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DETERMINATION OF THE FACTORS AFFECTING
CONSUMER PURCHASE BEHAVIOR IN THERMAL
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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 TURIZMDE TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLERIN
BELIRLENMESi: GONEN ORNEGI

Ozet: Guniimuzde turistik bolgeler arasinda yasanan yogun
rekabet, tiketicilerin satin alma davranislarini etkileyebilmeyi,
buna bagh olarak benzersiz bir Griin yaratmayi ve Uriinin
farklihgini ortaya koyabilmeyi son derece 6nemli hale
getirmistir. Bu durum turistik bélgenin turist sayisi ve elde
edecegi gelir dlzeyini de vyakindan ilgilendirmektedir.
Dolayisiyla, tiketiciler agisindan turistik bolge tercihinde satin
alma davranisini  etkileyen faktdrlerin  oncelikle neler
oldugunun tespiti ve tuketicilerin belirli 6zelliklerine gore
hedef pazarlarin belirlenmesi bu cabalari yerine getirmede
muhakkak ki oldukca &nemli katkilar sa§layacaktir. Bu
noktadan hareketle, demografik 6zelliklerine gére termal
turizme yonelik tlketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla bir anket ¢alismasi
uygulanmistir. Anketlerden elde edilen verilerden hareketle,
turistik tuketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
faktorlerin oncelik sirasina gore su sekilde siralanmistir;
pazarlama cabalari, ekonomik faktérler, sosyal faktorler,
psikolojik faktorler ve kisisel ve kultirel faktorler. Ayrica
arastirmada, turistik tiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore satin alma davranislarini etkileyen faktorleri algilamalari
arasinda anlamh farkliliklar bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tuketici, Satin Alma Davranisi, Termal
Turizm, Génen

I.  GIRIS

Dinya turizm 0&rgiti rakamlarina gére 2009
yilinda uluslararasi turist sayisi %4,3, turizm gelirleri de
%9.6 oraninda bir gerileme yasarken, turizme 880 milyon
kisi katilmis ve 852 milyar dolar gelir elde edilmistir.
Tarkiye’de bir onceki yila oranla turist sayisi %2.81
artarak 27.077.114 kisi olmustur. Ancak tim diinyada
oldugu gibi elde edilen gelirlerde %3.2°lik bir disls
yasanmis ve 21.3 milyar dolar gelir elde edilmistir [1]. Bu
disuste yasanan ekonomik krizin énemli bir rol oynadig
kesindir ancak bulundudu cografi konum ve turizm
kaynaklari disundldiginde Tirkiye’nin dlinya turizminde
hak ettigi yeri hala alamadigi da bir gercektir. Hatta,
dinyada vyasanan ekonomik krizden c¢ok fazla
etkilenmeyen Turkiye’nin ilk bakista turizm pazarlama
politikalarinin basarili oldugu [2] dlslinulse de, turist
sayisindaki artisa ragmen, gelirlerde bir azalma yasanmis

olmasi, bir basarisizlik olarak ifade edilebilir. Bu
basarisizhigin turistik tiketicilerin satin alma kararlarini
etkileme konusunda yetersiz kalinmasi ile ilgili
olabilecegi de disunilmektedir.

Turizmin temel o6zelliklerine bakildi§i zaman,
turizm sosyal bir olay, psikolojik bir tatmin araci,
ekonomik bir faaliyet alani, kilttrel bir etkinlik ve daha
bircok alanda aktiviteler olusturan bir 6zellife sahiptir.
Turizmin 6znesi insandir ve turizm gelirlerinin kaynagini
seyahat eden insanlarin bireysel harcamalari teskil
etmektedir. Bu nedenle turizm pazarlamasi temelde
bireylerin  satin  alma  davranislarina  yo6nelmek
durumundadir. Turistlerin satin alma kararlarini etkileyen
faktorleri tanimak, onlari ¢ok iyi analiz etmek, turistik
Uretimi turistin yapisina ve tercihine uygun olacak sekilde
yapilandirmak, en Ust dlzeyde tatmini sa@layabilecek,
istenen ozelliklerde Griin seklini belirlemek ve gerektigi
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gibi sunmak bir zorunluluktur [3]. Ancak, bu sekilde elde
edilecek gelirler artirilabilir ya da var olan korunabilir. Bu
nedenle, Turkiye turizm pazarlamasi faaliyetlerini yerine
getirirken tlketicilerin satin alma davranisina yonelik
baskin faktorlerin belirlenmesinde sadece deniz, kum,
glines Gclustine yonelik olarak degil, ayni zamanda
alternatif olacak turizm tirlerine yonelik olarak seyahat
eden  turistlerinde  gdz  ©6nunde  bulundurmasi
gerekmektedir. Bdylelikle Turkiye'nin tuketici istek ve
ihtiyaclarina uygun uriinler yaratarak turist sayisini ve
gelirlerini arttirmasi mimkdin olacaktir.

Alternatif turizm tdrleri arasinda termal turizmin
Turkiye’de son yillarda hizli bir gelisme icinde oldugu
gorllmektedir. Bu nedenle, turistik drinler icerisinde
termal turizm satin alinan drdnleri ¢esitlendirmekte ve
tiketici davranislarini degistirmektedir. Trkiye, termal
kaynaklari  bakimindan sahip oldudu bu &6nemli
potansiyelini yeterli 6l¢liide kullanamadi§i gortlmektedir.
Balikesir’in Gonen ilcesi de isleyemeyen bu kaynaklardan
bir tanesidir. Dis turizmin gerceklesmedigi, i¢ turizmde
ise istenilen diizeylere ulasilamayan Gonen, termal turizm
acisindan 6nemli bir ¢ekim merkezi olmasina ragmen
termal turizme yonelik tlketici davranislarina yonelik
yoresel calismalar yetersizdir. Génen’in Tirk turizmine
kazandirilmasi  ve gelistirilebilmesi icin  bu tir
calismalarin yapilmasi gerekmektedir. Bu calismada,
Gonen yoresine termal amacl ziyarete gelen turistlerin
demografik profilleri saptanarak, satin alma davranislarini
hangi faktorlerin dncelikli olarak etkiledigi belirlenmeye
calisilmistir. Arastirma bulgular 1siginda destinasyon
pazarlamacilari basta olmak Uzere yerel ydnetimler ve
turizm sektorinde dolayli ya da dolaysiz yer alan
isletmelere yonelik bazi 6neriler getirilecektir.

1. TERMAL TURIZM

insanlari turizme yonelten faktérlerden bir tanesi
de hi¢ kuskusuz sagliktir. Bu faktdr bazen kaybolan
saghgi geri kazanmak, bazen de mevcut durumu korumak
amaclyla ortaya cikmaktadir. Termal turizm, dogal
sekilde belirli sicaklija sahip olarak yer Ustline ¢ikan ve
faydali mineralleri iceren sifali sularin ve sifali camur ve
buharlarin  bulundudu yorelerde, yéreye 6zgu iklim
sartlar igerisinde gerceklesen turizm tlridir [4]. Turizm
Bakanhgi yayimlarinda ise, mineralize termal sular ile
camurlarin, kaynagin yoresindeki ¢evre ve iklim faktorleri
bilesiminde insan saghgina olumlu katki saglamak uzere,
uzman hekim denetim ve programinda fizik tedavi,
rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi, diyet gibi destek
tedavilerle koordineli kir uygulamalari igin yapilan
turizm hareketi “termalizm” olarak adlandirilmaktadir.

insanlarin  yuzyillardir  gesitli  rahatsizhiklarini
gidermek icin termal su kaynaklarindan yararlanma
dusiincesi gelenek haline gelmistir. Termal sularin
bilesimindeki madeni tuz ve minerallerin 6zelliklerine
gbre bircok hastaliin tedavisinde, kas ve asabi
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yorgunluklarin tedavi edilerek viicudun eski zindelik ve
glictini kazanmasinda tibben kabul edilmektedir [6]. Bu
nedenle termal turizm saghk amagh turizm kapsaminda
degerlendirilmektedir.

Turizm sektorinin  milli  ekonomiye Katkilari
bilinen bir gercektir. Bu nedenle gelismis ve gelismekte
olan ulkeler turizm faaliyetlerine artan bir sekilde dnem
vermekle beraber, bazi sorunlarla da karsilasmaktadirlar.
Bu sorunlardan bazilar, turistik Grin cesitlendirememe,
turistik harcamalarin arttirilamamasi ve turistik geceleme
saytlarinin  azhgr olarak ifade edilmektedir. 1.400
dolayinda termal kaynagi ile Avrupa’da dérdinci sirada
bulunan Glkemizde, bu sorunlarin asilmasinda termal
turizmin oldukga 6nemli oldugu disiinilmektedir [7]. Her
bir Urline gore tlketicilerin satin alma davranislarinin
belirlenmesi ve baskin faktorlerin ortaya cikartilmasi bu
sorunlarin ortadan kaldiriimasinda diger bir secenek
olarak gorulebilir.

IIl.  TURISTIK TUKETICI
DAVRANISI

SATIN  ALMA

Sanayi devriminin gergeklesmesiyle baslayan seri
uretimler, yeni pazarlara olan ihtiyaclar arttirmis ve
pazarlama disiplininin ortaya ¢ikmasini ve faaliyetlerinin
isletmelerce en verimli sekilde uygulanmasini gerekli
kilmistir. Teknolojik gelismelerin hizla yasandigi son
yuzyil igersinde, insanlarin ayni hizla degisen ihtiyac ve
beklentilerinin karsilanmasi temelinde bir anlayisa sahip
oluncaya dek pazarlama disiplini; 0rin ve satis
odakliliktan tuketiciyi merkeze alan bir yaklasima dogru
evrimlesmistir. Boylelikle dretilen Grtinler, tlketicilerin
cok boyutlu ihtiyaglari cercevesinde sekillenip arz edilir
hale gelmistir. Bu ¢ok boyutlu ihtiyaclar, Maslow’un
hiyerarsisinde oldugu gibi, insani temel
gereksinimlerinden kendini gerceklestirme noktasina
dogru acilan genis bir yelpazede seyretmektedir.
Dolayisiyla insanlarin icinde bulundugu psikolojik ve
sosyo-kiltirel durumlar, Urlnlerden olan beklentilerini
farkhlastirmig, birbirinden farkli ve karmasik yapili
tlketici davranislarinin ortaya ¢ikmasina neden olmus, bu
davranislar da bulunduklari sektérde basari sadlamak
isteyen isletmeler icin anlasilir hale getirilmesi gereken
bir konu haline gelmistir [8].

Pazarlama sirecinin ilk basamagini olusturan
tlketici, isletmelerin ve pazarlama biliminin odak
noktasini olusturmaktadir. Tiketici ile ilgili 6zellikle
Uzerinde durulan nokta ise tiiketici davranisi ve satin alma
karar  slreci olmaktadir.  Pazarlamanin  gorevine
bakildiginda pazarlamanin gorevi, tlketicinin ihtiyag ve
isteklerini kesin bir sekilde tespit etmek ve sonra da onlari
memnun edecek mal ve hizmetleri gelistirmektir [9].
Ancak pazarlamanin gorevini tam olarak yerine
getirebilmesi icin, tlketici isteklerini tespit etmenin yani
sira bu isteklerin nedenlerini de belirleyebilmelidir.
Unutulmamahdir ki gunimizde pazarlamanin geldigi
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nokta, firma odakli olmaktan cok tiketici odakli olma
yonindedir. Dolayisiyla pazarlama ile ilgilenenlerin
tiketici davranislarini  gegmise oranla daha fazla
inceleyerek, neden sonug iliskilerini ortaya koyup, onlari
etkileyen faktorleri belirlenmesine calisiimasi kaginiimaz
olacaktir [10].

insanlarin  gereksinim  énceliklerinin - ve Griin
secimlerinin neler oldugu konusuna 151k tutmak amaciyla
cesitli arastirmalara konu olmus ve incelenmis olan
tiketici  davranislari, literatirde  birgok  tanimla
kavramsallastiriimistir [8]. Perner, [11] tiketici
davranisini “kisilerin, bireylerin ya da organizasyonlarin
kisisel ihtiyaclarini tatmin etmek icin kullanacaklari Grln,
hizmet, deneyim ya da fikirlerin, secilmesi, kullaniimasi
ve degerlendirilmesi sireci” olarak tanimlamaktadir.
Torlak [12] ise, “tUketicilerin tutumlarinin bir sonucu
olarak hayata gecirdikleri satin alma veya bir dring,
markay!, ma@azay! tercih etme” seklinde tanimlamistir.
Solomon’a gdre de [13] tiiketici davranisi; bireylerin veya
gruplarin, Grunleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri
secmesi, satin almasi, tiketmesi, kullanmasi ve
kullandiktan sonra elden cikarmasi ile ilgili strecleri ve
bu surecleri etkileyen faktorleri inceleyen bir bilimsel
calisma alanidir [14]. Bir baska tanimda ise tiketiciler;
Grin  ve hizmetleri tamamen kisisel veya ailesel
gereksinimleri icin kullanan ya da tiiketen kisiler olarak
belirtilirken, Uriin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalari
ile ilgili olusumlara yer acan surecleri de tiketici
davraniglart  olarak  tanimlanmistir  [15].  Tuketici
davranislar; 1) gudulenmis, 2) cesitli faaliyetlerden
olusan, 3)karmasik, 4) cevre faktdrlerinden etkilenen, 5)
farkl rollerle ilgilenen, 6) kisilere gore farklilik gdsteren,
7) stirece yayilmis [16,17] davranislardir.

Turizmde tliketicilerin seyahat ve turizm drdinlerini
ne sekilde kullandiklart  son yillarda  turizm
arastirmalarinin odak noktasi haline gelmistir [18] ve
pazarlama stratejisinin onemli bir parcasi olmustur.
Aslinda uygun pazarlama kararlarini alabilmek igin,
tiketici davranisini anlamak gerekir. Tiketici davranisi,
bircok alternatif ve segimle karsilasan tlketicinin karar
alma siirecini agiklamaya calisir. Turistler tatile cikmadan
once ve sonra hircok karar alirlar. Bu kararlar onlarin
sonraki secim ve davranislarini etkiler. Bu kararlar,
ulasim, rota, konaklama, c¢ekicilikler wve aktivitelere
iliskindir. Bir tuketicinin niyeti, gelecekteki satin alma
davranisina yansir ve onun davranisinin bir gostergesidir.
icsel ve dissal kaynaklar ile kendi algisini
degerlendirdikten sonra satin alip almamaya karar verir.
Pazarlamacilarin satin alma kararini kolaylastirmasi,
potansiyel tiketici igin daha ¢ekici hale gelmesini saglar.
Gunkd bu ¢ok zor bir karardir [19].

Turizm vyapisi ve 0Ozellikleri dustnilduginde
0ziinde emek yodun bir hizmet sektori olarak
gorllmektedir. Bu nedenle turizm pazarlamasini bir
hizmet pazarlamasi olarak goérmek, tlketicilerin satin

alma davranislarini  etkileyen faktérleri  belirlerken,
ozellikle 0run ozelliklerinde ki degisikliklerden dolayi
kolaylik sa@layacaktir.  Unutulmamalhidir ki turizm
baglaminda sunulan Uriinler ¢ogunlukla tek bir Griinden
olusmaz. Cogunlukla bilesik ve birbirine bagimh trunler
olarak disundlurler. Endustri sektériinde Uretim strecinin
nasil  gerceklestigi  tiketici agisindan hic  6nem
tasimazken, tiiketiciyle yogun iliskiye dayali hizmetlerde
bu sure¢ blyuk ©6nem tasimaktadir. Cinkd hizmet
sektdrinde Grlndn, Uretim ve tuketiminin es zamanli
gerceklesmesi [8] emek-yodun bir o6zellik gdstermesi
[20], birbirini tamamlayan driinlerden olusmasi [21]
zamanin, tiketicilerle iliskilerin ve fiziksel cevrenin
kusursuz olmasini gerektirmektedir. Bu baglamda; bir
hizmet pazarlamasi uygulama alani olan turizm
sektdrinde; zaman, insan ve fiziksel gevre unsurlarina
verilen 6nem, tiketicilerin beklentilerinin tatmininde ve
sonraki tercihlerinde belirleyici olabilmektedir. Bu agidan
her ne kadar tuketicilerin satin alma karar stireci ayni olsa
da Urunln 6zelligi ve karar sirecini etkileyen faktorlerin
yapisi itibariyle turizm sektori bir hizmet sektorl olarak
endistri sektorlerinden farklihk arz eder. Dolayisiyla
turistlerin turistik Urtinlere karsi olan ilgisi, beklentisi ve
tercihlerinin sekillenmesinde ¢ok sayida faktor ayri ayri
veya esgidimli olarak rol oynamaktadir [10].

Yukarida da agiklandigi (izere hizmet pazarlamasi
ve endustriyel mallarin pazarlamasi arasindaki farklar,
ayni zamanda turizm trunlerinin de temel farkliliklarinin
distnilmesine ve tiketici davranislarinda da farkl
yaklasimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Turizm
satin alma davranisini anlamak {zerine yapilan ilk
denemeler Wahab, Crampon ve Rothfield’in [22]
calismalarinda gorilebilmektedir. Nitekim bu kisiler,
turistlerin cesitli amaclara sahip tuketiciler olduklari fikri
ve turist satin alma davranisinin satin alma kararinin
ozelligine gbre  kavramsallastiriimasi  konularinda
onctdurler [23]. Daha sonra Middleton [24] turizmde
tiketici davranisi modelini uyarict etki modeli ismi
altinda adapte etmistir. Model birbirini etkileyen dort
temel unsura dayanmaktadir. Bu unsurlar uyarici girdiler,
iletisim kanallari, tuketici 6zellikleri ve karar sireci ve
satin alma ciktilari seklinde ifade edilmektedir [25].
Moutinho [26] yaptigi c¢alismada, turist davranislarini
birbiri ile etkilesimli gesitli faktorlerin etkiledigini ve bu
karmasik yapinin agiklanmasi gerektigini vurgulayarak,
belirleyici davranislar, kaltir, referans grubu etkileri,
tlketici ve cevresi arasindaki iliski, algilanan riskler ve
aile karar sureci Uzerine yonelik gerceklestirilmistir.
Mayo ve Jarvis [27] bireysel seyahat eden turistlerin satin
alma davranislarini  psikolojik ve sosyal faktorlerin
etkiledigi yoniinde bir ¢alisma hazirlamislardir. Yine
turizme yonelik tiiketici satin alma davranisi calismalarina
su ornekler verilebilir; Yildinm ve Tayfun [8] farkli
milliyetten turistik tlketicilerin tiiketim davraniglarindaki
farkhlik ve benzerliklerin tespiti amach bir g¢alisma
hazirlamislaridir.  Yine, Ozdipginer [19], turistlerin satin
alma karar surecinde kultirel farkhhklarinin 6zellikle
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milliyet, cinsiyet, medeni durum ve konaklama durumu
gibi demografik faktorlerde etkili oldugu, bu acidan
bakildiginda fakh kiiltlrlerin satin alma karar sirecinde
etkili oldugu belirlenmistir. Kozak, vd., [28], farkl
kilttrlerdeki turistlerin farkli seyahat karakteristikleri ve
davraniglarina sahip oldugunu ortaya koymustur. Ndubisi
[29] ise, ailelerin tatil kararlarinda, aile yapilarina goére
farkliliklar oldugunu tespit etmistir.

Tuketici satin alma davranisina yonelik pazarlama
literatiriinde farkh alanlarda yapilan bircok calisma
bulunmaktadir. Dmitrovic ve Ark. [30] yapmis olduklar
calismada, tlketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
Onemli faktorlerden bir tanesinin de tlketicilerin
milliyetleri ve etnik yapilari oldugunu ortaya gikarmistir.
Baska bir calismada ise sosyal iliskiler aginin, kisinin
promosyonlu Uriinleri satin alma kararini nasil etkiledigi
incelenmistir [31]. Diger bir ¢alismada, indirim kartlarinin
tiketicinin satin alma karar slreci 0Uzerindeki etkisi
arastirilmistir [32]. Akat ve Ark [33] yapmis olduklari
arastirmada, uluslararasi aligveris merkezi tuketicilerinin
satin alma davranislarini incelenmiglerdir. Kim ve Gupta
‘nin yapmis olduklari ¢alismada [34] tuketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen bircok faktérin oldugu, ancak
bu faktorlerin basinda ekonomik faktérlerin geldigi tespit
edilmistir. Tiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
tercihlere iliskin yapilan bazi ¢calismalarda, sanal ortam ile
magaza ortami agisindan farkhlik gosterebilecegi tespit
edilmistir [35], [36]. Satin alma kararlari Gzerine, tlim
planli satin alma davraniglarinin yani sira plansiz
(impulse) alisverisler de ©6nemli bir yer tuttugu
belirlenmistir [37].

Satin alma kararlarinda, kisiler arasi ya da kisi ile
isletme arasindaki iliskilerin de 6nemli bir etkisi oldugu
bildirilmektedir [38]. CoOmert ve Durmaz [9]
calismalarinda tuketicilerin mal ve hizmet satin alma
sireclerinde, en yiiksek etkiye sahip faktorin, Kisisel
faktor olarak ifade edebilece§imiz UGrinin kendi yas
grubuna uygun olmasi oldugunu belirlemislerdir. Walls
ve digerleri [39], kisisel ozelliklerin ve cevreye karsi
duyarlihginin, tatilcinin  davranislari  Uzerinde etkili
oldugunu ve farklilik gdsterebilecedi sonucuna ulasmistir.
Benzer olarak Aracioglu ve Tathdil [40] tlketicilerin satin
alma davranisinda gevre bilincinin etkili oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Yilmaz [17] calismasinda, tlketicilerin
perakendeci markali Uriin Kkarar sidrecinde, Kisilerin
medeni durumuna, yasina, egitimine ve meslegine gore
farkliliklar oldugu sonucuna ulasmistir. Grgnhgj ve O"
lander [41] ise calismalarinda tiiketicilerin “yesil” tiketici
davranislarinda, daha onceki bazi calismalarda oldugu
gibi cinsiyet faktoriine gore bir farkhlik olup olmadigini
arastirmis, ancak sonug olarak, kadinlarin ve erkeklerin
satin alma davranislarinda anlamh farkhliklar olmadigi
sonucuna ulasmistir.  Birtwistle ve  Tsim [42]
calismalarinda, vyash  kadin tlketicilerin  giyim
aliskanliklarinda, genglere gore farklihklar oldugunu
tespit etmistir.
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Literatir incelendiginde tiketici davranislarini
etkileyen faktorler temel olarak su sekilde siralanabilir
[10-43-44-45-46-47-48-49-50-51-52-53]:

1.Kisisel (Demografik) Faktorler: Yas, meslek,
cinsiyet, yasam dénemi, yasam tarzi v.b

2.Sosyal Faktorler: Rol, statl, aile, aile yasam
seyri, sosyal sinif, referans gruplari vb.

3.Kdultarel Faktorler: Kiltar, alt kaltir, karsit
kultir v.b

4.Ekonomik Faktorler: Gelir, parasal gi¢ vb.

5.Psikolojik Faktorler: Guduleme, algilama, tutum,
inang, 6grenme v.b

6.Pazarlama Cabalari: Uriin, fiyat, tutundurma,
dagitim, Kisiler, fiziksel kanitlar, strecler.

IV. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
IV.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, termal turizme yonelik
thketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorlerin
oncelik sirasina gore belirlenmesidir. Yapilan bu galisma
ile, turistik tuketicilerinin geleneksel turizm pazari disinda
farkli turizm pazarlarinda hangi faktorleri éncelikli olarak
algiladiklari belirlenmeye calisilarak, gelecekte yapilacak
arastirmalara ve isletmeler tarafindan olusturulacak
pazarlama stratejilerine yardimci olunmasi hedeflenmistir.
Arastirmada ayrica faktorleri algilamada ki bu 6ncelik
sirasinin demografik faktorlere gére anlamh farklihiklar
olusup olusmadi§i da belirlenmeye galisiimistir.

Demografik ozellikler, algilamalari etkileyen
onemli degiskenlerdendir. Yapilan bircok arastirmada
demografik 6zelliklerin algi ve davranislari 6nemli oranda
etkiledigi ortaya konulmustur [9,42,54-59]. Turistik
tiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktdrlerin
belirlenmesinde de demografik 6zelliklerin  etkili
olabilecedi distnilmektedir. Bu noktadan hareketle,
tiketicilerin satin alma davranislarinin da demografik
oOzelliklerin etkisinin ortaya konulmasi ve farkhliga neden
olan demografik 6zelliklerin belirlenmesiyle gelecekte
farkli pazar bolimlerinde ya da farkli turizm
pazarlarindaki isletmelerin pazarlama stratejileri yaratma
ve gelistirme konularinda nelere dikkat etmeleri gerektigi
belirlenecektir. Dolayisiyla, satis gelistirmeye yonelik
tesvik edici yaklasimlarin  olusturulmasinda dnemli
kolayliklar elde edilecektir. Bu baglamda ©ne siriilen
hipotez su sekildedir:

H;.  Termal turizme yonelik tlketicilerin
demografik Ozelliklerine gore satin alma davranislarini
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etkileyen faktorleri algilamalari arasinda istatistiksel
olarak anlaml farkhliklar vardir.
IV.2. Arastirmanin Yontemi

Galismanin ana kitlesini  Balikesir ili Go6nen

ilcesindeki termal otel ve tesislerde konaklayan Kisiler
olusturmaktadir. Bu ana kiitle tanimina uygun olarak; 1-5
Temmuz 2010 tarihleri arasinda 3 farkli termal otel ve 1
pansiyonda konaklayan toplam 348 turist arasindan
kolayda Ornekleme yodntemiyle 180 kisiyle birebir
gbrusulerek  anket  uygulanmis  ve  odrneklem
olusturulmustur.  Yapilan anketlerden 172 tanesi
degerlendirilmeye uygun bulunarak, arastirmaya dabhil
edilmistir.

Arastirmada  birincil ~ ve  ikincil  wveriler
kullanilmistir. Birincil veri toplama araci olarak, Coémert
ve Yasar [9]'in ve Ozdipgener [19]’in calismalarindan
yararlanilarak hazirlanan anket kullaniimistir. Hazirlanan
anket formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci bélimde
katilimcilarin kisisel bilgilerini 6grenmek igin sorulan 9
adet coktan secmeli soru bulunmaktadir. ikinci béliimde
ise, tlketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
faktorleri belirlemeye yénelik 5 li likert tipi 17 sorunun
bulundugu bir 6lcek gelistirilmistir. Yazinda daha énceki
calismalarda tuketicilerin satin alma karar sirecini
etkileyen fakttrlere yonelik gelistirilen bir 6lcek
bulunamamistir.  Bu nedenle, bu konuda var olan
calismalardaki  bazi  Onermeler gelistirilerek  6lcek
hazirlanmistir. ikincil veri olarak da konu ile ilgili daha
once yapilan kuramsal ¢alismalardan yararlaniimistir.

Calisma ile elde edilen veriler, SPSS 16.0
programindan yararlanilarak degerlendirilmis ve analiz
edilmistir. Analizlerde tanimlayici istatistiklerden,
aritmetik ortalamalardan, t-testinden, varyans ve faktor
analizlerinden yararlaniimistir.

1VV.3. Arastirma Bulgulari
1VV.3.1.Katilimcilara Ait Genel Bilgiler

Arastirmaya katilan tlketicilere ait tanimlayici
istatistikler Tablo 1. de gOsterilmistir. Arastirmaya katilan
tiketicilerin  %50.6 hk kismini kadinlar, %49.4 ik
kismini erkekler olusturmaktadir. Yas grubu g6z 6niine
alindiginda; 55-64 arasi yas grubunun %37.2 ile Génen
termal tesislerinde en ¢ok konaklayan yas grubu oldugu
g6zukmektedir. Tesislerde konaklayan yas grubu ise %2.9
ile 24 yas alti ve 65 yas Ustli musterilerdir.

Calismaya katilanlarin  %67.4 (nin (niversite
egitimi almayan kisilerden olusmaktadir ve %80,8’i
evlidir. Katihmcilarin %82,6 si ailesi ile termal tesislere
gelmisken, %9,9 u arkadaslar ile, %4,1 i kiz/erkek
arkadasi ile, 9%3,5°i ise yalniz olarak tatilini
sirdirmektedir. Bu katithmcilarin %74,4 G Go6nende

termal
konaklamaktadir.

otellerde, %25,6 sI

ise  pansiyonlarda

Tablo.1. Katilimcilara Ait Tanimlayic istatistikler

Cinsiyet (n) (%)

Kadin 87 50,6
Erkek 85 494
Toplam 172 100,0
Yas (n) (%)

24 yas ve alti 5 29

25-34 yas arasl 13 7,6

35-44 yas arasl 31 18,0
45-54 yas aras| 54 314
55-64 yas arasl 64 37,2
65 yas ve yukarisi 5 2,9

Toplam 172 100,0
Medeni Durum (n) (%)

Evli 139 80,8
Bekar 23 134
Bosanmis 10 5,8

Toplam 172 100,0
Ne Siklikla Termal Tesise Gittigi (n) (%)

Hic gitmiyor 2 1,2

Haftada 1 kez 2 1,2

Ayda 1-2kez 46 26,7
Yilda birkag kez 122 70,9
Toplam 172 100,0
Konakladigi Tesis (n) (%)

Otel 128 74,4
Pansiyon 44 25,6
Toplam 172 100,0
Egitim (n) (%)

Universite egitimi almayanlar 116 67,4
Universite egitimi alanlar 56 32,6
Toplam 172 100,0
Gelir (n) (%)

500 TL den az 3 1,7

501-999 TL arasi 37 21,5
1000-1499 TL arasI 78 453
1500-1999 TL arasI 37 21,5
2000 TL ve Ustl 17 9,9

Toplam 172 100,0
Kimlerle Tatile Geldigi (n) (%)

Aile 142 82,6
Kiz / erkek arkadas 7 41

Arkadaglar 17 9,9

Yalniz olarak 6 35

Toplam 172 100,0
Gonen’in Tatil Maliyetinin

Alternatiflerine Gore (n) (%)

Degerlendirilmesi

Cok yiiksek 22 12,8
Yiksek 61 35,5
Hemen hemen ayni 66 38,4
Dusuk 20 11,6
Cok dusiik 3 1,7

Toplam 172 100,0

%45.3
gorilmektedir. En az yiizdeye sahip cevap ise;%1.7 ile
500TL den az gelire sahip olan kisilerden gelmistir.

Aylik toplam gelire bakildi§inda; misterilerin

Untn  1000-1499TL

geliri

bulundugu
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Katihmcilarin - biylk bir cogunlugu Gonende tatil
maliyetinin, alternatif termal bdlgelere gore yiksek
oldugu kanisindadir (%48,3). Ayrica bu katilimcilarin
%70,9 u yida birka¢c kez termal tesislerde tatil
yapmaktadir.

IV.3.2.Termal Turizme Yonelik Tuketicilerin Satin
alma Davranislarini  Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesine  Yonelik  Faktor  Analizi
Sonuglari

Termal turizme yonelik tiketici davranislarini
etkileyen bircok farkli etkenin oldugu disunilduginde,
arastirmaci ve isletmelerin tim etkenleri tek basina
incelemeleri mimkiin degildir. Dolayisi ile satin alma
davraniglarini  etkileyen etmenlerin daha anlamh ve
verimli hale getirilmesi icin; etmenlerin daha az sayida,
birbiri  ile iliskili ~ faktdrler  haline  getirilmesi
gerekmektedir. Bu nedenle calismamizda termal turizme
yonelik tiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen

faktorlerin  belirlenmesine yonelik gelistirilen 6lcegin
yapisal gecerlili§inin bulunup bulunmadidini belirlemek
icin yapisal gecerlilik analizi yapiimistir.

Yapisal gecerlilik analizi icin dncelikle agiklayici
(explanotory) faktor analizi yapilmis ve daha sonra ortaya
cikan faktorler arasi ve her bir faktorii temsil eden
degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon degerlerine
bakilmistir. Acgiklayici faktér analizi sonucunda ise,
Olcegin faktorler arasi korelasyon degerinin 0,022 ile
0,042 arasinda oldugu ve faktorleri olusturan ifadelerin
kendi aralarindaki korelasyon degderlerinin F1 Faktori icin
0,583 F2 Faktéri icin 0,417, F3 Faktorl icin 0,409 F4
Faktort icin 0,372 F5 Faktdéri icin 0,384 degerlerini
aldi§i goézlenmistir. Dolayisiyla bu sonuglar élgegin ayirt
edici  (discriminant) ve  yakinsak  (convergent)
gecerliliginin bulundugunun bir gdstergesidir.

Tablo.2. Faktér Analizi Sonuglari

iFADE

1 2 3 4 5
Faktor 1: Pazarlama Cabalari
15 Bir termal tesis secerken benim icin en 6nemli etken otelin kolayca ulasilabilir 740
olmasidir. ’
17 Bir termal tesis secerken benim igin en 6nemli etken otelin indirim yapiyor
olmasidir. 1739
16 Bir termal tesis secerken benim igin en dnemli etken otelin kaliteli olmasidir. ,692
Faktor 2: Ekonomik Faktorler
1  Birtermal tesis secerken benim icin en énemli etken markadir. ,766
2 Bir termal tesis secerken benim icin en 6nemli etken biitceme uygun olmasidir. 707
3 Bir termal tesis segerken benim igin en 6nemli etken fiyattir. 642
5  Birtermal tesis segerken benim igin en 6nemli etken ekonomik durumumdur. 539
Faktor 3: Sosyal Faktorler
10 Bir termal tesis secerken benim icin en énemli etken kendime 6rnek aldigim ve 839
6zendigim grubun begenmesidir. '
9  Bir termal tesis secerken benim icin en 6nemli etken cevremin veya arkadaslarimin 825
begenmesidir. '
Faktor 4:Psikolojik Faktorler
8  Bir termal tesis segerken benim icin en 6nemli etken kendimin begenmesidir. ,808
Bir termal tesis secerken benim icin en énemli etken otelin belli bir sayginlija 697
ulasmis olmasidir. '
6  Bir termal tesis secerken benim icin en 8nemli etken otelin reklaminin etkileyici 511
olmasidir. )
Faktor 5: Kisisel ve Kulturel Faktorler
11 Bir termal tesis secerken benim igin en dnemli etken kendi kiltiiriime, 833
inancima,gelenek ve goreneklerime uygun olmasidir. '
12 Bir termal tesis segerken benim igin en dnemli etken kendi yasima uygun olmasidir. ,701
Ozdegerler (Eigen) 3531 1481 1,319 1210 1,086
Acikladigi Varyans (%) 25,223 10,577 9,422 8,644 7,755
Aciklanan Toplam Varyans %61,621
KMO Olgiim Yeterliligi 0,747

Bartlett Kiiresellik Test Degeri

Approx. Chi-Square: 453,840, Sig.:,000

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi, Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonuna Dayali Varimax
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Termal turizme yonelik tuketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen faktérlerin belirlenmesine yénelik
aciklayici  faktor analizi sonuglari Tablo 2’de yer
almaktadir. Arastirmada katilimcilara yoneltilen,17 adet,
5li likert tipi soru, faktor analizine alinmadan &nce
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) uygunluk testine ve Barlett
testine tabi tutulmus ve su sonuglara ulasilmistir. Faktor
analizinin gecerlili§ini daha bastan gosteren KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin)  testi, 6rnekleme yeterliligini
Olcmeye yarayan bir test olup o6rnek buyUkluga ile
ilgilenir. Bu testin sonucu bir oran olup % 60,0’in Ustinde
olmasi arzulanir [60].  Arastirmanin  KMO degeri
0,747dir. Evren korelasyon matrisinin birim matris
olmadi§ini gdsteren Barlet testinin P dederinin de 0,05 ten
kiclik olmasi gerekmektedir.  Calismamizda Bartlett
testinin sig (P) degeri 0,000 dir. Analizimiz bu sonucu da
saglamaktadir.  Faktor analizinin  yorumlanmasinda
kolaylik saglamak i¢in Varimax rotasyonu uygulanmistir.
Ayrica analiz yapilirken, %95 guven araliinda faktor
yuklerinin 0,4 ten blylk olmasi gerektigi ve iki faktore
birden ylklenen 6nermelerin  dikkate alinmamasi
gerektigi g6z 6nline alinmistir. Bunun sonucunda analize
sokulan 17 6nermeden 3 tanesi (4, 13 ve 14), gerekli
sartlari saglamadigi icin analizden ¢ikarilmis ve analiz
tekrarlanmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen 5 faktor
toplam varyansin % 61,621 ini aciklamaktadir.
Arastirmada varyans aciklama degerinin %50 den yiiksek
olmasi  istenmektedir.  Arastirmada bu  kriterde
sadlanmaktadir. Termal turizme yonelik tiketicilerin satin
alma davranislarini etkileyen faktérlerin belirlenmesine
yonelik hazirlanan 6lgeginin yapi gegerliligini belirlemek
icin ayni zamanda dogrulayict faktér analizi de
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda egitim
sorunlarinin bes boyutlu olarak degerlendirilmesinin

anlamh sonuglar verebilecegi
sonuclar Sekil 1’de gosterilmistir.

ortaya c¢ikmistir. Bu
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Sekil.1. Termal Turizme Yonelik Tiiketicilerin Satin alma
Davranislarini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi Olgegine Ait
Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglar

Tablo.3’deki degerlere bakildiginda bes boyutlu
termal turizme ybnelik tuketicilerin  satin  alma
davranislarini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik
gelistirilen o6lcegin kabul edilebilir uyum degerlerine
sahip oldugu anlasiimaktadir. Bu degerler gelistirilen
Olcegin  yapi  gecerliligine  sahip  oldugunu da
goOstermektedir.

Tablo.3. Termal Turizme Yonelik Tuketicilerin Satin alma Davranislarini Etkileyen Faktérlerin Belirlenmesi
Olgegine Ait Dogrulayici Faktor Analizi lyilik Uyum Degerleri

Kfiz’e”rrl‘;ri iyilik Uyum Kabul Edilebilir Uyum Olgek
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<=NFl<=1 0,90<=NF1<=0,95 0,85
NNFI 0,97<=NNFl<=1 0,95<=NNFI<=0,97 0,99
CFI 0,97<=CFl<=1 0,95<=CFl<=0,97 0,99
GFI 0,95<=GFl<=1 0,90<=GF1<=0,95 0,94
AGFI 0,90<=AGFl<=1 0,85<=AGF1<=0,90 0,01
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Tablo.4. Faktdr Sonuglari ve Glvenilirlik Analizi

Faktorler Degisken  Guvenilirlik
Sayisi Degerleri
(alpha)

Faktor 1 3 0,638
Faktor 2 4 0,676
Faktor 3 2 0,683
Faktor 4 3 0,501
Faktor 5 2 0,592
Toplam 14 0,758
Aciklanan Varyans (%) 61,621

Arastirmada analiz sonucunda belirlenen her bir
faktdrin glvenilirliklerine de bakilmistir. Tablo 4’deki
sonuglarin, glvenilirlik acisindan yeterli bulundugu
anlasiimaktadir.

Yapilan glvenilirlik analizi sonucunda herhangi
bir 6nermenin analizden ¢ikarilmasinin dogru olmayacagi
saptandigindan, ilk yapilan faktér analizi sonucunda elde
edilen faktorler aynen korunmus ve asagidaki gibi
isimlendirilmislerdir.

Faktor.1: Pazarlama cabalari: “Bir termal tesis
secerken benim i¢cin en ©Onemli etken otelin kolay
ulastlabilir olmasidir”, “Bir termal tesis secerken benim
icin en 6nemli etken otelin indirim yapiyor olmasidir”,
“Bir termal tesis secerken benim icin en 6nemli etken
otelin kaliteli olmasidir” ifadelerini iceren birinci faktorin
Eigen degeri 3,531 ve nispi varyansi %25,223 dur.
Termal tatil yapan tiketicilerin satin alma kararlarinda
oncelikli olarak isletmelerin gerceklestirdigi pazarlama
cabalarini dikkate aldiklari gorilmektedir. Bu cabalar
icerisinde de dagitimin diger pazarlama cabalarina goére
oncelikli olarak satin alma davranisini  etkiledigi
sOylenebilir.

Faktor.2: Ekonomik Faktor: “Bir termal tesis
secerken benim icin en énemli etken markadir”, “Bir
termal tesis secerken benim igin en énemli etken bit¢eme
uygun olmasidir”, “Bir termal tesis secerken benim igin
en 6nemli etken fiyattir”, “Bir termal tesis secerken benim
icin en 6nemli etken ekonomik durumumdur” ifadelerini
kapsayan ekonomik faktér 1,481 Eigen degerine ve
%10,577 nispi varyansa sahiptir. Faktor analizi sonucunda
tatilcilerin 6nem verdikleri ikinci noktanin ekonomik
faktorler oldugu sdylenebilir.
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Faktor.3: Sosyal Faktorler: “Bir termal tesis
secerken benim icin en &nemli etken kendime Ornek
aldigim ve 6zendigim grubun begenmesidir”, “Bir termal
tesis secerken benim icin en 6nemli etken gevremin veya
arkadaslarimin begenmesidir” ifadeleri “Sosyal Faktor”
olarak isimlendirilen Gglncl faktdri olusturmaktadir. Bu
faktérin Eigen degeri 1,319 ve nispi varyansi %9,422 dir.
Bu bilgiler 1siginda tatilcilerin karar siirecinde 6nem
verdikleri bir diger faktoriin “sosyal faktorler” oldugu
sOylenebilir.

Faktor.4: Psikolojik Faktdrler: “Bir termal tesis
secerken benim icin en &nemli etken kendimin
begenmesidir”, “Bir termal tesis secerken benim icin en
onemli etken otelin belli bir sayginhga ulasmis
olmasidir”, “Bir termal tesis secerken benim igin en
onemli etken otelin reklaminin etkileyici olmasidir”
ifadeleri faktor analizi sonucunda “psikolojik Faktorler”
olarak isimlendirilen faktéri olusturmustur. Bu faktdriin
Eigen dederi 1,210 nispi varyansi ise % 8,644tir.
Tatilcilerin kararlarinda 6nem verdikleri dérdunci faktor
“psikolojik faktorler” dir.

Faktor.5: Kisisel ve Kiiltirel Faktorler: Tatilcilerin
kararlarinda 6nem verdikleri son faktor; “Bir termal tesis
secerken benim icin en énemli etken kendi kultliriime,
inancima, gelenek ve goreneklerime uygun olmasidir” ve
“Bir termal tesis secerken benim igin en 6nemli etken
kendi yasima uygun olmasidir” ifadelerini iceren kisisel
ve kulturel faktorlerdir. Bu faktoriin eigen degeri 1,086 ve
nispi varyansi %7,755tir.

1VV.3.3.Hipotez Testi

Calismanin su anki bolimine kadar Gonen’de
tatilini strduren tuketicilerin satin alma davranislarini
etkileyen faktorleri ka¢ boyutta degerlendirdikleri
belirlenmeye calisiimistir. Bu bélimde ise, arastirmanin
ana amaci dogrultusunda, tlketicilerin demografik
Ozelliklerine gore, satin alma davranislarini etkileyen
faktorler arasinda anlamli farkhliklar olup olmadigi ile
ilgili bilgiler, farklilik testleri (“t” testi ve ANOVA) ile
ortaya konulmaya calisiimistir.

Ileri stiriilen bu hipoteze ait “t testi” ve Anova testi
ile ortaya ¢ikan sonuclar Tablo.5’te gdsterilmektedir. Bu
tabloya gtre Gonen de tatil yapan tlketicilerin, satin alma
davranislarinda cesitli 6zellikler baglaminda farkhiliklar
bulunmustur.
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Tablo.5. Demografik Ozelliklerine Gore Tiiketicilerin Satin alma Davraniglarindaki Farkliliklarin Belirlenmesine Yonelik
Yapilan Test Sonugclari

“t Testi” Anova (F)

3
5
< Cinsiyet Egitim Yas Gelir Medeni Durum Termal Tatil
L Sikhig

T Sig t Sig F Sig F Sig F Sig F Sig
Kisisel 3000 | ,003* | 431 | 667 | 655 | 658 | ,088 | 088 | ,206 | ,814 | ,403 751
faktorler
Ekonomik |4 145 266 | -418 | 677 | 1,094 | 366 | ,000 | ,000¢ | 1,356 | 260 | ,617 605
faktorler
Sosyal 1994 | o048 | 2890 | 773 | ;712 | 615 | 570 | 570 | 2343 | ,009 | 4759 | ,003*
faktorler
Psikolojik | 5,5 588 | 784 | 434 | 1244 | 201 | 593 | 593 | 249 | 780 | 1272 | 286
faktorler
Kiltarel | 217 474 | 1315 | 190 | 809 | 545 | 708 | 708 | 222 | 801 | 1199 | 312
faktorler

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle katiimiyorum - 5=Kesinlikle katilryorum, Anlamlilik Diizeyi: *p<.05 **p<.01

Pazarlama Cabalari (Faktér 1) baglaminda,
cinsiyet yonunden anlamh bir farklihk cikmustir (-
172=3,000, p<.01). Ortaya ¢ikan bu farklihk aritmetik
ortalamalar baglaminda incelendiginde, kadinlarin bu
faktore katilma oraninin (X=4,019), erkek tatilcilere
(X=3,588) gore daha yiiksek oldugu gorilmektedir.
Yapilan bir cahismada da Mitchell [57] Alman
tiketicilerin satin alma kararlarinda, cinsiyet faktorine
gore farkhlik olup olmadigini arastirmis ve anlamli
farkhlklar tespit etmistir.

Ekonomik Faktorler (Faktor 2) de, sadece gelire
gore anlamli bir istatistiki fark (f.17)=5.120, p<.01)
cikmistir. Buna gore 2000TL ve Ustiinde gelir elde eden
tiketicilerin bu faktdre katithm ortalamalar (X)=4,01
iken, 1500-1999 TL arasi geliri olan tlketicilerde
ortalama 3,68; 1000-1499 TL arasi gelir elde edenlerde
3,67; 501-999 TL arasinda geliri olanlarda 3,85 ve 500TL
den az gelir elde eden tiiketicilerde ise 1,91 olmustur.
Konuk [56], tuketicilerin slipermarket segim surecinde,
yasa, egitim durumuna, gelir seviyesine, medeni duruma
gore farkhliklar oldugunu tespit etmistir.

Sosyal faktorler (Faktor 3)baglaminda tiiketicilerin
termal tatil sikhklari (fiz_171)=4.759, p<.05) ve cinsiyetleri
(t2170:1,994, p<.05) bakimindan farkhliklar ortaya
cikmistir. Tatile gitme sikliklarina gore ortaya ¢ikan
farklilik aritmetik ortalamalar baglaminda incelendiginde
termal tatile gitmeyi hig tercih etmeyen (X=3,5) ve termal
tesislere her hafta gelmeyi tercih eden tiketicilerin
(X=3,5)bu faktore katilim oranlarinin; termal tesise ayda
bir gitmeyi tercih eden (X=3,25) ve yilda birka¢ kez
termal tesise giden (X=3,19) tliketicilerden yiksek oldugu
gorulmastir. Tiketicilerin bu faktor( olusturan sorulara
vermis olduklari cevaplarin cinsiyet boyutuna gore
aritmetik ortalamalari incelendiginde ise kadinlarin bu
faktore Kkatilim oranlarinin (X= 3,30), erkeklere gore
(X=3,13) daha yiksek oldugu tespit edilmistir.

Psikolojik (Faktor 4) ve Kisisel ve Kdlttrel (Faktor
5) faktorlerde, demografik 6zelliklere gore anlamli bir
istatistiki farkliliga rastlanmamistir.

Sonucta tlketicilerin satin alma kara surecini
etkileyen faktorlerin bazilarinda demografik 6zelliklere
gore farkhiliklar bulundugundan H; hipotezi kismi olarak
kabul edilmistir.

V.  SONUC VE ONERILER

Gunlimizde is dunyasinin her alaninda oldugu
gibi, turizm sektorinde de artan rekabet kosullari,

isletmelerin  tiketicilerin satin  alma davranislarini
belirlemesini zorunlu hale getirmektedir.  Ozellikle
potansiyel tiketicileri  sinirh olan termal turizm

isletmelerinde, bu davranisin dogru tespit edilebilmesi,
isletmelerin dogru hizmet bilesenlerini sunmasi agisindan
daha da oOnemli hale gelmektedir. Tirkiye’de de son
yillarda alternatif turizm tiirlerinden termal turizmin hizli
bir gelisme icinde oldugu gorilmektedir. Ancak,
Turkiye’nin genelinde oldugu gibi bu ¢calismanin yapildig
Balikesir ili Gonen ilgesinde de termal turizmin istenilen
dizeyde potansiyelini kullanmadi§i bilinmektedir

Bu nedenle, “termal turizm tiketicilerinin satin
alma davranislarini etkileyen faktorlerin belirlenmesi”
Uzerine yapilan calismamizdan elde edilen sonuclar ile,
termal turizm isletmelerinin kullanabilecekleri stratejilere
iliskin bir takim yorumlar yapak mimkin olabilecektir

Calismamizda; Gonen bdélgesinde yer alan termal
otellerde Temmuz 2010 tarihleri arasinda konaklayan
tlketiciler Uzerinde bir arastirmaya yer verilmis ve su
sonuclara ulasiimig ve bazi 6neriler yapiimistir:

e Yapilan calismada, Génen’deki termal tesislerde
en ¢ok konaklayanlar 55-64 arasi yas grubu olan
thketicilerdir. Ayrica termal tesislerde konaklayanlarin
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blyilik cogunlugunun Universite egitimi almayan, evli ve
ailesiyle tatile gelenlerden olustugu belirlenmistir.

e Pazarlama Cabalari faktoriine bayan tiketicilerin
erkeklere gore daha yiksek katilim sergiledigi
gorllmektedir. Bu sonuca gobre, isletmelerin
olusturacaklari stratejilerde bayan tiketicilere karsi daha
yogun pazarlama cabalarini kullanmasi, dogru bir
yaklasim olacaktir.

e Ekonomik faktorlere katilimda ise, gelir yonu ile
tiketiciler arasinda anlamh farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. ~ Ortalamalar (lzerinden yapilan inceleme
sonucunda; tiketicilerin gelir dizeyi distikee, ekonomik
faktorlere katithm oranlarinda distugi  g6zlenmistir.
Ozellikle termal tesis seciminde markanin ve ekonomik
kosullarin - 6nemli olduguna iliskin sorulara Kkatihm
derecesinde bu fark daha da belirgin olmaktadir. Bu
nedenle termal turizm isletmelerinin uygulayacaklari
stratejilerde kendi konumlandirmalarina uygun gelir
grubundaki tiketici segmentini segmeleri ve o segmente
uygun fiyat ve marka politikalari  gelistirmeleri
gerekmektedir.

o Sosyal faktorlere katilimda, termal tatil sikligi ve
cinsiyet baglaminda farkhliklar ortaya ¢ikmistir. Termal
tatili ¢ok sik tercih eden tiketicilerin (haftada bir kez)
kararlarinda referans grup, cevre ve arkadas etmenlerine
diger gruplardakilere goére daha c¢ok ©nem verdikleri
gorilmektedir. Bayan tiketicilerin de bu faktore
verdikleri 6nemin, bay tiiketicilere gére daha fazla oldugu
da analizde ulasilan bir diger sonuctur. Termal turizm
isletmelerinin olusturacaklari pazarlama karmasinda bu
sonu¢ 6nemli bir nokta olusturmaktadir. Referans grup
Uzerinden tiketici tercihi ve baglihgr saglamaya calisan
termal turizm isletmelerin, sik termal tatil yapan veya
bayan tiketicileri kendilerine hedef kitle olarak segmeleri
uygun bir strateji olacaktir.

o Psikolojik ve kilturel faktorlerde ise tiketicilerin
yas, gelir, cinsiyet vb gibi durumlarina gére herhangi bir
farkliliga rastlanmamistir. Bu sonuca gore, termal turizm
isletmelerinin bu faktorler baglaminda farklilastiriimamis
bir pazarlama stratejisi gelistirmeleri uygundur. Clnki
tim tiketicilerin bu faktorlere bakis agilari birbirine
benzemektedir ve farkhlastirilmis pazarlama stratejisi
gelistirmek, isletmeleri etkin sonuca ulastirmayacaktir.

Ayrica Tirkiye’nin sahip oldugu termal turizm
potansiyelini kullanabilmesi, istenilen turist sayisina ve
gelirine ulasilabilmesi i¢in calismamizdaki sonuclari da
dikkate alarak saglik turizmi baglaminda yapilmasina
gereksinim duyulan ¢calismalar vardir. Bunun igin;

Termal tatil yapan tuketicilerin satin alma

kararlarlarinda etkili olan kaliteyi gelistirmeye ve
yukseltmeye yénelik olarak yerel halkin turizm faaliyeti
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icinde vyer alaca§i, yoreye sosyo-ekonomik katki
saflayabilecek sirdurebilir bir turizm yaklasiminin
benimsenmesi gerekmektedir. Bunu gergeklestirebilmek
icin yerel halkin egitimine yonelik cesitli egitim
faaliyetleri diizenlemelidir.

Kaplicada calisan tim personelin nitel ve nicel
ozelliklerle belirli bir donanima sahip olmasi igin
gereksinim duyulan calismalar gergeklestirilmelidir.
Termal turizmin agirlikli olarak saghk amagh olmasi,
kaplicalarda tip fakiltesi, fizik tedavi, saglik meslek
yuksekokullari ve turizm bélimlerinden gelen uzman
personelin istihdam edilmesine dnem verilmelidir. Ayrica,
alaninda uzmanlasmis personelin istihdam edilmesinin
yani sira modern tibbi cihazlarla donatilmis saglik
merkezleri de agiimahdir.

Termal turizm gelismesi igin kir parki, kir
merkezi ve entegre olmus nitelikli isletmeler tesis
edilmelidir.

Kaplicalarin tanitimina yo6nelik festival, panayir
gibi etkinlikler duzenleyerek termal turizmine olan ilgiyi
artirma yoluna gidilmelidir.

Termal turizminde, hedef Kkitlenin demografik
ozelliklerine gore uriin farkhlastiriimasina gidilmelidir.

Turkiye’nin sahip oldugu termal turizmindeki
potansiyelini  kullanmada, dis rekabette avantajli
olabilmesi icin cesitli tesviklerle desteklenmelidir.

Termal turizmin istenilen diizeye gelebilmesi igin
bitlinlesik  pazarlama c¢abalarina agirlik  verilmesi
gerekmektedir. Ozellikle toplumda benimsenmis, genel
kabul gérmis kisi ya da kisilerden yararlaniimahdir.

Gergeklestirilen veya gergeklestirilecek
tutundurma cabalarinda 6zellikle saghk agirlikli mesajlara
yer verilmelidir.

Termal tesis ve Urlnler hedef kitlelerin kilturine,
inancina, gelenek ve goreneklerine uygun sekilde
cesitlendirilmelidir.

Aragtirmanin -~ Sinirhhiklari— ve  Gelecekte
Yapilacak Calismalara Oneriler

Bu arastirma, zaman ve maliyet acisindan Gdnen
Bolgesinde bulunan termal tesislerde konaklayan
turistlerle sinirli tutulmus ve arastirmadan elde edilen
veriler bu sekilde saglanmistir. Gonen’e benzer bilinirlik
dizeyi ylksek olan Termal Turizm bolgelerinde turistik
tiketicilerin hatta bu bdlgeleri pazarlayan seyahat
acentalari, yerel yonetimler, otel isletmeleri, yiyecek
icecek isletmeleri vb. yonetici ve personelinin de yeni
arastirmalara dahil edilerek satin alma davranisini
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etkileyen faktdrlerin  belirlenmeye calisilmasi  hem
tiketicilerin bu konudaki istek ve ihtiyaclarini hem de
pazarlamacilarin algilamalariyla yaptiklari uygulamalarin
karsilastirilmasi  ve  duzeltici  Onlemlerin  alinmasi
acisindan 6nemli olacaktir. Ayrica ileride yapilacak
arastirmada farkh veri toplama/érneklem tekniklerinin
kullanilmasi  ve  arastirmanin  farkh  bdlgelerde
tekrarlanmasi calismamizi tamamlayici ve destekleyici
nitelikte olaca§i disuntlmektedir.
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