin tüm etkenleri tek başına
incelemeleri mümkün değildir. Dolayısı ile satın alma
davranışlarını etkileyen etmenlerin daha anlamlı ve
verimli hale getirilmesi için; etmenlerin daha az sayıda,
birbiri ile ilişkili faktörler haline getirilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle çalışmamızda termal turizme
yönelik tüketicilerin satın alma davranışlarını etkileyen

faktörlerin belirlenmesine yönelik geliştirilen ölçeğin
yapısal geçerliliğinin bulunup bulunmadığını belirlemek
için yapısal geçerlilik analizi yapılmıştır.

Yapısal geçerlilik analizi için öncelikle açıklayıcı
(explanotory) faktör analizi yapılmış ve daha sonra ortaya
çıkan faktörler arası ve her bir faktörü temsil eden
değişkenlerin kendi aralarındaki korelasyon değerlerine
bakılmıştır. Açıklayıcı faktör analizi sonucunda ise,
ölçeğin faktörler arası korelasyon değerinin 0,022 ile
0,042 arasında olduğu ve faktörleri oluşturan ifadelerin
kendi aralarındaki korelasyon değerlerinin F1 Faktörü için
0,583 F2 Faktörü için 0,417, F3 Faktörü için 0,409 F4
Faktörü için 0,372 F5 Faktörü için 0,384 değerlerini
aldığı gözlenmiştir. Dolayısıyla bu sonuçlar ölçeğin ayırt
edici (discriminant) ve yakınsak (convergent)
geçerliliğinin bulunduğunun bir göstergesidir.

Tablo.2. Faktör Analizi Sonuçları

İFADE 1 2 3 4 5
Faktör 1: Pazarlama Çabaları

15 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken otelin kolayca ulaşılabilir
olmasıdır. ,740

17 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken otelin indirim yapıyor
olmasıdır. ,739

16 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken otelin kaliteli olmasıdır. ,692
Faktör 2: Ekonomik Faktörler

1 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken markadır. ,766
2 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken bütçeme uygun olmasıdır. ,707
3 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken fiyattır. ,642
5 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken ekonomik durumumdur. ,539

Faktör 3: Sosyal Faktörler
10 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken kendime örnek aldığım ve

özendiğim grubun beğenmesidir. ,839

9 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken çevremin veya arkadaşlarımın
beğenmesidir. ,825

Faktör 4:Psikolojik Faktörler
8 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken kendimin beğenmesidir. ,808
7 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken otelin belli bir saygınlığa

ulaşmış olmasıdır. ,697

6 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken otelin reklamının etkileyici
olmasıdır. ,511

Faktör 5: Kişisel ve Kültürel Faktörler
11 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken kendi kültürüme,

inancıma,gelenek ve göreneklerime uygun olmasıdır. ,833

12 Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken kendi yaşıma uygun olmasıdır. ,701
Özdeğerler (Eigen) 3,531 1,481 1,319 1,210 1,086

Açıkladığı Varyans (%) 25,223 10,577 9,422 8,644 7,755
Açıklanan Toplam Varyans %61,621

KMO Ölçüm Yeterliliği 0,747
Bartlett Küresellik Test Değeri Approx. Chi-Square: 453,840, Sig.:,000

Çıkarım Yöntemi: Asal Bileşenler Analizi, Rotasyon Yöntemi: Kaiser Normalizasyonuna Dayalı Varimax
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Termal turizme yönelik tüketicilerin satın alma
davranışlarını etkileyen faktörlerin belirlenmesine yönelik
açıklayıcı faktör analizi sonuçları Tablo 2’de yer
almaktadır. Araştırmada katılımcılara yöneltilen,17 adet,
5li likert tipi soru, faktör analizine alınmadan önce
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) uygunluk testine ve Barlett
testine tabi tutulmuş ve şu sonuçlara ulaşılmıştır. Faktör
analizinin geçerliliğini daha baştan gösteren KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) testi, örnekleme yeterliliğini
ölçmeye yarayan bir test olup örnek büyüklüğü ile
ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’ın üstünde
olması arzulanır [60].  Araştırmanın KMO değeri
0,747dir. Evren korelasyon matrisinin birim matris
olmadığını gösteren Barlet testinin P değerinin de 0,05 ten
küçük olması gerekmektedir.  Çalışmamızda Bartlett
testinin sig (P) değeri 0,000 dır. Analizimiz bu sonucu da
sağlamaktadır. Faktör analizinin yorumlanmasında
kolaylık sağlamak için Varimax rotasyonu uygulanmıştır.
Ayrıca analiz yapılırken, %95 güven aralığında faktör
yüklerinin 0,4 ten büyük olması gerektiği ve iki faktöre
birden yüklenen önermelerin dikkate alınmaması
gerektiği göz önüne alınmıştır.  Bunun sonucunda analize
sokulan 17 önermeden 3 tanesi (4, 13 ve 14), gerekli
şartları sağlamadığı için analizden çıkarılmış ve analiz
tekrarlanmıştır.

Faktör analizi sonucunda elde edilen 5 faktör
toplam varyansın % 61,621 ini açıklamaktadır.
Araştırmada varyans açıklama değerinin %50 den yüksek
olması istenmektedir. Araştırmada bu kriterde
sağlanmaktadır. Termal turizme yönelik tüketicilerin satın
alma davranışlarını etkileyen faktörlerin belirlenmesine
yönelik hazırlanan ölçeğinin yapı geçerliliğini belirlemek
için aynı zamanda doğrulayıcı faktör analizi de
yapılmıştır. Doğrulayıcı faktör analizi sonucunda eğitim
sorunlarının beş boyutlu olarak değerlendirilmesinin

anlamlı sonuçlar verebileceği ortaya çıkmıştır. Bu
sonuçlar Şekil 1’de gösterilmiştir.

Şekil.1. Termal Turizme Yönelik Tüketicilerin Satın alma
Davranışlarını Etkileyen Faktörlerin Belirlenmesi Ölçeğine Ait

Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları

Tablo.3’deki değerlere bakıldığında beş boyutlu
termal turizme yönelik tüketicilerin satın alma
davranışlarını etkileyen faktörlerin belirlenmesine yönelik
geliştirilen ölçeğin kabul edilebilir uyum değerlerine
sahip olduğu anlaşılmaktadır. Bu değerler geliştirilen
ölçeğin yapı geçerliliğine sahip olduğunu da
göstermektedir.

Tablo.3. Termal Turizme Yönelik Tüketicilerin Satın alma Davranışlarını Etkileyen Faktörlerin Belirlenmesi
Ölçeğine Ait Doğrulayıcı Faktör Analizi  İyilik Uyum Değerleri

Uyum
Kriterleri İyilik Uyum Kabul Edilebilir Uyum Ölçek

RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<=RMSEA<=0,10 0,02

SRMR 0<=SRMR<=0,05 0,05<SRMR<=0,10 0,08

NFI 0,95<=NFI<=1 0,90<=NFI<=0,95 0,85

NNFI 0,97<=NNFI<=1 0,95<=NNFI<=0,97 0,99

CFI 0,97<=CFI<=1 0,95<=CFI<=0,97 0,99

GFI 0,95<=GFI<=1 0,90<=GFI<=0,95 0,94

AGFI 0,90<=AGFI<=1 0,85<=AGFI<=0,90 0,91
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Tablo.4. Faktör Sonuçları ve Güvenilirlik Analizi

Faktörler Değişken
Sayısı

Güvenilirlik
Değerleri

(alpha)

Faktör 1 3 0,638

Faktör 2 4 0,676

Faktör 3 2 0,683

Faktör 4 3 0,501

Faktör 5 2 0,592

Toplam 14 0,758

Açıklanan Varyans (%) 61,621

Araştırmada analiz sonucunda belirlenen her bir
faktörün güvenilirliklerine de bakılmıştır. Tablo 4’deki
sonuçların, güvenilirlik açısından yeterli bulunduğu
anlaşılmaktadır.

Yapılan güvenilirlik analizi sonucunda herhangi
bir önermenin analizden çıkarılmasının doğru olmayacağı
saptandığından, ilk yapılan faktör analizi sonucunda elde
edilen faktörler aynen korunmuş ve aşağıdaki gibi
isimlendirilmişlerdir.

Faktör.1: Pazarlama çabaları: “Bir termal tesis
seçerken benim için en önemli etken otelin kolay
ulaşılabilir olmasıdır”, “Bir termal tesis seçerken benim
için en önemli etken otelin indirim yapıyor olmasıdır”,
“Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken
otelin kaliteli olmasıdır” ifadelerini içeren birinci faktörün
Eigen değeri 3,531 ve nispi varyansı %25,223 dür.
Termal tatil yapan tüketicilerin satın alma kararlarında
öncelikli olarak işletmelerin gerçekleştirdiği pazarlama
çabalarını dikkate aldıkları görülmektedir. Bu çabalar
içerisinde de dağıtımın diğer pazarlama çabalarına göre
öncelikli olarak satın alma davranışını etkilediği
söylenebilir.

Faktör.2: Ekonomik Faktör: “Bir termal tesis
seçerken benim için en önemli etken markadır”,  “Bir
termal tesis seçerken benim için en önemli etken bütçeme
uygun olmasıdır”,  “Bir termal tesis seçerken benim için
en önemli etken fiyattır”, “Bir termal tesis seçerken benim
için en önemli etken ekonomik durumumdur” ifadelerini
kapsayan ekonomik faktör 1,481 Eigen değerine ve
%10,577 nispi varyansa sahiptir. Faktör analizi sonucunda
tatilcilerin önem verdikleri ikinci noktanın ekonomik
faktörler olduğu söylenebilir.

Faktör.3: Sosyal Faktörler: “Bir termal tesis
seçerken benim için en önemli etken kendime örnek
aldığım ve özendiğim grubun beğenmesidir”, “Bir termal
tesis seçerken benim için en önemli etken çevremin veya
arkadaşlarımın beğenmesidir” ifadeleri “Sosyal Faktör”
olarak isimlendirilen üçüncü faktörü oluşturmaktadır. Bu
faktörün Eigen değeri 1,319 ve nispi varyansı %9,422 dir.
Bu bilgiler ışığında tatilcilerin karar sürecinde önem
verdikleri bir diğer faktörün “sosyal faktörler” olduğu
söylenebilir.

Faktör.4: Psikolojik Faktörler: “Bir termal tesis
seçerken benim için en önemli etken kendimin
beğenmesidir”, “Bir termal tesis seçerken benim için en
önemli etken otelin belli bir saygınlığa ulaşmış
olmasıdır”, “Bir termal tesis seçerken benim için en
önemli etken otelin reklamının etkileyici olmasıdır”
ifadeleri faktör analizi sonucunda “psikolojik Faktörler”
olarak isimlendirilen faktörü oluşturmuştur. Bu faktörün
Eigen değeri  1,210 nispi varyansı ise % 8,644tür.
Tatilcilerin kararlarında önem verdikleri dördüncü faktör
“psikolojik faktörler” dir.

Faktör.5: Kişisel ve Kültürel Faktörler: Tatilcilerin
kararlarında önem verdikleri son faktör; “Bir termal tesis
seçerken benim için en önemli etken kendi kültürüme,
inancıma, gelenek ve göreneklerime uygun olmasıdır” ve
“Bir termal tesis seçerken benim için en önemli etken
kendi yaşıma uygun olmasıdır” ifadelerini içeren kişisel
ve kültürel faktörlerdir. Bu faktörün eigen değeri 1,086 ve
nispi varyansı %7,755tir.

IV.3.3.Hipotez Testi

Çalışmanın şu anki bölümüne kadar Gönen’de
tatilini sürdüren tüketicilerin satın alma davranışlarını
etkileyen faktörleri kaç boyutta değerlendirdikleri
belirlenmeye çalışılmıştır. Bu bölümde ise, araştırmanın
ana amacı doğrultusunda, tüketicilerin demografik
özelliklerine göre, satın alma davranışlarını etkileyen
faktörler arasında anlamlı farklılıklar olup olmadığı ile
ilgili bilgiler, farklılık testleri (“t” testi ve ANOVA) ile
ortaya konulmaya çalışılmıştır.

İleri sürülen bu hipoteze ait “t testi” ve Anova testi
ile ortaya çıkan sonuçlar Tablo.5’te gösterilmektedir. Bu
tabloya göre Gönen de tatil yapan tüketicilerin, satın alma
davranışlarında çeşitli özellikler bağlamında farklılıklar
bulunmuştur.
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Tablo.5. Demografik Özelliklerine Göre Tüketicilerin Satın alma Davranışlarındaki Farklılıkların Belirlenmesine Yönelik
Yapılan Test Sonuçları

Fa
kt

ör
le

r “t Testi” Anova (F)

Cinsiyet Eğitim Yaş Gelir Medeni Durum Termal Tatil
Sıklığı

T Sig t Sig F Sig F Sig F Sig F Sig
Kişisel

faktörler 3,000 ,003* ,431 ,667 ,655 ,658 ,088 ,088 ,206 ,814 ,403 ,751

Ekonomik
faktörler 1,115 ,266 -,418 ,677 1,094 ,366 ,000 ,000* 1,356 ,260 ,617 ,605

Sosyal
faktörler 1,994 ,048* ,289 ,773 ,712 ,615 ,570 ,570 2,343 ,099 4,759 ,003*

Psikolojik
faktörler -,542 ,588 ,784 ,434 1,244 ,291 ,593 ,593 ,249 ,780 1,272 ,286

Kültürel
faktörler ,717 ,474 1,315 ,190 ,809 ,545 ,708 ,708 ,222 ,801 1,199 ,312

Ölçek Değerleri: 1=Kesinlikle katılmıyorum - 5=Kesinlikle katılıyorum, Anlamlılık Düzeyi: *p<.05 **p<.01

Pazarlama Çabaları (Faktör 1) bağlamında,
cinsiyet yönünden anlamlı bir farklılık çıkmıştır (t(2-

172)=3,000, p<.01). Ortaya çıkan bu farklılık aritmetik
ortalamalar bağlamında incelendiğinde, kadınların bu
faktöre katılma oranının (X=4,019), erkek tatilcilere
(X=3,588)  göre daha yüksek olduğu görülmektedir.
Yapılan bir çalışmada da Mitchell [57] Alman
tüketicilerin satın alma kararlarında, cinsiyet faktörüne
göre farklılık olup olmadığını araştırmış ve anlamlı
farklılıklar tespit etmiştir.

Ekonomik Faktörler (Faktör 2) de, sadece gelire
göre anlamlı bir istatistiki fark (f(4-171)=5.120,  p<.01)
çıkmıştır. Buna göre 2000TL ve üstünde gelir elde eden
tüketicilerin bu faktöre katılım ortalamaları (X)=4,01
iken, 1500-1999 TL arası geliri olan tüketicilerde
ortalama 3,68; 1000-1499 TL arası gelir elde edenlerde
3,67; 501-999 TL arasında geliri olanlarda 3,85 ve 500TL
den az gelir elde eden tüketicilerde ise 1,91 olmuştur.
Konuk [56], tüketicilerin süpermarket seçim sürecinde,
yaşa, eğitim durumuna, gelir seviyesine, medeni duruma
göre farklılıklar olduğunu tespit etmiştir.

Sosyal faktörler (Faktör 3)bağlamında tüketicilerin
termal tatil sıklıkları (f(3—171)=4.759, p<.05) ve cinsiyetleri
(t(2-170):1,994, p<.05) bakımından farklılıklar ortaya
çıkmıştır. Tatile gitme sıklıklarına göre ortaya çıkan
farklılık aritmetik ortalamalar bağlamında incelendiğinde
termal tatile gitmeyi hiç tercih etmeyen (X=3,5) ve termal
tesislere her hafta gelmeyi tercih eden tüketicilerin
(X=3,5)bu faktöre katılım oranlarının; termal tesise ayda
bir gitmeyi tercih eden (X=3,25) ve yılda birkaç kez
termal tesise giden (X=3,19) tüketicilerden yüksek olduğu
görülmüştür. Tüketicilerin bu faktörü oluşturan sorulara
vermiş oldukları cevapların cinsiyet boyutuna göre
aritmetik ortalamaları incelendiğinde ise kadınların bu
faktöre katılım oranlarının (X= 3,30), erkeklere  göre
(X=3,13) daha yüksek olduğu tespit edilmiştir.

Psikolojik (Faktör 4) ve Kişisel ve Kültürel (Faktör
5) faktörlerde, demografik özelliklere göre anlamlı bir
istatistiki farklılığa rastlanmamıştır.

Sonuçta tüketicilerin satın alma kara sürecini
etkileyen faktörlerin bazılarında demografik özelliklere
göre farklılıklar bulunduğundan H1 hipotezi kısmi olarak
kabul edilmiştir.

V. SONUÇ VE ÖNERİLER

Günümüzde iş dünyasının her alanında olduğu
gibi, turizm sektöründe de artan rekabet koşulları,
işletmelerin tüketicilerin satın alma davranışlarını
belirlemesini zorunlu hale getirmektedir.  Özellikle
potansiyel tüketicileri sınırlı olan termal turizm
işletmelerinde, bu davranışın doğru tespit edilebilmesi,
işletmelerin doğru hizmet bileşenlerini sunması açısından
daha da önemli hale gelmektedir. Türkiye’de de son
yıllarda alternatif turizm türlerinden termal turizmin hızlı
bir gelişme içinde olduğu görülmektedir. Ancak,
Türkiye’nin genelinde olduğu gibi bu çalışmanın yapıldığı
Balıkesir İli Gönen ilçesinde de termal turizmin istenilen
düzeyde potansiyelini kullanmadığı bilinmektedir

Bu nedenle, “termal turizm tüketicilerinin satın
alma davranışlarını etkileyen faktörlerin belirlenmesi”
üzerine yapılan çalışmamızdan elde edilen sonuçlar ile,
termal turizm işletmelerinin kullanabilecekleri stratejilere
ilişkin bir takım yorumlar yapak mümkün olabilecektir

Çalışmamızda; Gönen bölgesinde yer alan termal
otellerde Temmuz 2010 tarihleri arasında konaklayan
tüketiciler üzerinde bir araştırmaya yer verilmiş ve şu
sonuçlara ulaşılmış ve bazı öneriler yapılmıştır:

 Yapılan çalışmada, Gönen’deki termal tesislerde
en çok konaklayanlar 55-64 arası yaş grubu olan
tüketicilerdir. Ayrıca termal tesislerde konaklayanların
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büyük çoğunluğunun üniversite eğitimi almayan, evli ve
ailesiyle tatile gelenlerden oluştuğu belirlenmiştir.

 Pazarlama Çabaları faktörüne bayan tüketicilerin
erkeklere göre daha yüksek katılım sergilediği
görülmektedir.  Bu sonuca göre, işletmelerin
oluşturacakları stratejilerde bayan tüketicilere karşı daha
yoğun pazarlama çabalarını kullanması, doğru bir
yaklaşım olacaktır.

 Ekonomik faktörlere katılımda ise, gelir yönü ile
tüketiciler arasında anlamlı farklılıklar olduğu tespit
edilmiştir.  Ortalamalar üzerinden yapılan inceleme
sonucunda; tüketicilerin gelir düzeyi düştükçe, ekonomik
faktörlere katılım oranlarında düştüğü gözlenmiştir.
Özellikle  termal tesis seçiminde markanın ve ekonomik
koşulların önemli olduğuna ilişkin sorulara katılım
derecesinde bu fark daha da belirgin olmaktadır.  Bu
nedenle termal turizm işletmelerinin uygulayacakları
stratejilerde kendi konumlandırmalarına uygun gelir
grubundaki tüketici segmentini seçmeleri ve o segmente
uygun fiyat ve marka politikaları geliştirmeleri
gerekmektedir.

 Sosyal faktörlere katılımda, termal tatil sıklığı ve
cinsiyet bağlamında farklılıklar ortaya çıkmıştır. Termal
tatili çok sık tercih eden tüketicilerin (haftada bir kez)
kararlarında referans grup, çevre ve arkadaş etmenlerine
diğer gruplardakilere göre daha çok önem verdikleri
görülmektedir. Bayan tüketicilerin de bu faktöre
verdikleri önemin, bay tüketicilere göre daha fazla olduğu
da analizde ulaşılan bir diğer  sonuçtur. Termal turizm
işletmelerinin oluşturacakları pazarlama karmasında bu
sonuç önemli bir nokta oluşturmaktadır. Referans grup
üzerinden tüketici tercihi ve bağlılığı sağlamaya çalışan
termal turizm işletmelerin, sık termal tatil yapan veya
bayan tüketicileri kendilerine hedef kitle olarak seçmeleri
uygun bir strateji olacaktır.

 Psikolojik ve kültürel faktörlerde ise tüketicilerin
yaş, gelir, cinsiyet vb gibi durumlarına göre herhangi bir
farklılığa rastlanmamıştır. Bu sonuca göre, termal turizm
işletmelerinin bu faktörler bağlamında farklılaştırılmamış
bir pazarlama stratejisi geliştirmeleri uygundur. Çünkü
tüm tüketicilerin bu faktörlere bakış açıları birbirine
benzemektedir ve farklılaştırılmış pazarlama stratejisi
geliştirmek, işletmeleri etkin sonuca ulaştırmayacaktır.

Ayrıca Türkiye’nin sahip olduğu termal turizm
potansiyelini kullanabilmesi, istenilen turist sayısına ve
gelirine ulaşılabilmesi için çalışmamızdaki sonuçları da
dikkate alarak sağlık turizmi bağlamında yapılmasına
gereksinim duyulan çalışmalar vardır. Bunun için;

Termal tatil yapan tüketicilerin satın alma
kararlarlarında etkili olan kaliteyi geliştirmeye ve
yükseltmeye yönelik olarak yerel halkın turizm faaliyeti

içinde yer alacağı, yöreye sosyo-ekonomik katkı
sağlayabilecek sürdürebilir bir turizm yaklaşımının
benimsenmesi gerekmektedir. Bunu gerçekleştirebilmek
için yerel halkın eğitimine yönelik çeşitli eğitim
faaliyetleri düzenlemelidir.

Kaplıcada çalışan tüm personelin nitel ve nicel
özelliklerle belirli bir donanıma sahip olması için
gereksinim duyulan çalışmalar gerçekleştirilmelidir.
Termal turizmin ağırlıklı olarak sağlık amaçlı olması,
kaplıcalarda tıp fakültesi, fizik tedavi, sağlık meslek
yüksekokulları ve turizm bölümlerinden gelen uzman
personelin istihdam edilmesine önem verilmelidir. Ayrıca,
alanında uzmanlaşmış personelin istihdam edilmesinin
yanı sıra modern tıbbi cihazlarla donatılmış sağlık
merkezleri de açılmalıdır.

Termal turizm gelişmesi için kür parkı, kür
merkezi ve entegre olmuş nitelikli işletmeler tesis
edilmelidir.

Kaplıcaların tanıtımına yönelik festival, panayır
gibi etkinlikler düzenleyerek termal turizmine olan ilgiyi
artırma yoluna gidilmelidir.

Termal turizminde, hedef kitlenin demografik
özelliklerine göre ürün farklılaştırılmasına gidilmelidir.

Türkiye’nin sahip olduğu termal turizmindeki
potansiyelini kullanmada, dış rekabette avantajlı
olabilmesi için çeşitli teşviklerle desteklenmelidir.

Termal turizmin istenilen düzeye gelebilmesi için
bütünleşik pazarlama çabalarına ağırlık verilmesi
gerekmektedir. Özellikle toplumda benimsenmiş, genel
kabul görmüş kişi ya da kişilerden yararlanılmalıdır.

Gerçekleştirilen veya gerçekleştirilecek
tutundurma çabalarında özellikle sağlık ağırlıklı mesajlara
yer verilmelidir.

Termal tesis ve ürünler hedef kitlelerin kültürüne,
inancına, gelenek ve göreneklerine uygun şekilde
çeşitlendirilmelidir.

Araştırmanın Sınırlılıkları ve Gelecekte
Yapılacak Çalışmalara Öneriler

Bu araştırma, zaman ve maliyet açısından Gönen
Bölgesinde bulunan termal tesislerde konaklayan
turistlerle sınırlı tutulmuş ve araştırmadan elde edilen
veriler bu şekilde sağlanmıştır. Gönen’e benzer bilinirlik
düzeyi yüksek olan Termal Turizm bölgelerinde turistik
tüketicilerin hatta bu bölgeleri pazarlayan seyahat
acentaları, yerel yönetimler, otel işletmeleri, yiyecek
içecek işletmeleri vb. yönetici ve personelinin de yeni
araştırmalara dahil edilerek satın alma davranışını
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etkileyen faktörlerin belirlenmeye çalışılması hem
tüketicilerin bu konudaki istek ve ihtiyaçlarını hem de
pazarlamacıların algılamalarıyla yaptıkları uygulamaların
karşılaştırılması ve düzeltici önlemlerin alınması
açısından önemli olacaktır. Ayrıca ileride yapılacak
araştırmada farklı veri toplama/örneklem tekniklerinin
kullanılması ve araştırmanın farklı bölgelerde
tekrarlanması çalışmamızı tamamlayıcı ve destekleyici
nitelikte olacağı düşünülmektedir.
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