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ZIYARETGILERIN DESTINASYON SADAKATI, BILINIRLIGI, DENEYIMI VE AIDIYETI
ALGILARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI VE TATIL DENEYIMLERI AGISINDAN
DEGERLENDIRILMESI*

Evaluation of Visitors' Perceptions of Destination Loyalty, Familiarity, Experience and
Attachment in Terms of Demographic Features and Holiday Experiences

ilker TURKERI?

0z

Destinasyon sadakati, turizm bdlgesinde hizmet veren isletmelerin maliyetlerini disirici etki ettiginden
pazarlama alaninda énemi git gide artan bir kavram haline gelmistir. Bu calismada amag destinasyon sadakati
ve destinasyon sadakati ile yakindan iliskili olan kavramlarin ziyaretgilerin tarafindan algilanmasinda demografik
ozellikleri ve tatil deneyimlerinin etkili olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu kapsamda destinasyon sadakati ile
yakindan iliskili olan ziyaretgilerin destinasyona yonelik geri ¢agrisim sireglerini yakindan etkileyen destinasyon
bilinirligi, destinasyon sadakatinin tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme boyutlarini ile iliskili
destinasyon deneyimi ve destinasyon sadakatinin 6n kosulu oldugu dusinilen ziyaretginin destinasyonla
kurdugu duygusal bag olarak kabul goren destinasyon aidiyeti c¢alismanin amaci dogrultusunda
degerlendirilmistir. Arastirmanin verileri Fethiye’de tatil yapan 395 ziyaretciden elde edilmistir. Calisma
degiskenlerinin ziyaretgilerin demografik 6zelliklerinden ve tatil deneyimlerinden etkilenip etkilenmedigi ise t-
testi ve anova fark analizleri ile ortaya koyulmustur. Arastirma, ziyaretgilerin; cinsiyet, medeni durum, yas,
milliyet ve tatili kiminle gecirdigi degiskenlerinin destinasyon sadakati, bilinirligi, aidiyeti ve deneyimi Uzerine
algilarinda herhangi bir farklilik ortaya koymadigini ancak Fethiye’de daha 6énce bulunmalarinin, Fethiye’yi
oncelikli ziyaret edilebilecek bir destinasyon olarak gormelerinin, egitim durumunun, gelir durumunun, tatil
siresinin ve memnuniyet dizeylerinin arastirma degiskenlerini algilamalarinda anlamli farklilik oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Sadakat, Bilinirlik, Deneyim, Aidiyet

Abstract

Destination loyalty has become an increasingly important concept in the field of marketing as it has an effect on
reducing the costs of businesses serving in the tourism industry. The aim of this study is to reveal whether the
demographic characteristics and holiday experiences have an impact on destination loyalty and the several
concepts that are closely related to destination loyalty. In this context, destination familiarity, which closely
affects the recall processes of the visitors to the destination, the destination experience associated with the
dimensions of destination loyalty that are revisiting and recommending the destination to others, and the
destination attachment, which is defined as the visitor's emotional bond with the destination and considered to
be the precondition of destination loyalty. The data of the research were obtained from 395 visitors who have
holiday in Fethiye. Whether the study variables were affected by the demographic characteristics of the visitors
and their holiday experiences has been revealed by t-test and anova. According to the findings; Gender, marital
status, age, nationality and with whom they spend the holiday do not show any difference in perception of
research variables by those who have vacation in Fethiye However, visiting Fethiye before, perceiving Fethiye as
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a primary destination, education status, income, vacation time, satisfaction have significant impact on
perception of the destination loyalty, familiarity, attachment and experience.
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GIRIS

Turizm sektoriinde tekrar ziyaret eden ve ziyaret ettikleri destinasyonlari baskalarina tavsiye
eden ziyaretgileri elde etme, koruma ve bu durumun sirdarilebilirligini saglamak maliyetler
acisindan oldukga dnemlidir. Clinkli pazarlamada sadik musterilerin fiyati yeni misterilerden daha az
g6z 6niinde bulundurmakla beraber, kullandiklari Griini ve hizmeti licretsiz reklamini yaptigl, agizdan
agza pazarlama ile arkadaglarina ailesine ve potansiyel mdisterilere Urin ve hizmet hakkinda

yonlendirici reklamlar ile karhliga fayda sagladigi bilinmektedir (Chi ve Qu, 2008: 624). Ancak sadakat
surecinin baslangici ise turistin 6nceki deneyimlerine dayanmaktadir.

Pazarlamacilar ve uygulayicilar, sadakat kavraminin iki énemli boyutu olan tekrar ziyaret
etme ve baskalarina tavsiye etme niyetlerini kuvvetlendirmek i¢in (Taskin ve Karadamar, 2016: 201)
turistlere benzersiz bir deneyim yasatmaktadirlar. Benzersiz bir deneyim yasatilan turistler turistik bir
Grln olan destinasyonla kendilerini 6zel hissederek duygusal bir bag kurmaktadirlar (Celik ve Gokge,
2015: 31). Bir bireyin bir Grin hakkinda sahip oldugu 6znel bilgi olarak ifade edilen bilinirlik (Gursoy,
Chiappa ve Zhang, 2017: 3), ise ge¢cmis deneyimlerle artan ve destinasyona yonelik daha az bilinirlige
sahip turistlerin, yeni deneyimler icin destinasyonu ziyaret ederlerken daha cok bilinirlige sahip olan
turistler, dinlenmek ve tanidik bir ¢cevreye kagmak icin tekrar ziyaretlerini gergeklestirmektedirler
(Tan, 2016: 3). Bununla birlikte destinasyon sadakatinin olusumunda o6ncil olarak kabul edilen
(Yiksel. Yiksel ve Bilim, 2010) destinasyon aidiyeti bu ozelliginden dolayl turizm pazarlamasini
glclendiren bir kavram olarak gorilmektedir (Tsai, 2012: 139). Destinasyon sadakati degiskenin
olusturulabilmesi i¢in 6ncilil degiskenlerin bulunmasi destinasyona sagladigl avantajlari agisindan
onemlidir.

Daha 6nce yapilan ¢alismalarda (Kozak, Bigne ve Andreu (2004), 2004; Yoon ve Uysal, 2005;
Hernandez, Solis, Moliner ve Sanchez, 2006; Valle, Silva, Mendes ve Guerreiro, 2006; Deng ve
Pierskalla, 2011; Ozdemir vd, 2012a; Ozdemir vd, 2012b; San Martin, Collado ve Rodriguez, 2013;
Wu, 2016, McDowall (2010), Deng ve Pierskalla (2011) Chi (2011), Chi (2012), Kili¢ (2011) arastirmada
kullanilan degiskenler farkl arastirma konularinda ele alinsa da bu ¢alismada 6zellikle turistlerin asil
satin aldiklari turistik Giriin olan tatil deneyimlerinin ve demografik 6zelliklerinin destinasyon sadakati,
bilinirligi, deneyimini ve sadakate 6ncil olan aidiyeti algisinda farklihk olusturup olusturmadigini
belirlemektedir. Baska bir degisle, destinasyon sadakati ve olusum siireci kapsaminda yakindan ilgili
olan kavramlar (bilinirlik, deneyim, aidiyet) ziyaretgilerin ozellikleri (demografik, tatil deneyimi)
kapsaminda degerlendirilmistir. Bu kapsamda Fethiye'yi ziyaret eden turistlerden anket teknigi
kullanilarak birincil veriler elde edilmis ve uygulanan fark analizleri (t-testi, anova) sonuglari
paylasiimistir. Arastirma, zaman, mekan ve maliyet olarak Fethiye ziyaret eden 395 turist ile
sinirlandiriimistir.

DESTINASYON SADAKATI

Literatlirde misteri sadakatinin yapisi Gzerine bir fikir birligi yoktur. Ancak sadakat (izerine
temel gorus, tekrar satin alma davranisi Gzerine merkezlenmis olmasidir (Lee, Kim ve Kim, 2006:
249). Basitge “tekrar satin alma” refleksi olarak yorumlanan sadakat (Weber, 2001: 260; Li, Petrick ve
Zhou, 2008: 85), diger secenekler arasindan daha once tercih edilmis belirli bir aktiviteyi segcmek,
baskalarina tavsiye etmek ve aktivite hakkinda olumlu Oneriler yaymak olarak nitelendirilmektedir
(Chang ve Gibson, 2015: 43). Buna benzer olarak Oliver (1999: 34), sadakati daha 6nce tercih edilmis
Urlin veya hizmeti gelecekte tekrar satin alma veya misterisi olmaya yonelik derinden baghlik olarak
ifade etmektedir. Dick ve Basu (1994: 100) ise miisteri sadakatini, bireylerin Grtin, hizmet ya da marka
vb. varliga yonelik goreceli tutumu ile tekrar satin alma davranisi arasindaki iliskinin glicii olarak
tanimlamaktadir. Sadakatin isletmeye sundugu ¢ok sayidaki faydalarindan dolayi pazarlama ve turizm
literatitinde; musterilerin ayni isletmede tekrarladiklari alisverislerini ifade etmek igin “miisteri
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sadakati” (Selvi, 2007a: 222), bir misterinin belli bir markaya baghligini ifade etmek icin “marka
sadakati” (Aaker, 2009: 58) ve turistik destinasyonlarin bir triin ve marka olarak distnulmesi
sonucunda ziyaretcilerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini ve baskalarina tavsiye etme
isteklerini ifade etmek icin “destinasyon sadakati” (Myagmarsueren ve Chen, 2011: 85) kavramlari ile
karsimiza g¢ikmaktadir. Chen ve Girsoy (2001: 79) destinasyon sadakatini, islevsel olarak turistin
tavsiye edilebilir bir mekan olarak destinasyona yonelik algi diizeyi olarak tanimlamaktadir. Baska bir
tanimla destinasyon sadakati, ziyaretginin turistik cekicilikleri deneyimledikten sonra destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyeti ve baskalarina tavsiye etme istegi olarak ifade edilmektedir (Sirakaya-Tirk,
Ekinci ve Martin, 2015: 1878).

Sadakat calismalari musteriyi elde tutmay! daha iyi anlama istegine dayanmaktadir. Sadik
musteriler fiyati yeni misterilerden daha az 6nemserler, misteriler destinasyonun (cretsiz reklamini
yapar, agizdan agza pazarlama ile arkadaslarina ailesine ve potansiyel misterilere lriin ve hizmet
hakkinda yonlendirici reklamlar ile karliiga fayda saglayabilirler (Chi ve Qu, 2008: 624). Sadik
musteriler araciligi ile tekrarlanan satislar, satis maliyetinin dismesini ve musteri degerindeki artis ile
karhligr artirmaktadir (Weber, 2001: 262). Bununla birlikte sadakat besleyen misterilerin destinasyon
ile iliskilerine deger vermeleri, geri bildirim yoluyla isletmenin bilgi edinme sirecini kolaylastirmalari,
daha ¢ok satin alma gergeklestirmeleri, firsat iceren davranislardan kaginmalari ve isbirligi icerisinde
bulunmalari ile Griin ve hizmet surecinde daha aktif rol alabilirler (Selvi, 2007b: 11). Bu nedenlerden
dolayi sadakat kavrami sektor uygulayicilari icin temel bir stratejik bilesen haline gelmistir (Chi ve Qu,
2008: 625).

DESTINASYON BILiNiRLiGi

Bir bireyin bir trin hakkinda sahip oldugu 6znel bilgisini ifade eden (Gursoy vd, 2017: 3)
bilinirlik, genellikle tiketici tarafindan biriktirilen Griine bagh deneyimlerin sayisi ile baglantilidir (Alba
ve Hutchinson, 1987: 411). Bu tanimlamayla baglantili olarak destinasyon bilinirligi de turistin
destinasyona yonelik sahip oldugu belli bir bilgi birikimi ile daha 6nceki ziyaretlerinden dogan
deneyimlerin karisimi olarak ifade edilebilir (Baloglu, 2001: 128).

Turistler cogunlukla destinasyon ile ilgili destekleyici bazi bilgilere ek olarak daha 6nceki
tecrlibelerinden yararlanirlar (Gursoy vd., 2017: 3). Cunkd, bilinirlik 6nceki deneyimlere dayal
destinasyona yonelik farkindalik olusum sirecidir (Seo, Kim, Oh ve Yun, 2013: 296). Destinasyona
yonelik daha az bilinirlige sahip turistler, yeni deneyimler igin destinasyonu ziyaret ederlerken daha
¢ok bilinirlige sahip olan turistler, dinlenmek ve tanidik bir gevreye kagmak igin ziyaretlerini
gerceklestirirler (Tan, 2016: 3). Bununla birlikte 6zel bir kag 6zellik, gekicilik ve imkanlar destinasyon
bilinirligine sahip turistleri destinasyona asina olmayan turistlerle karsilastirildiginda daha az dis
kaynaktan bilgi kullanimina ihtiya¢c duymaktadirlar. Bu yiizden karar verme siirecinde de destinasyon
bilinirligine sahip turistler segim sireglerinde daha az bilgi kullanarak destinasyon segimlerini
gerceklestirirler (Gursoy vd., 2017: 3).

Benzersiz bir tatil deneyimi tim turistlerin ortak istegi olarak bilinmektedir. Bir¢ok turist
aslinda glvenlik ve bilinirlik temelinde yenilik ve 6zglnlik arayisindadir (Hollaway, Humphreys ve
Davidson, 2009: 74). Bazi arastirmalarda bilinirlik ile benzersizlik arasinda negatif bir iliskinin varlig
ortaya cikariimistir. Bilinirlik kavrami bitlnlik, givenlik, kentsellik ve bilinirlik kavramlari arasindan
istatistiksel oylanarak olusturulmustur. Bu nedenle, glinllik cevrenin oOlglilmesi, asinaligin belirlenmesi
olarak da yorumlanabilir. Bir seyi ilk defa yapan kisi klise etkilere egilim gosterir. Diger bir deyisle
tekrar ziyaretler kliselerin ortadan kaldirilmasindan ziyade imaj tanimlamalarinda kictk farkliliklarin
farkina varilmasina daha fazla yardimci olmakta ve bilinirlige katki saglamaktadir (Prentice, 2004:
925-926).

DESTINASYON DENEYiMmi

Turistler ziyaretleri boyunca belli bir sekilde tanimlanmis bir Griinden ziyade genel bir
deneyim elde ederler. Bu genel deneyim ziyaret 6ncesi, yolculuk / ziyaret safhasi ve ziyaret sonrasi
aktiviteleri kapsamaktadir (Swarbrooke ve Horner, 2007: 51). Ziyaret safhasindaki deneyimlerin
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bltinind ifade eden destinasyon deneyiminin dnceki ve sonraki degerlendirme unsurlari oldukga
onemlidir. Clnki{i destinasyon deneyimi, destinasyona ilk varistan ikamet edilen yere donise kadar
olan turizm tecriibelerini kapsamaktadir (Mendes, Valle, Guerreiro ve Silva, 2010: 112).

Destinasyon deneyiminin kapsadigl zaman diliminin bu denli fazla olmasi destinasyon
deneyimine verilecek 6nemi gozler online sermektedir. Clnki turistler tatil siresince genel motive
edici unsurlardan etkilenmekte ve tatil sonrasi evredeki tatil degerlendirmelerinde tatil deneyimlerini
g6z 6nlinde bulundurmaktadirlar (Kivela ve Crotts, 2006: 376). Bununla birlikte her ne kadar agirlama
faaliyetleri turizm deneyimi icinde destinasyonda ziyaretcilerin daha genis deneyimlere firsat verecek
yan hizmet olarak kabul edilse de (Osman, Johns ve Lugosi, 2014: 238) turistik deneyim agisindan
konaklama, disarida yemek yemek ya da yeni tatlar deneyimlemek gibi haz duyulacak aktiviteler
icermesi deneyim agisindan énemli olan bir diger unsurdur. Boylelikle yapilan farkli aktiviteler ve elde
edilen keyif verici, unutulmaz anlar destinasyon deneyiminin benzersiz bir pargasi haline donisur.
Sonug olarak destinasyon kapsamindaki bu tarz tamamlayici Grlnlerin sinerjisi, tim destinasyonda
sunulan drinlerin genel kalitesini yikseltmeye yardimci olarak destinasyon deneyimi araciligiyla
bolgesel rekabeti artirici etkide bulunur (Kivela ve Crotts, 2006: 356-375).

DESTINASYON AiDIYETi

Turizm literatlr( genellikle diger disiplinlerde gelistirilen kuramlari uygulayarak ilerlemistir.
Diger alanlardaki arastirmalar, turizm arastirmacilarinin ilgisini ¢ekmis ve birgok turizm kavraminda
gorildiga gibi aidiyet kavrami da psikoloji alanindaki incelemeler sonucu turizm alaninda yer almaya
baslamis bir kavram haline gelmistir (Gross ve Brown, 2008: 1141). Kisinin herhangi bir kisi, nesne,
aktivite yer, mekan vb. ile arasinda duygusal bir iliski olusturmasi ya da bag kurmasi olarak
tanimlanan aidiyet kavramini (Brocato, 2006: 10; Theodorakis, Tsigilis ve Alexandris, 2009: 279;
Veasna, Wu ve Huang, 2013: 513), cografyacilarin ve cevre psikologlarinin, insanlarin evlerine,
topluluklarina ve toplumlarina olan ilgisini arastirmak ve arasinda kurdugu duygusal bagi aciga
citkarmak amaciyla yer aidiyeti kavrami seklinde ortaya ¢ikarmalariyla (Lee, Kyle ve Scott, 2012: 756)
son vyillarda aidiyet, turistik alanlar ve mekanlar olan destinasyonlar ile iliskilendirilmis ve
“destinasyon aidiyeti” seklinde literatlirde yer almaya baslamistir.

Destinasyon aidiyeti genel aidiyet taniminin destinasyon 6zelinde incelenmesi ile Hidalgo ve
Hernandez (2001: 274) tarafindan turistlerin ziyaret ettikleri destinasyon ile aralarinda kurduklari
duygusal bir bag olarak tanimlanmistir. Bu duygusal bag turistlerin ziyaret deneyimlerinden
kaynaklanabilecegi gibi daha Onceden baskalarindan duyduklari bilgiler ile yani agizdan agiza
pazarlama ile dahi olusabilmektedir (Tsai, 2012: 139; Chen ve Phou, 2013: 271).

Destinasyon aidiyeti yapisi arastirmacilar tarafindan tartisiimakta ancak tzerinde heniiz bir
fikir birligine varilmamistir. Bazi arastirmacilar aidiyetin iki boyuttan yer bagimhhgi ve yer 6zdesligi
(Williams ve Vaske, 2003; Kyle, Graefe ve Manning, 2004; Theodorakis vd., 2009; Lee ve Shen, 2013)
olarak ele alirken bazilari da mevcut yapiya duygusal aidiyet boyutunu da ekleyerek (i¢ boyutta ele
almistir (Yuksel vd., 2010). Bunlarla birlikte destinasyon yapisini ortaya koymaya yoénelik yapilan
¢alismalarda degiskenin tek boyut altinda incelendigini ve bahsedilen boyutlari tek boyutun temsil
ettigi de savunulmaktadir (Prayag ve Ryan, 2011; Veasna vd., 2013).

Destinasyon aidiyetine sahip turistler kendi isteklerine cevap veren ve vyaptiklar
etkinliklerden zevk almasini destekleyen destinasyonlara yonelik aidiyetlerini stirdirmeleri icin se¢im
ve satin alma stirecgleriyle karsi karsiya kaldiklarinda tirtin ve hizmetten elde edecekleri faydayi azami
diizeye cikarmak ve ekonomik maliyetleri de asgari diizeye indirgemek icin yogun caba sarfederler
(Lee vd., 2012: 758).

AMAG, EVREN VE YONTEM

Bu ¢alismanin amaci destinasyon sadakati ile yakindan iliskili olan ziyaretgilerin destinasyona
yonelik geri cagrisim siireclerini yakindan etkileyen destinasyon bilinirligi, destinasyon sadakatinin
tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme boyutlarini ile iliskili destinasyon deneyimi ve
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destinasyon sadakatinin 6n kosulu oldugu disiinilen ziyaretginin destinasyonla kurdugu duygusal
bag olarak kabul goéren destinasyon aidiyeti kavramlarinin ziyaretciler tarafindan algilanmasinda
demografik ozellikleri ve tatil deneyimlerinin etkili olup olmadigini ortaya koymaktir.

Arastirma amaglari dogrultusunda olusturulan hipotezlerin test edilmesi icin gereken verilerin elde
edilmesi amaciyla birincil kaynaklardan yararlanilarak anket yontemine basvurulmustur. Anket
formunda destinasyon deneyimi, destinasyon bilinirligi, destinasyon aidiyeti ve destinasyon
sadakatini 6lcmek amaciyla 5'li likert tipi metrik ifadelerden (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle Katiliyorum) olusan dort farkh olgekten
faydalanilmistir. Ayrica, Fethiye’de tatil yapan turistlerin demografik ozelliklerini (Cinsiyet, Yas,
Medeni Durum, Uyruk, Egitim Durumu ve Aylik Gelir) belirlemeye yonelik 6 ifade ve tatil strelerini,
tatil icin yararlanilan bilgi kaynagini, tatile kiminle geldiklerini, Fethiye’nin &ncelikli ziyaret
edilebilecek bir yer olup olmadigini, Fethiye’de daha 6nce bulunup bulunmadiklarini, Fethiye'yi daha
once kag kere ziyaret ettiklerini ve Fethiye’den memnuniyet diizeylerini (1-Hi¢ memnun degilim, 2-
Memnun degilim, 3-Ne memnun ne de degilim, 4-Memnunum ve 5-Cok memnunum) tespit etmek
amaclyla 7 soru daha anket formunda yer almaktadir. Fethiye’de tatil yapan yerli ve yabanci
turistlerin destinasyona yonelik duygusal, duyusal fiziksel ve entelektiiel deneyim algilarini
belirlemeye yonelik Brakus, Schmitt ve 48 Zarantonello (2009)’un marka deneyimini 6lgmek amaciyla
gelistirdikleri 12 maddelik Olgek, Fethiye’nin destinasyon bilinirligini 6lgmek amaciyla Horng vd.
(2012)’nin destinasyon bilinirligini 6lcmek icin kullandigi 5 maddelik 6lcek, destinasyona yoénelik
aidiyetin belirlenmesi amaciyla Veasna vd., (2013)'in destinasyon aidiyetini délcmek icin kullandigi 8
maddelik o6lcek ve Fethiye'ye yonelik sadakatin tespit edilmesinde SirakayaTirk vd., (2015)'in
destinasyon sadakatini 6lcmeye yonelik kullandiklari 9 maddelik 6lgek kullaniimistir.

Arastirmanin 6rneklemini Fethiye’de yiksek sezonda tatil yapmis yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Dizenlenen anket formu Fethiye’de yilksek sezonda tatil yapan turistlere
uygulanmis ve gerekli tiim etik kurallara uyularak toplamda 452 anket elde edilmistir. 395 gecerli
anket arastirma kapsaminda analize tabi tutulmustur. Saha uygulamasinda elde edilen veriler SPSS
20.0 for Windows paket programlari kullanilarak analiz edilmistir. Analiz programlari kullanilarak
oncelikle arastirmanin tanimlayici istatistiklerinin (demografik-tatil deneyimi) ifade edilmesi amaciyla
frekans analizi uygulanmistir. Daha sonra Olgeklerin gegerliligi ve givenilirligi test edilmistir.
Olgeklerin yapisal gecerliliginin analiz edilmesi icin aciklayici faktér analizi uygulanmistir. Yapilari
belirlenen 6lgeklerin glivenilirlik analizi ile cronbach alpha degerleri belirlenmistir. Degiskenler arasi
etkilerin belirlenmesi amaciyla da veri setinin normal dagihm goéstermesi sebebiyle parametrik fark
analizlerinden t-testi ve anova uygulanmistir.

ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Ziyaretgilerin arastirma degiskenlerini (sadakat, bilinirlik, deneyim, aidiyet) algilarimi ile
demografik ozellikleri ve tatil deneyimleri arasinda etkiyi belirlemeye yonelik arastirma amaclari
kapsaminda kurulan ve arastirmaya yon veren hipotezler su sekildedir.

H1: Cinsiyet, ziyaretgilerin arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamli
farklar ortaya koymaktadir.

H2: Medeni Durum, ziyaretcilerin arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak
anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H3: Ziyaretgilerin destinasyonda daha ©nce bulunmalari arastirma degiskenlerini
algilamalarinda istatistiki olarak anlamh farklar ortaya koymaktadir.

H4: Ziyaretcilerin destinasyonu oncelikli ziyaret edilebilecek turistik bolge olarak goérmesi
arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H5: Yas, ziyaretcilerin arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamli farklar
ortaya koymaktadir.
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H6: Ziyaretcilerin milliyetleri arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamli
farklar ortaya koymaktadir.

H7: Egitim durumu, ziyaretcilerin arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak
anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H8: Gelir durumu, ziyaretgilerin arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak
anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H9: Tatil siiresi, ziyaretcilerin arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlaml
farklar ortaya koymaktadir.

H10: Ziyaretgilerin tatili kiminle gecirdigi arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki
olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H11: Ziyaret sayisi, ziyaretgilerin arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak
anlamli farklar ortaya koymaktadir.

H12: Memnuniyet, ziyaretgilerin arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak
anlamli farklar ortaya koymaktadir.

Arastirmanin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirmanin yapi gegerliligini test etmek, cevaplayicilara yoneltilen 6lgeklerdeki (destinasyon
bilinirligi, destinasyon aidiyeti, destinasyon deneyimi ve destinasyon sadakati) ifadelerinin kag degisik
boyutta algilandigini bulmak ve degisken sayisini azaltmak amaciyla faktor analizi uygulanmistir
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2013:73-89). Bu dogrultuda uygulamaya koyulan arastirmanin gecerliligi
her bir 6lcege aciklayicl faktor analizi uygulanarak gerceklestirilmistir. Bununla birlikte oOlceklerin
glvenilirlik diizeylerinin sosyal bilimler alanina uygun olup olmadiklari cronbach alpha katsayilarina
bakilarak saptanmistir

Destinasyon aidiyeti 6lceginin KMO degeri 0,939 ve Barlett's test p degeri 0,000 oldugu igin
orneklemin yeterli oldugu ve faktor analizinin 6lcege uygulanabilecegine karar verilmistir (Eroglu,
2009: 322) (Tablo 1).

Tablo 1. Destinasyon Aidiyeti Olcegi Aciklayici Faktor Analizi Oncesi KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ‘ 0,939

Bartlett Kiiresellik Testi ‘ 0,000

Yapilan faktor analizi sonucunda destinasyon aidiyeti ifadelerinin tek bir boyut altinda
toplandigr gorilmustir. Ayrica destinasyon aidiyeti boyutunu olusturan 8 ifadenin givenilirlik
(cronbach alpha) degerinin 0,944 olarak hesaplanmasi sorularin tutarh oldugunu goéstermektedir.
Olgekteki 8 ifadenin toplam varyansi % 71,792 oraninda acikladigi tespit edilmistir. Destinasyon
aidiyeti 6lceginde yer alan ifadeler Tablo 2’ de verilmistir.
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Tablo 2. Destinasyon Aidiyeti Olcegi Aciklayici Faktdr Analizi Sonucu

Faktér | Olgek ifadeleri Faktor Agikl. Giiv.
Adi Yikleri Varyans (ax)
(%)
Fethiye benim igin oldukg¢a 6zel bir destinasyondur. 0,881
Diger destinasyonlar ile karsilastirdigimda kendimi en ¢ok 0,865
Fethiye ile 6zdeslestiriyorum.
Fethiye’de yaptigim tatil diger destinasyonlarda yaptigim 0,857
=z tatilden daha degerlidir.
=
:: Fethiye’de tatil yapmak benim igin gilizel bir anlam ifade eder. 0,855 71,792 0,944
o
z Baska hicbir destinasyon Fethiye’nin bana sundugu imkanlar 0,850
-é sunamaz.
a
Fethiye’deki turistik faaliyetleri (konaklama, yeme-i¢me, 0,840
aktiviteler vb.) diger destinasyonlardakifaaliyetlere degismem.
Kendimi Fethiye’ye ait hissediyorum 0,834
Fethiye, tatilimde hoglandigim aktiviteleri yapabilmem igin en 0,793

iyi destinasyondur.

testi p degeri (0,000) ile belirlenmis ve ardindan faktor analizi uygulanmistir (Tablo 3).

Tablo 3. Destinasyon Bilinirligi Olcegi Faktdr Analizi Oncesi KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi

‘ 0,904

Bartlett Kiiresellik Testi

‘ 0,000

Destinasyon bilinirligi olceginin faktér analizine uygunlugu KMO degeri (0,904) ve Barlett’s

Olgege uygulanan faktér analizi sonucunda destinasyon bilinirligi ifadelerinin tek bir boyut

altinda toplandigi gorilmistiir. Ayrica destinasyon bilinirligi boyutunu olusturan 5 ifadenin
givenilirlik (cronbach alpha) degerinin 0,939 oldugu goérilmis buda sorularin tutarli oldugunu
gostermistir. Destinasyon bilinirligi dlgeginde bulunan 5 ifadenin toplam varyansi agiklama orani ise %
80,352°dir (Tablo 4).
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Tablo 4. Destinasyon Bilinirligi Olcegi Aciklayici Faktdr Analizi Sonucu

Faktér | Olgek ifadeleri Faktér | Acikl. Giiv.
Adi Yikleri Varyans (ax)
(%)
Fethiye’yi ¢ok iyi bilirim. 0,926
380
= Fethiye’ye ortalama ilgiye sahip bir kisiden daha fazla aginayim. 0,908
E
c
% Fethiye’ye ilgili olan arkadaslarimdan daha fazla asinayim. 0,893 80,352 0,939
(1]
c
2 Fethiye ile ilgili bilgi toplamak igin sik sik vakit harcarim. 0,896
[}
o
Fethiye’ye sik sik ziyaret edenlerden daha fazla agsinayim. 0,860

Destinasyon deneyimi Olceginde bulunan 12 ifadenin faktor analizine uygunlugu Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiresellik testi ile belirlenmis, KMO analizi sonucunda 6rneklem
yeterliligi 0,900 oldugu gorilmiis ve Barlett Kiresellik analizi anlamh p<0,001 sonug gostermistir. Bu
sonuclar dogrultusunda destinasyon deneyimi 6lceginin faktor analizine uygun oldugu anlasiimistir
(Tablo 5).

Tablo 5. Destinasyon Deneyimi Olcegi Aciklayici Faktor Analizi Oncesi KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ‘ 0,900

Bartlett Kuresellik Testi ‘ 0,000

Destinasyon deneyimi 6lceginin aciklayici faktér analizinde 6lcek ifadelerine yiklenen faktor
degerlerinin hepsinin 0,50 degerinin lzerinde oldugu ve 6lcek glvenilirligini (0,938) sosyal bilimler
alaninda yiksek guvenilirlik seviyesini gosterdigi gortlmektedir. Ayrica, gerceklestirilen aciklayici
faktor analizi sonucunda olcekte yer alan ifadelerin 6lgegin orijinal yapisina uygun olarak 3 boyutta
aciklandigi tespit edilmistir.

Faktor analizinin ardindan her bir boyutta yer alan ifadeler literatiir kapsaminda isimlendirilmeden
once belirlenen boyutlarin givenirliginin sayisal olarak ifade edilmesi gerekmektedir (Durmus vd.,
2013: 89). Bu nedenle aciklayici faktér analizi sonucunda ortaya cikan 3 boyutun glvenilirligi
cronbach alpha degerleri bakilarak belirlenmis (1. Boyut: 0,926 2. Boyut: 0,909 3. Boyut: 0,893) ve bu
degerlerin sosyal bilimler alaninda yiliksek givenilirlik degerlerine sahip oldugu gorilmustir.
Gegerlilik ve givenilirlik analizleri yapilan destinasyon deneyimi 6lgegindeki boyutlar ilgili literatlr
1siginda ve orijinal dlcek dogrultusunda 1. Boyut: Duyusal / Duygusal 2. Boyut: Davranissal 3. Boyut:
Entelektliel olarak isimlendirilmistir. Destinasyon deneyimi Olgceginin genel glvenilirligi ise 0,938
olarak bulunmus. Bu degerde 6lgegin i¢ tutarlihginin yiksek oldugunu gdstermistir. Bununla birlikte
uygulanan faktor analizi sonucunda o6lgekte yer alan 12 ifadenin toplam varyansi %78,681 oraninda
aciklamistir (Tablo 6).
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Fakt.
Adi

Tablo 6. Destinasyon Deneyimi Olcegi Aciklayici Faktér Analizi Sonucu

Olcek ifadesi

Faktor Yukleri

Acikl.
Varyan
s (%)

Giiv.

(o)

Duyusal / Duygusal

Fethiye benim duyularim (gorsel, isitsel vb.)
Gzerinde gicli bir etkiye sahiptir.

Fethiye’ye karsi glicli duygulara sahip degilim.

Fethiye duyularima cazip gelmiyor.

Fethiye duygularimi ve dislincelerimi harekete
gecirmektedir.

Fethiye duygusal bir destinasyondur.

Fethiye’yi duyusal olarak ilging buluyorum.

0,801

0,800

0,798

0,794

0,763

0,751

35,238

0,926

Davranigsal

Fethiye bana bedensel (fiziksel) deneyimler
sunar.

Fethiye’de tatil yaparken fiziksel ve davranigsal
faaliyetler icindeyim.

Fethiye faaliyet odakh degildir.

0,872

0,856

0,738

21,922

0,909

Entelektiiel

Fethiye’de tatil yaparken bir¢ok disiinceyle
mesgulim.

Fethiye benim merakimi ve problem ¢6zme
becerimi canlandirir.

Fethiye beni disiinmeye sevk etmez.

0,841

0,827

0,809

21,551

0,893

TOPLAM

78,681

0,938
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Son olarak destinasyon sadakati 6lceginin faktor analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Barlett Karesellik testi ile tespit edilmis, KMO analizi sonucunda orneklem yeterliligi 0,945
olarak belirlenmis ve Barlett Kiresellik analizinin anlamli p<0,001 oldugu sonucuna varilmistir. Bu
sonuglar dogrultusunda destinasyon sadakati Olgeginin faktdr analizine uygun oldugu anlasiimistir
(Tablo 7).

Tablo 7. Destinasyon Sadakati Olcegi Aciklayici Faktor Analizi Oncesi KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi ‘ 0,945

Bartlett Kuresellik Testi ‘ 0,000

Destinasyon sadakati 6lgeginin agiklayici faktor analizinde 6lgek ifadelerine yiiklenen faktor
degerlerinde 0,50 degerinin altinda olan herhangi bir degere rastlanmamis ve 6lgek glvenilirligini
dusliren ifadelerin olmadigi belirlenmistir. Aciklayici faktor analizi sonucunda Olcekte bulunan
ifadelerin o6lcegin orijinal yapisina uygun olarak 2 boyutta aciklandigi gorilmustir. Daha sonra
destinasyon sadakatini olusturan boyutlarin glivenilirlik dizeyine bakilmis (1. Boyut: 0,943, 2. Boyut:
0,931) ve bu degerlerin sosyal bilimler alaninda yiiksek glvenilirlik dlizeyini gosterdigi gorilmustar.
Olgegin timiine uygulanan giivenilirlik analizinde ise givenilirlik (cronbach alpha) degeri 0,958 olarak
tespit edilmis ve genel 6lgek glvenilirliginin de ilgili alanda yiksek dizey glvenilirlik gosterdigi
gorlilmastir. Aciklayici faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlara yapilan givenilirlik testinin
ardindan ilgili literatir ve oOlgegin orijinal haline bagh kalinarak; 1. Boyut: Baskalarina Tavsiye Etme
Niyeti ve 2. Boyut: Tekrar Ziyaret Etme Niyeti seklinde isimlendirme yapilmistir. Bununla birlikte
destinasyon sadakati 6lgegini olusturan 9 ifadenin toplam varyansi agiklama oraninin % 82,478
diizeyinde oldugu tespit edilmistir (Tablo 8).
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Tablo 8. Destinasyon Sadakati Olcegi Aciklayici Faktdr Analizi Sonucu

Acikl. Giiv
Faktor Adi | Olgek ifadesi Faktor Yiikleri | Varyans )

o (o)
(%)

Fethiye ile alakali konustugum zamanlarda, tatil 0,845

merkezinin bltiin detaylarini anlatacagim.

Fethiye hakkinda diger kisilere bir seyler bahsetme 0,838

firsatini kagirmayacagim.

Diger ziyaret ettigim tatil merkezlerine kiyasla 0,803 42,588 0,943

Fethiye’den daha fazla kisiye bahsedecegim.

Fethiye’yi ziyaret ettigimi soylemekten ovinirim. 0,780

Baskalarina tavsiye etme niyeti

Diger kisilere tatili merkezi olarak Fethiye’den sik sik | 0,698
bahsedecegim.

= Gelecekte Fethiye’ye tatil icin tekrar gelmeyi 0,827
_°_>’~ planliyorum.
o
g . ’ s . o
% Fethiye’ye tatili merkezi olarak sadigim. 0,812
2 39.890 | 0,931
5 Fethiye’ye tatil merkezi olarak sadik oldugumu 0,807
5 disinmiyorum.
5
Tﬂ_" Fethiye’de tatil yapmaya cok diiskiinim 0,805
TOPLAM 82,478 0,958

Tanimlayici istatistiki Bulgular

Fethiye'ye de tatillerini geciren turistler (zerinden elde edilen veriler c¢alismanin
hipotezlerinin desteklenip desteklenmedigini ifade etmek i¢in kullanilmistir. Bu sonuclarin ortaya
¢ikmasinda katki saglayan katilimcilari daha iyi ifade etmek, sonuglari destekleyen gorislerin hangi
yas araliginda, hangi egitim dizeyinde, hangi millete ait oldugunu vb. belirlemek ve bununla birlikte
tatil slirecleri hakkinda genel bilgileri ortaya koymak pazarlamacilara ve uygulayicilara hedef kitle
hakkinda bilgi verecektir. Bu amagla katilimcilarin hem demografik verileri hem de gecirdikleri tatilleri
hakkinda genel bilgiler asagida verilmistir.

Katilimcilara Yonelik Demografik Bulgular

Anket uygulamasina katilanlara ait demografik veriler (cinsiyet, yas, egitim durumu, uyruk, medeni
durum, aylk gelir) Tablo 9’ da paylasiimistir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin Cinsiyeti n % Katilimcilarin
(N:395, % 100) ? Uyruklari (N:395, % n %
100)
Erkek 198 | 50,1
T.C. 197 49,9
Kadin 197 | 49,9 .
Ingiltere 116 29,4
Katilimcailarin Yaslan n % Almanya 42 10,6
(1)
(N:395, % 100) Ukrayna 18 4,6
18-24 136 | 34,4 Diger 22 6,5
2>-31 72 18,2 Katihmcilarin Ayhk
32-38 58 14,7 gelir Durumu (N:395, n %
% 100)
39-45 54 13,7
46-52 38 9,6 1001-1500 TL 42 10,6
53-59 26 6,6 1501-2000 TL 59 14,9
60 ve lizeri 11 2,8 2001-2500 TL 46 11,6
o 2501-3000 TL 46 11,6
Katilimailar Egitim durumu %
(N:395, % 100) n ° 3001-3500 TL 58 14,7
. 3501-4000 TL 30 7,6
Ilkogretim 15 3,8
y 4001-4500 TL 15 3,8
Ortadgretim 108 | 27,3
4501-5000 TL 37 9,4
Lisans 197 | 49,9
5001 TL ve Uzeri 62 15,7
Yiksek Lisans 65 16,5
Doktora 10 2,5 Katihmcilarin Medeni
durumu(N:395, % n %
100)
Bekar 217 54,9
Evli 178 45,1

Anket katilimcilarinin  198’i  erkeklerden, 197’si ise kadinlardan olusmaktadir. Anket
uygulamasina katilanlarin yas araliklari incelendiginde en fazla katiim (n:136) 18-24 yas arasindaki
genclerdir. Arastirmada 217 bekar ve 178 evli birey yer almaktadir. Katiimcilar agirlikh olarak lisans
mezunu (n:197) olan bireylerden olusmaktadir. Egitim durumunu gosteren geriye kalan 198 Kkisi
siraslyla ortadgretim, ylksek lisans, ilkogretim ve doktora mezunlari olusturmaktadir. Cevaplayicilar
milliyetlerine gore ayrildiginda en fazla payi (n:197) Tirkiye Cumhuriyeti vatandaslari olusturmakta,
bu orani ingilizler (n:116), Almanlar (n:42) ve Ukraynalilar (n:18) takip etmektedir. Diger katihmcilar
ise; Amerika (n:7), Belgika (n:4), Fransa (n:4), Rusya (n:3), Belarus (n: 2) ve Hollanda (n: 2)
vatandaslaridir. Katihmcilarin gelir dagiimina bakildiginda gelir grubunu, her ne kadar en yiiksek 5001
ve Uzeri gelir grubuna sahip katihmcilar olusturduysa da (n:62) diger gelir grubundan bireyleri de
hemen hemen yakin oranlarda gérmek mimkiinddr.
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Katilimcilarin Tatil Deneyimine Yonelik Bulgular

Ankete katilanlarin Fethiye’deki tatil deneyimlerine yonelik yapilan frekans analizi sonuglari
Tablo 10’ de verilmistir. ilk olarak ankete katilan turistlerin tatil siirelerine bakilmistir. Katiimcilarin
¢ogunlugunun (%: 40,5 - n: 160) Fethiye’de 3-5 glin araliginda tatil yapmayi tercih ettigi gorilmuastar.
Katilmcilar Fethiye’yi tercih ederken ise bilgi kaynaklarindan en fazla seyahat acentalarindan (%: 37,2
— n: 147) ve internetten (%: 32,2 — n: 127) yararlanmislardir. Turistlerin ¢ogunlugu tatil yapmak igin
Fethiye’ye aileleri ve akrabalariyla (%: 34,2 — n: 135) gelmisler bu orani sirasiyla arkadaslariyla (%:
23,8 — n: 94), esleriyle, (%: 21,8 — n:86) tek basina (%: 13,2 — n: 52) ve tur grubuyla (%: 7,1 — n: 28)
gelenler takip etmistir.

Ankete katilanlarin gogunlugu (%: 79 — n: 312) Fethiye’yi 6ncelikli olarak ziyaret edilebilecek
bir destinasyon olarak gormektedir. Ziyaretgilerin % 56,7’si (n: 224) Fethiye’de daha once
bulunmuslardir. Bunlarin % 30,6 ‘si (n: 121) 2 ile 4 defa, % 12,9’u (n: 51) 5 ile 7 defa, % 3,5’i (n: 14) 8
ile 10 defa araliginda ve % 9,6’si (n: 38) 11’den daha fazla olmak Uzere Fethiye'ye ziyaret
gerceklestirmislerdir. Son olarak tatilcilerin Fethiye’ye yonelik seyahat deneyimlerinden kaynaklanan
memnuniyet diizeylerine bakildiginda % 44,8’lik bir oranla ¢ogunlugun Fethiye’den memnun kaldig
gorulmektedir.

Tablo 10. Katilimcilarin Tatil Deneyimlerine Yonelik Bulgular

Katilimcilarin Fethiye’deki tatil siiresi (N: 395, %: 100) n %
0-2 glin 46 11,6
3-5giin 160 40,5
6-8 glin 112 28,4
10 glin ve Uzeri 77 19,5
Katihmcilarin Fethiye'yi tercih ederken en ¢ok yararlandig n %
bilgi kaynagi (N:395, % 100) >
internet 127 32,2
Gazete ve Dergi 36 9,1
TV reklamlari 13 3,3
Seyahat Acentalari 147 37,2
Sosyal Cevre 72 18,2
Katihmcilarin Fethiye’deki tatillerini kiminle gegirdikleri n %
(N:395, % 100) >
Yalniz 52 13,2
Esimle 86 21,8
Ailemle/Akrabalarimla 135 34,2
Arkadaslarimla 94 23,8
Tur Grubuyla 28 7,1
Katihmcilarin Fethiye’yi 6ncelikli ziyaret edilecek bir n %
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destinasyon olarak ifade etme durumlari (N:395, % 100)

Evet 312 79,0
Hayir 83 21,0
Katihmcilarin Fethiye'yi daha 6nce ziyaret etme durumlan n %
(N:395, % 100) >
Evet 224 56,7
Hayir 171 43,3
Katilimcilarin Fethiye’yiziyaret etme durumu (N:395, % o

n %
100)
ilk 171 43,3
2-4 kez 121 30,6
5-7 kez 51 12,9
8-10 kez 14 3,5
11 ve UGzeri 38 9,6
Katihmcilarin Fethiye’ye yonelik memnuniyet diizeyleri n %
(N:395, % 100) >
Hic memnun degilim 11 2,8
Memnun degilim 34 8,6
Ne memnun ne de degilim 52 13,2
Memnunum 177 44,8
Cok memnunum 121 30,6
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Degiskenler Arasi Fark Analizleri

Arastirmanin temel amaclarinin yani sira cevaplayicilarin demografik ve tatillerine yonelik
verdikleri bilgiler ile calisma kapsaminda kullanilan degiskenler arasinda anlamh farkliliklarin olup
olmadigi T-Testi ve Anova kullailarak belirlenmistir. Cinsiyet, medeni durum gibi iki gruba sahip
ozellikler T-Test ile 6l¢lllrken, yas, gelir durumu gibi (¢ ve daha fazla 6zellikteki degiskenler de Anova

testi ile OlglUlmustar.

Tablo 11. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Algilanmasi ile Cinsiyet Arasindaki Bagimsiz T Testi

Sonuglari

Degisken Cinsiyet n Ort. S.S. t p
Sadakat Bay 198 3,7301 ,94429

Bayan 197 3,7197 ,97309 108 354
Aidiyet Bay 198 3,4028 ,93982

Bayan 197 3,4010 1,01159 018 A17
Bilinirlik Bay 198 3,3788 1,06259 -,082 ,348

Bayan 197 3,3878 1,12025
Deneyim Bay 198 3,4444 ,90783 ,158 ,859

Bayan 197 3,4302 ,88481

Bu kapsamda 6ncelikle ziyaretcilerin cinsiyeti ile arastirmada kullanilan degiskenleri algiimasi
arasindaki fark testinin sonuglari Tablo 11’de verilmistir. Sonugclar incelendiginde p degeri 0,05’in
Gzerinde oldugu icin ziyaretcilerin destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi algilari ile
cinsiyetleri arasinda anlamli bir farkin olmadigi gérilmektedir. Bu nedenle “Cinsiyet, ziyaretgilerin
arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamh farklar ortaya koymaktadir” (H1)

hipotezi red edilmistir.

Tablo 12. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Algilanmasi ile Medeni Durum Arasindaki Bagimsiz T

Testi Sonuclari

Degisken Cinsiyet n Ort. S.S. t p
Sadakat Bekar 217 3,6989 ,97138
Evli 178 3,7566 ,94220 293 26
Aidiyet Bekar 217 3,3802 ,99101
Evli 178 3,4284 ,95731 188 607
Bilinirlik Bekar 217 3,3806 1,08942 053 ,775
Evli 178 3,3865 1,09454
Deneyim  Bekar 217 3,4332 ,91390 -,102 ,546
Evli 178 3,4424 ,87466
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Ziyaretcilerin medeni durumlari ile degiskenleri algilamasi yonindeki T-testi sonuclari (Tablo
12) asagida verilmistir. Sonuglara gore ziyaretgilerin medeni durumlari ile destinasyon sadakati,
aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi algilari arasinda (% 95 glven diizeyinde p>0,05 oldugu icin) herhangi
bir anlamh farkhlik tespit edilememistir. Bu nedenle “Medeni durum, ziyaretcilerin arastirma
degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamh farklar ortaya koymaktadir” (H2) hipotezi red
edilmistir.

Tablo 13. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Algilanmasi ile Ziyaretcilerin Fethiye’de Daha Once
Bulunma Durumlari Arasindaki Bagimsiz T Testi Sonuclari

Degisken Cinsiyet n Ort. S.S. t p

Sadakat Evet 224 4,0714 ,69661 9,035 ,000
Hayir 171 3,2710 1,05973

Aidiyet Evet 224 3,7746 ,76560 9,658 ,000
Hayir 171 2,9137 1,00589

Bilinirlik Evet 224 3,8984 ,81936 10,798 ,000
Hayir 171 2,7871 1,11548

Deneyim Evet 224 3,6981 ,71373 7,019 ,000
Hayir 171 3,4424 ,99126

Tablo 13 incelendiginde ziyaretgilerin Fethiye’de daha o©nce bulunup bulunmamalari
destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi algilamasi yoninden farklilik géstermektedir (%
95 gliven diizeyinde p<0,05). Ortalama degerlere bakildiginda ise Fethiye’de daha 6nce bulunanlar
bulunmayanlara gore daha fazla sadakat (4,0714), aidiyet (3,7746), bilinirlik (3,8984) ve deneyim
(3,6981) gelistirme egiliminde olduklari séylenebilir. Bu nedenle “Ziyaretcilerin destinasyonda daha
once bulunmalari arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamh farklar ortaya
koymaktadir” (H3) hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14. Arastirmada Kullanilan Degiskenlerin Algilanmasi ile Ziyaretcilerin Fethiye’yi Oncelikli
Zivaret Edilebilecek Bir Destinasyon Olarak Gérmeleri Arasindaki Bagimsiz T Testi Sonuclari

Degisken Cinsiyet n Ort. S.S. t p

Sadakat Evet 312 4,0737 ,62365 19,828 000
Hayir 83 2,4137 ,85281

Aidiyet Evet 312 3,7716 ,65020 21,561 ,364
Hayir 83 2,0120 ,69942

Bilinirlik Evet 312 3,7660 ,79549 18,458 ,773
Hayir 83 1,9446 ,81229

Deneyim Evet 312 3,7348 ,64884 16,729  ,002
Hayir 83 3,3193 ,80803
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Tablo 14’de verilen sonuglara gore Fethiye'yi 6ncelikli ziyaret edilebilecek bir destinasyon
olarak algilamari ile sadakat ve deneyim algilari arasinda anlamli farklilik (p<0,05) oldugu ancak
aidiyet ve bilinirlik algilari arasinda herhangi bir anlamh farkhhk (p>0,05) olmadigi gorilmektedir.
Ayrica ortalama degerler incelendiginde Fethiye’yi gidilecek Oncelikli destinasyon olarak goren
ziyaretgiler bu sekilde disiinmeyenlere gore daha fazla destinasyon sadakati (4,0737) ve deneyimi
(3,7348) gelistirme egiliminde oldugu séylenebilmektedir. Bu nedenle “Ziyaretcilerin destinasyonu
oncelikli ziyaret edilebilecek turistik bdlge olarak gdérmesi arastirma degiskenlerini algilamalarinda
istatistiki olarak anlaml farklar ortaya koymaktadir” (H4) hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Yas Arasindaki Anova Testi Sonuclari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi

Sadakat Gruplar arasi 7,667 6 1,278 1,402 ,213
Gruplar ici 353,599 388 ,911
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplararasi 5,771 6 ,962 1,012 ,417
Gruplar igi 368,803 388 ,951
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplararasi 7,052 6 1,175 ,988 ,433
Gruplar igi 461,358 388 1,189
Toplam 468,410 394

Deneyim Gruplararasi 4,460 6 ,743 ,926 ,476
Gruplar igi 311,364 388 ,802
Toplam 315,824 394

Ziyaretgcilerin yas Ozellikleri ile destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve aidiyeti arasinda
farklihklari tespit etmek amaciyla yapilan anova analizine gore (Tablo 15) yas ile degiskenlerin
algilanmasi arasinda herhangi bir anlamh farkin bulunmadigi (p>0,05) gorilmektedir. Degiskenler ve
yas arasinda fark bulunamadigindan veri setine Tukey testi yapilmamistir ve “Yas, ziyaretgcilerin
arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamh farklar ortaya koymaktadir” (H5)
hipotezi red edilmistir.
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Tablo 16. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Ziyaretcilerin Milliyetleri Arasindaki Anova Testi

Sonuglari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi

Sadakat Gruplar 10,282 9 1,142
arasl
Gruplar igi 350,984 385 ,912 1,253 0,261
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar 15,301 9 1,700 1,822
arasl
Gruplar igi 359,273 385 ,933 0,63
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplar 17,421 9 1,936
arasl
Gruplar igi 450,988 385 1,171 1,652 0,99
Toplam 468,410 394

Deneyim Gruplar 3,831 9 ,426
arasl
Gruplar igi 311,994 385 ,810 ,525 ,856
Toplam 315,824 394

Ziyaretgilerin milliyetleri ile destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve aidiyeti arasinda
farkliliklarin bulunup bulunmadig Tablo 16’da gésterilmektedir. ilgili tablo incelendiginde milliyet ile
degiskenlerin algilanmasi arasinda herhangi bir anlamli farkin bulunmadig (p>0,05) gériilmektedir.
Degiskenler ve yas arasinda fark bulunamadigindan dolayi veri setine Tukey testi uygulanmamistir ve
“Ziyaretgilerin milliyetleri arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlaml farklar
ortaya koymaktadir” (H6) hipotezi red edilmistir.
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Tablo 17. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Egitim Durumu Arasindaki Anova Testi Sonuclari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi
Sadakat Gruplar 12,018 4 3,005 3,355 ,010
arasi
Gruplar igi 349,247 390 ,896
Toplam 361,266 394
Aidiyet Gruplar 8,695 4 2,174
arasl
Gruplarigi 365,879 390 ,938 2,317 ,057
Toplam 374,574 394
Bilinirlik Gruplar 8,017 4 2,004
arasl
Gruplarigi 460,393 390 1,180 1,698 ,150
Toplam 468,410 394
Gruplar 10,819 4 2,705 3,458 ,090
Deneyim arasi
Gruplar igi 305,005 390 ,782
Toplam 315,824 394

Tablo 17’de arastirma degiskenleri ile ziyaretgilerin egitim durumlarina gore farkliliklar
incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaretgilerin egitim durumu ile destinasyon sadakati
algilamalari arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Anlamli bir fark olmasindan dolayi tablo
18’de Tukey testi sonuglari verilmistir. Bu nedenle “Egitim durumu, ziyaretgilerin arastirma
degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir” (H7) hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 18. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Egitim Durumu Arasindaki Tukey Testi Sonuclari
Boyut (NEgitim (J)Eitim Ort. Fark (I- | S.H. p 95 % Olasilikla Gaven
Durumunu | Durumunu | J) Aralig
Z Z
Alt Ust Siniri
ilkogretim ,25204 ,25347 ,128 -,1024 | 1,3833
ortadgreti -,27142 ,14856 934 -,2901 | ,5241
- Lisans Yiiksek -,38842* ,13536 ,035 ,0174 | ,7594
(] .
] Lisans
3
wn) Doktora -,14055 32145 ,939 -,6331 | 1,1288
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Tablo 18'de verilen Tukey testi sonuclarina gore ziyaretgilerin egitim durumlan ile
destinasyon sadakati arasindaki iliski incelendiginde, sadece lisans ve yliksek lisans arasinda anlaml

bir farkhhga rastlaniimistir (p<0,05).

Tablo 19. Arastirmada kullanilan Degiskenler ile Gelir durumu Arasindaki Anova Testi Sonuclari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi  Ortalamasi

Sadakat Gruplar arasi 10,233 8 1,279
Gruplar igi 351,033 386 ,909 1,407 ,192
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar arasi 16,910 8 2,114
Gruplar igi 357,664 386 ,927 2,281 ,021
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplar arasi 20,306 8 2,538 2,187
Gruplar igi 448,103 386 1,161 ,028
Toplam 468,410 394

Deneyim Gruplar arasi 8,425 8 1,053
Gruplar igi 307,400 386 ,796 1,322,231
Toplam 315,824 394

Tablo 19°da arastirma degiskenleri ile ziyaretcilerin gelir durumuna gore farkhliklar
incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaretgilerin egitim durumu ile destinasyon aidiyeti ve
bilinirligi algilari arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Anlamh bir fark olmasindan dolayi
Tablo 20’de Tukey testi sonuglari verilmistir ve “Gelir durumu, ziyaretgcilerin arastirma degiskenlerini

algilamalarinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir” (H8) hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 20. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Gelir durumu Arasindaki Tukey Testi Sonuclari

Boyut (1 () Ort. S.H. p 95 % Olasihkla
Aylik Aylik Fark Glven Araligi
Geliriniz | Geliriniz (1-J) Alt Sirirt Ut

1501-2000 | -,40330 | ,19434 ,492 -1,0095 ,2029
2001-2500 | -,51398 | ,20544 ,234 -1,1548 ,1269
2501-3000 | -47865 | ,20544 ,327 -1,1195 ,1622
- 1001- 3001-3500 | -22106 | ,19503 ,969 -,8295 ,3873
g 1500
E 3501-4000 | -28571 | 23010 ,947 -1,0035 ,4321
4001-4500 | -,05655 | ,28954 1,000 -,9598 ,8467
4501-5000 | -,35835 | ,21704 ,776 -1,0354 ,3187
5001 ve -69700* | ,19237 ,010 -1,2971 -,0969
Gzeri
1501-2000 | -,27498 | ,21752 ,941 -,9535 ,4036
2001-2500 | -,26253 | ,22995 ,967 -,9799 ,4548
2501-3000 | -,33644 | ,22995 ,872 -1,0538 ,3809
i:‘ 1(5)8(1) 3001-3500 | -,07767 | ,21830 1,000 -, 7587 ,6033
% 3501-4000 | -,17905 | ,25756 ,999 -,9825 ,6244
4001-4500 | -,09238 | ,32409 1,000 -,11034 ,9186
4501-5000 | -,58391 | ,24,293 ,285 -1,3417 ,1739
5001 ve -69002* | 21532 ,039 -1,3617 -,0183
uzeri

Tablo 20’de verilen Tukey testi sonuclarina gore ziyaretgcilerin gelir durumlari ile destinasyon
aidiyeti ve bilinirligi arasindaki iliski incelendiginde, 1001-1500 gelir seviyesine sahip turistleri ile 5001
ve lizeri gelir seviyesine sahip turistler arasinda anlamh bir farkliliga rastlaniimistir (p<0,05).
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Tablo 21. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Tatil Siresi Arasindaki Anova Testi Sonuclari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi

Sadakat Gruplar 17,461 3 5,820
arasil
Gruplar igi 343,805 391 ,879 6,619 ,000
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar 17,996 3 5,999
arasi
Gruplarigi 356,577 391 ,912 6,578 ,000
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplar 22,053 3 7,351
arasi
Gruplarigi 446,357 391 1,142 6,439 ,000
Toplam 469,410 394

Deneyim Gruplar 9,494 3 3,165
arasil
Gruplar igi 306,330 391 ,783 4,039 ,008
Toplam 315,824 394

Tablo 21’de arastirma degiskenleri

ile ziyaretgilerin tatil

surelerine gore farkliliklar

incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaretgilerin tatil siireleri ile destinasyon sadakati, aidiyeti,
bilinirligi ve deneyimi algilari arasinda anlamh bir fark bulunmustur (p<0,05). Anlamli bir fark
olmasindan dolayi tablo 22’de Tukey testi sonuglari verilmistir ve “Tatil siiresi, ziyaretgilerin arastirma
degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir” (H9) hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 22. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Tatil Stresi Arasindaki Tukey Testi Sonuclari

Boyut 0] () Ort. S.H. p 95 % Olasilikla
Tatil Tatil Fark Gliven Araligi
. L ) ;
Sireniz Sireniz (1-J) Alt Ust
Sinir Sinir
0-2 giin 3-5 gln - ,15688 ,001 -,9871 -,1776
E 6-8 glin - ,16421 ,003 -,9969 -,1496
'§ 10 glinve | -75776* | ,17474 ,000 -1,2086 | -,3069
» uzeri
0-2 gilin 3-5giin - ,15977 ,001 -1,0096 | -,1852
- 6-8 giin - ,16724 ,001 -1,0810 | -,2180
(0]
=
_'f_é 10 giinve | ,73991* | ,17796 ,000 -1,1991 | -,2808
Uzeri
0-2 giin 3-5giin - ,17875 ,021 -,9770 -,0546
X 6-8 glin - ,18711 ,002 -1,1485 | -,1830
£ 10 glin ve | -84060* | ,19910 ,000 -1,3543 | -3269
® Uzeri
0-2 giin 3-5giin - ,14808 ,010 -,8474 -0833
6-8 glin - ,15501 ,005 -,9166 -,1168
E 10 ginve | -42741* | ,16494 ,049 -,8530 -,0018
o Uzeri
c
(]
o

Tablo 22’de verilen Tukey testi sonuglarina gore ziyaretgilerin tatil streleri ile destinasyon
sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi arasindaki iliski incelendiginde, 0-2 giin tatil yapanlar ile 3-5,
6-8 ve 10 gilin ve Uzeri tatil yapanlar arasinda anlaml bir farkliliga rastlaniimistir (p<0,05).
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Tablo 23. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Ziyaretcilerin Tatillerini Kiminle Gecirdigi Arasindaki

Anova Testi Sonuclari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi

Sadakat Gruplar ,743 4 ,186
arasl
Gruplar igi 360,523 390 ,924 ,201 ,938
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar 2,011 4 ,503
arasil
Gruplar ici 372,563 390 ,955 ,526 ,717
Toplam 374,574 394

Bilinirlik Gruplar 5,833 4 1,458
arasil
Gruplar igi 462,576 390 1,186 1,230 ,298
Toplam 468,410 394

Deneyim Gruplar 2,144 4 ,536
arasil
Gruplar igi 313,681 390 ,804 ,666 ,616
Toplam 315,824 394

Ziyaretgilerin tatillerini kiminle gecirdigi ile destinasyon sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve aidiyeti
arasinda farkliliklarin bulunup bulunmadigi Tablo 23’da gésterimektedir. ilgili tablo incelendiginde
milliyet ile degiskenlerin algilanmasi arasinda herhangi bir anlamli farkin bulunmadigi (p>0,05)
gorilmektedir. Degiskenler ve yas arasinda fark bulunamadigindan dolayi veri setine Tukey testi
arastirma degiskenlerini

uygulanmamistir. Bu nedenle
algilamalarinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir.” (H10) hipotezi red edilmistir.

“Ziyaretgilerin tatili

kiminle gecirdigi

50



Tablo 24. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Ziyaret Sayisi Arasindaki Anova Testi Sonuclari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi  Ortalamasi

Sadakat Gruplar arasi 74,887 4 18,722
Gruplar igi 286,379 390 ,734 25,496 ,000
Toplam 361,266 394

Aidiyet Gruplar arasi 83,411 4 20,853
Gruplar igi 291,163 390 ,747 27,931 ,000
Toplam 374,574 394
Gruplar arasi 128,943 4 32,236

Bilinirlik G uplar ici 336,467 390 870 37,034 ,000
Toplam 468,410 394
Gruplar arasi 46,768 4 11,692

Deneyim & iplar ici 269,056 390 1690 16,948,000
Toplam 315,824 394

Tablo 24’de arastirma degiskenleri ile ziyaretgilerin ziyaret sayilarina gore farkliliklar
incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaretgilerin gerceklestirdikleri ziyaret sayisi ile destinasyon
sadakati algilamalari arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Anlamh bir fark olmasindan
dolayr tablo 25'de Tukey testi sonuglari verilmistir ve “Ziyaret sayisi, ziyaretgilerin arastirma
degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamli farklar ortaya koymaktadir” (H11) hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo 25. Arastirmada kullanilan degiskenler ile ziyaret sayilari Arasindaki Tukey Testi Sonuclari

Boyut (n (1)) Ort. Fark S.H. p 95 % Olasihkla
Kaginci Kaginci (1-) Glven Araligl
i t i t ..
ziyare ziyare Alt Ust
Siniri Siniri
ik kez 2-4 -,69266* ,10264 ,000 -,9740 -,4114
- 5-7 -87547%* ,13786 ,000 -1,2533 | -,4977
(0]
>
© 8-10 -1,04161* | ,24019 ,000 -1,6999 | -,3833
<
11ve -1,30994* | ,15469 ,000 -1,7346 | -,8853
Uzeri
ik kez 2-4 -,77981%* ,11083 ,000 -1,0836 | -,4761
o 5-7 -1,22071* | ,14885 ,000 -1,6287 | -,8128
:E 8-10 -1,59858* | ,22935 ,000 -2,3094 | -,8878
=
11ve -1,48655* | ,16732 ,000 -1,9451 | -1,0280
Uzeri
ik kez 2-4 -59222* | ,10180 ,000 -8712 | -,3132
+ 5-7 -,95345%* ,13672 ,000 -1,3281 | -,5788
v
'§ 8-10 -,97508* ,23821 ,000 -1,6279 | -,3222
v
11 ve -1,19396* | ,15368 ,000 -1,6151 | -,7728
Uzeri
ilk kez 2-4 -,42077%* ,09867 ,000 -,6912 -, 1504
£ 5-7 -,64689* ,13252 ,000 -1,0101 | -,2837
>
[0}
é‘:, 8-10 -,93995* ,23089 ,001 -1,5727 | -,3072
11 ve -,99635* 14,896 ,000 -1,4046 | -,5881

Tablo 25’de verilen Tukey testi

sonugclarina gore ziyaretgilerin ziyaret sayilari ile destinasyon
sadakati, bilinirligi, aidiyeti ve deneyimi arasindaki iliski incelendiginde, ilk kez ziyaret edenler ile 2-4,
5-7, 8-10 ve 11 ve Uzeri ziyaret gerceklestirenler arasinda anlamh bir farkliliga rastlaniimistir (p<0,05).
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Tablo 26. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Memnuniyet Arasindaki Anova Testi Sonuclari

Boyut Varyans Kareler Serbestlik  Kareler F p
Kaynagi Toplami Derecesi Ortalamasi
Gruplar arasi 227,890 4 56,972

Sadakat o blarici 133,376 390 342 166,591 ,000
Toplam 361,266 394
Gruplar arasi 258,442 4 64,610

Aidiyet Gruplar ici 116,132 390 1298 216,977 ,000
Toplam 374,574 394
Gruplar arasi 289,039 4 72,260

Bilinirlik & plar ici 179,371 390 460 157,112,000
Toplam 468,410 394
Gruplar arasi 154,664 4 38,666

Deneyim & iplar ici 161,160 390 413 93,570 ,000
Toplam 315,824 394

Tablo 26’de arastirma degiskenleri ile ziyaretgilerin memnuniyet dizeylerine gore farkliliklar
incelemistir. Yapilan analiz sonucunda ziyaretcilerin memnuniyet dizeyleri ile destinasyon sadakati,
aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi algilari arasinda anlaml bir fark bulunmustur (p<0,05). Anlamh bir fark
olmasindan dolayl tablo 27'de Tukey testi sonuglari verilmistir ve “Memnuniyet, ziyaretgilerin
arastirma degiskenlerini algilamalarinda istatistiki olarak anlamh farklar ortaya koymaktadir” (H12)
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 27. Arastirmada Kullanilan Degiskenler ile Memnuniyet Arasindaki Tukey Testi Sonuclari

Boyut | (1) (J) Ort. Fark | S.H. p 95 % Olasilikla Given
Memnuniyet | Memnuniyet () Aralgl
duzeyi zen Alt Siniri Ust Siniri

Hi¢c memnun | 2,58988* | ,17185 ,000 2,1189 3,0608

Cok degilim
Memnunum | Memnun 2,37196* | ,10592 ,000 2,0817 2,6622

= degilim

=

=2 Ne memnun | 1,63511* | ,09048 | ,000 | 1,3871 1,8831

ne de

degilim

memnunum | ,36228* ,06437 ,000 ,1859 ,5387
Cok Hig memnun | 2,86942* | ,21357 ,000 2,2841 3,4547
Memnunum | degilim

o Memnun 2,50151* | ,13164 ,000 2,1407 2,8623

= degilim

£

5 Ne memnun | 1,82187* | ,11245 ,000 1,5137 2,1301

ne de
degilim
memnunum | ,53999* ,08000 ,000 ,3208 ,7592
Cok Hi¢c memnun | 2,38384* | ,18416 ,000 1,8791 2,8886
Memnunum | degilim
Memnun 2,24540* | ,11351 ,000 1,9343 2,5565
g degilim
©
=
wn Ne memnun | 1,54215% | ,09697 ,000 1,2764 1,8079
ne de
degilim
memnunum | ,34783% ,06898 ,000 ,1588 ,5369
Cok Hic memnun | 2,05062* | ,20244 ,000 1,4958 2,6054
Memnunum | degilim
Memnun 1,8337%* ,12478 ,000 1,4914 2,1753
£ our

.q% degilim

S Ne memnun | 1,19551* | ,10659 ,000 ,9034 1,4876

e ne de

degilim
memnunum | ,23347%* ,07583 ,019 ,0257 ,4413

Tablo 27’de verilen Tukey testi sonuglarina goére ziyaretgilerin memnuniyet diizeyleri ile
destinasyon sadakati, deneyimi, aidiyeti ve bilinirligi arasindaki iliski incelendiginde, ¢cok memnun
olan ziyaretgiler ile hic memnun olmayan, memnun olmayan, ne memnun ne de olmayan ve memnun
olan ziyaretgiler arasinda anlaml bir farkhihga rastlanilmigtir (p<0,05).
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SONUG VE DEGERLENDIRME

Turizm sekt6érinde destinasyonlar da ayni isletmeler gibi sahip olduklari kaynaklari etkin bir sekilde
kullanarak kendilerine turist ¢ekebilmek icin hedef kitlelerine yonelik gesitli pazarlama stratejileri
gelistirmektedir. Son yillarda Urin pazarlamasinda kayda deger etkileri bulunan marka olusturma
streci hizmet sektorinin de dikkatini cekmis Girlin ve hizmet sunan destinasyonlarin markalanmasi
destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilari tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Bu sirecte
maliyetleri azaltici etkileri ile 6n plana ¢cikan marka sadakati tekrar satin alan ve Urini baskalarina
tavsiye eden musterilerin olusumunu saglamaktadir. Yeni bir misteri elde etmektense mevcut
musteriyi elde tutmanin yaklasik 5 kat daha az maliyetli oldugu diisiiniillrse sadik misteri olusturma
surecinin turizm alaninda da dikkat edilmesi gerekilen bir husus oldugu duistnilmektedir. Yapilan
arastirmalarla genel olarak ortaya c¢ikan bu durum turistik triin ve deneyim sunan destinasyonlarin
rekabet edebilirligini ve stirdirtlebilirligini artirmasi igin kullanilmasi dGnem tasimaktadir.

Arastirma kapsaminda kullanilan degiskenler (destinasyon deneyimi, destinasyon aidiyeti,
destinasyon bilinirligi ve destinasyon sadakati) ile Fethiye'yi ziyaret eden turistlerin demografik
ozellikleri ve tatil deneyimleri ile elde edilen bilgilere yonelik fark analizleri uygulanmistir. Elde edilen
sonuclara gore; Fethiye’de daha 6nce bulunanlar bulunmayanlara goére daha fazla destinasyon
sadakati, aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi gelistirme egilimindedirler. Bununla birlikte turistlerin ziyaret
sayllari ile destinasyon sadakati, bilinirligi, aidiyeti ve deneyimi arasindaki iliski incelendiginde, ilk kez
ziyaret edenler ile 2-4, 5-7, 8-10 ve 11 ve Uzeri ziyaret gerceklestirenler arasinda anlamli bir farkhlik
saptanmustir. ilk kez ziyaret eden turistleri ile tekrar ziyaret eden turistlerin sadakat algisi tizerine
calisma gerceklestiren Kozak, Bigne ve Andreu (2004), McDowall (2010), Deng ve Pierskalla (2011) ve
Chi (2012)'nin elde ettigi sonuclar da tespit edilen bu sonucu destekler niteliktedir. Fethiye'yi
gidilecek oncelikli destinasyon olarak géren ziyaretciler bu sekilde diisinmeyenlere gore daha fazla
destinasyon sadakati ve deneyimi gelistirme egiliminde oldugu tespit edilmistir. Ziyaretcilerin egitim
durumu ile destinasyon sadakati arasindaki iliski incelendiginde, sadece lisans ve yiksek lisans
arasinda anlamli bir farkliliga rastlanilmistir. Bu durum, Kili¢ (2011)’in turistlerin sosyo-demografik
ozellikleri ile sadakat arasinda gerceklestirdigi calismasi ile Chi (2011)'in elde ettigi sonuclarla
benzerlik gostermektedir. Gelir durumlari ile destinasyon aidiyeti ve bilinirligi arasindaki iliski
incelendiginde, 1001-1500 gelir seviyesine sahip turistleri ile 5001 ve (izeri gelir seviyesine sahip
turistler arasinda anlamli bir farklilik gorilmastir. Katilimcilarin tatil stireleri ile destinasyon sadakati,
aidiyeti, bilinirligi ve deneyimi arasindaki iliskide 0-2 giin tatil yapanlar ile 3-5, 6-8 ve 10 giin ve Uzeri
tatil yapanlar arasinda anlaml bir farkliliga rastlaniimistir. Cevaplayicilarin memnuniyet dizeyleri ile
destinasyon sadakati, deneyimi, aidiyeti ve bilinirligi arasindaki iliskide, gok memnun olan ziyaretgiler
ile hic memnun olmayan, memnun olmayan, ne memnun ne de olmayan ve memnun olan ziyaretgiler
arasinda anlamh bir farkhlk bulunmustur. Bu sonu¢ memnuniyet ve destinasyon sadakati arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik yapilan ¢alismalarin (Kozak vd., 2004; Yoon ve Uysal, 2005; Hernandez,
Solis, Moliner ve Sanchez, 2006; Valle, Silva, Mendes ve Guerreiro, 2006; Deng ve Pierskalla, 2011;
Ozdemir vd, 2012a; Ozdemir vd, 2012b; San Martin, Collado ve Rodriguez, 2013; Wu, 2016)
sonuglariyla benzerlik géstermektedir.

Fethiye’de uygulanan arastirmada elde edilen sonuclar kapsaminda ilgili destinasyona yonelik
gelistirilen 6neriler su sekildedir;

Deneyime 6nem veren turistlere yonelik pazar bolimlendirilmesi yapilmasi farkli beklentileri olan
turistlerin belirlenerek hedef kitle olusturulmasi ve ziyaretci profilinin tanimlanmasi pazarlama
stratejilerinde oldukca 6nem arz eder. Farkli deneyimsel beklentilere sahip ziyaretcilerin isteklerini
karsilamak daha onceden bir hazirlik gerektirmektedir. S6z konusu hazirliklar eger daha 6nceden
belirlenir ve hedef kitleye uygun triin ve hizmet gelistirilmesi yapilirsa hem hizmet kalitesi artar hem
de turist memnuniyetine bagh olarak sadakat olusur. Bununla birlikte, bu sekilde tanimli bir pazar
bollimlendirilmesinin yapilmasi erisilmesi glic ve uygulamadan uzak bir strateji yerine saglam
temeller Gzerine kurulu stratejilerin ortaya ¢ikmasinda da oldukga 6nemlidir.
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Destinasyonlarin, maliyet stratejileri yerine farklilastirma stratejilerine 6nem vermesi hem tekrar
ziyaretleri ortaya c¢ikarmasi hem de bilinirligi artirmasi bakimindan olduk¢a 6nemli oldugu
disinidlmektedir. Farklilastirma stratejileri kullanan destinasyonlar musterilerine farkli deneyim
sunabilirken bu farkli deneyimler ile beklentilerini karsilayan turistler agizdan agza yaptiklar
pazarlama yoluyla destinasyonlarin bilinirliklerini de artirabilmektedirler. Ancak farkhlastirma
stratejilerinin destinasyonlar agisindan dezavantaji maliyetleri artirmasidir. Bunun 6niine ise sadakat
olusturma ve olusturulan sadakatin strdirilebilirliginin saglanmasi ile gegilebilir. Clinkl destinasyon
sadakatinin yeni musteri arayisi ve elde etme gibi sireclere gerek kalmadan musteri saglamasi bu
surecgte harcanacak olan zaman ve emek maliyetini disiirmektedir. Bu nedenle destinasyonlar uzun
vadede miusteri elde etme ve tutma ile saglayacaklari mali faydalari diisinerek yonetim ve pazarlama
sureglerini ele almasi gerekmektedir.

Bilindigi Uzere glinimiizde diger bircok sektorde oldugu gibi turizmde de kaynak, gelir vb. unsurlarin
sirdurulebilirligi oldukca 6nemlidir. Farklilastirma stratejisi ile ortaya koyulan deneyimlerin sadakata
sagladigl faydalarin sirdirilebilirligi ise gelistirilen hizmet ya da lirlin Gzerinde uzmanlasma stratejisi
ile mimkiin olacagi distiniimektedir. Diger bir deyisle, yeni Grlin gelistirmenin hem deneyim hem de
bilinirlik ile olan iliskisi daha 6nceden ifade edilmistir. Ancak stratejilerin amaci kisa vadede elde
edilecek kar igin uzun vadedeki kazanglardan vazgegilmemesidir. Bu kapsamda sirdirilebilirlik de
gelistirilen Grin / hizmetin Gzerinde uzmanlasiimasi ve s6z sahibi olunmasi ile yakindan iliskilidir.
Uzerinde uzmanlasilmis ve bu yolla marka haline doénistirilmis Griin ve hizmetler destinasyonun
marka olusum siirecinde itici gii¢ ve dayanak haline gelebilir.
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