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Destinasyon Ziyaretcilerinin The Effect of Destination
Sosyo-Demografik Visitors’ Socio-Demographic
Ozelliklerinin Sadakat Characteristics on Loyalty
Egilimleri Uzerine Etkisi Tendencies
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OZET

Genel misteri sadakati literatiiriinde yer alan tekrar satin alma davransi, destinasyon sadakatinde de tekrar ziyaret olarak
adlandirilmakta ve arzu edilen bir tiiketici davranst olarak degerlendirilmektedir. Destinasyonlarin sadik misterilere sahip olmast o
destinasyonun pazarlama maliyetlerini azalttig1 gibi gelir diizeylerinde de nemli artislara neden olmaktadir. Yapilan arastirmalarin
buyik cogunlugunda destinasyon sadakati konusu bir bitiinlik icerisinde irdelenmek yerine sadece tekrarlt satin alma davranist
sadakat gostergesi olarak degerlendirilmistir. Bu calismada, ziyaretcilerin sadakat diizeylerinin sosyo-demografik 6zelliklerine gére
farklilik gbsterip gostermediginin belitlenmesi amag edinilmistir. Bu ¢ergevede iki farklt destinasyon ve farkls tlkelerden Tirkiye’yi
ziyaret eden 205 turiste anket uygulanmustir. Katilimeilarin sosyo-demografik o6zelliklerine gére goriislerinin 0,05 anlamlilik
diizeyinde 6nemli farklilik gosterip gdstermedigi; tek faktorlii Varyans Analizi ve 7 testi ile test edilmis ve farklilik gésterenlerin
hangi gruplar arasinda ortaya ¢iktigt da Tukey Testi ve Levene Testi ile degetlenditilmistir. Degerlendirme sonucunda genel olarak
ankete katilan turist grubunun sadakat egilim diizeyi ¢ok yiksek ¢tkmustir. Katilimetlarin sosyo-demografik 6ézellikleri boyutunda
tilke/milliyet faktoriinde anlamli farklilik tespit edilmistir. Ingiltere, Almanya ve Hollanda’dan gelen ziyaretgilerin diger iilke
gruplarina gére sadakat egilimlerinin daha yiiksek, egitim diizeyinin de sadakat egilimi tizerinde etkili oldugu sonuglardan bir kagt
olarak ifade edilebilir.
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ABSTRACT

The concept of loyalty have become a source of focus in the recent years in marketing literature and have drawn the attention
of both academicians and managers alike. Besides, it has been observed that there have been a number of studies related to the
concept of loyalty in tourism.

Repeat patronage classified in the literature of general customer loyalty is named in tourism sector as destination loyalty or re-
visit behavior and is regarded as a situation desirable by tourism managers.

There have been a lot of indicators employed by the researchers in order to find out the level of loyalty in studies into general
customer loyalty. These indicators are categorized as attitudinal and behavioral ones. Such indicators as preference, price
sensitivity, like, trust are considered under the heading of attitudinal dimension. On the other hand, such indicators as repeat
buying and the intention to repurchase in the future, willingness in information sharing at no cost, word-of-mouth information,
buying reference, publicity, willingness in potential problem solving and acting as an advisory body on the establishment make up
the behavioral dimension of the customer loyalty (Garland and Gendall, 2004; Gounaris and Stathakopoulos, 2004; Oliver 1999;
Reichheld and Sasser, 1990).

The indicators used to measure customer loyalty in studies conducted in the international and national literature are travel
frequency (Oppermann, 1998, 2000), tendency to recommend and revisit the destination (Castro et al. 2007; Yoon and Uysal,
2005), revisit and word-of-mouth information (Faullant et al. 2008), positive opinion, intention to revisit and tendency to revisit
in the future (Kim and Crompton, 2002), perceive as a place to be revisited (Chen and Giirsoy, 2001), re-choose, positive
opinions, recommending to those who need recommendation, buying more, encouraging others  (Yiksel and Yiksel, 2007),
satisfaction and trust (Huang and Chiu, 2006), intention to revisit, recommending the destination to others and frequency to
revisit the destination (Aksu et al., 2008).

The data used in the study was collected through a questionnaire over the visitors from different countries to Marmaris and
Antalya. During the data collection process, a close cooperation was established with 5-star hotels and some of the questionnaires
were administered face-to-face and others were left in the rooms of the visitors at the 5-star hotels. The literature of customer
loyalty and destination loyalty was studied and a questionnaire was devised comprising the dimensions mentioned in the literature
study. The questionnaire prepared covers the dimensions of visit frequency, tendency to revisit, like, trust, preference for the next
travel, regarding as the sole destination, and recommending to others.

The demogtaphic features used in the analysis of the study are marital status, education, gender, nationality, and age. A 7-
point Likert scale was used in the study and frequency, percentage, standard deviation and arithmetic averages were calculated in
the analysis of the data the responses of the participants in the study were analyzed using t test at 0,05 significance level along with
one way factor analysis (ANOVA) in order to find out whether there are differences by demographic features in terms of the level

*Yrd. Dog. Dr., Mugla Universitesi



Destinasyon Ziyaretcilerinin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Sadakat Egilimleri Uzerine Etkisi

of customer loyalty. 400 questionnaires were planned to be implemented but in the end only 205 questionnaires were used in the
study, 113 from Antalya and 92 from Marmaris.

Some of the demographic findings in percentages and frequency are as the following;

A majority of the participants have visited Turkey before (67,5%), 57,1% of the participants are female, the majority of the
participants range from 19-30 years of age and 31-40 years of age, those with an undergraduate degree are 37,6%, 58% of the
participants are married and their general level of satisfaction level is 8,55 out of 10. as for why they prefer Turkey, climate
conditions take the first place and is followed by service quality and hospitality. It is observed that those from Sweden, Norway
and England prefer Turkey due to the climate conditions, which is the most influential reason in their visit.

On the whole, the responses to the statements in the questionnaire are positive and well above the average. The responses
related to the destination of Turkey are like (X = 5,80), revisit intention (X =5,77), recommendation (X = 5,76), trust (X =
5,16), preference (X =4,64), not choosing anywhere except from Turkey (X =4,28).

According to the results of the analysis conducted to see whether there are significant differences, no statistically significant
differences were found by age, education, gender and marital status. However, there are significant differences in terms of
nationality. There are statistically significant differences between the visitors from England and Russia by the indicator of liking
the Turkish destination (F= 7,602; p < 0,05), between the visitors from England and Sweden by the indicator of trust (F=4,195;
p<0,05), between the visitors from Holland and Norway by revisit intention (F=8,598; p<0,05), between the visitors from
Holland and Sweden by first preference of the destination (F=10,240; p<<0,05), between the visitors from Germany and Russia by
the indicator of recommending to friends and families (F=4,307; p<0,05), between the visitors from Holland and Sweden by not
recommending to friends and families (F=2,928; p<0,05).

Due to a vatiety of reasons such as high competition among the destinations, increasing the product offers in terms of
product segmentation to get the highest share from the tourism market, decreasing the cost of marketing and direct sales, increase
in the income level in the destinations, word-of-mouth information and recommendation by the customers, destination loyalty
deserve considerable attention especially in the recent years.

The indicators of general loyalty levels are very high in nationality in the sample considered in the study. Besides, there are
statistically significant differences among the groups. When the mean scores are examined for all types of loyalty indicators, it is
observed that visitors from England like Tutrkey destination more and trust more, those from Holland have the intention of
revisit and see turkey as their first preference for holiday and are in the tendency not to prefer other destination than Turkey,
those from Germany have the intention to recommend Turkey destinations to others. Considering all the indicators as a whole, it
is possible that tourists from England are more loyal than the others in destination choice. Furthermore, it can be concluded that
also called as the third age group, those above 50 years of age are more loyal to tourism destinations.

Keywords: Customer Loyalty, Destination Loyalty, Socio-Demographic Characteristics
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GIRIS

Turizm sektdril, son yarim ylzyilda hizli bir biylime egilimine girerek hem hizmet sektéri hem de
ticaret sektérll igerisinde 6nemli bir yere sahip olmustur. Dinya’da turizm sektéril igerisinde turizm
hareketliligine katilan insanlarin yapmis oldugu harcama tutari son yillarda yaklastk bir trilyon dolara kadar
ulagmistir. Tirk turizminde de diinyadaki bu gelismelere paralel olarak biiyiime hizt artmus ve Ttrkiye son
yillarda diinyanin en ¢ok turist ¢eken tilke ve en cok turizm geliri elden eden ilkeler siralamasinda ilk on
tilke icerisinde yerini almistir (UNWTO, 2009). Hatta yillar itibariyle rakamlar incelendiginde Tirkiye’nin
ik on igerisindeki yerini saglamlastirdigini da séylemek dogru olacaktir. Bu durum Thirkiye’nin; dinyanin
en 6nemli destinasyonlarindan biri oldugunu acikea ortaya koymaktadir.

Destinasyonlar, turistik cekicilige sahip, turistik Griin treten isletmelerce desteklenmis, ulasilabilir
turizm bolgeleridir. Turizm bolgeleri ziyaretcilerine, turistik Grlin bilesimini bir bitiin olarak sunan
yerlerdir. Turizm bolgesi ya da destinasyon ifadesi bazen kiigiik yerel bir bolgeyi ifade ederken bazen de bir
cografik bolge, bir tilke hatta bir kita icin de kullanilmaktadir.

Modern pazarlama anlayisina gore; bir isletmenin pazarda rakipleri ile etkin sekilde rekabet
edebilmesinin en 6nemli faktdrlerinden bir tanesi de, musterilerinin 6zellik ve beklentilerinin neler
oldugunu tespit etmek ve bu dogrultuda uriin ¢alismalari ve pazarlama stratejileri gelistirmesi genel kabul
goren bir anlayistir. Bu anlamda destinasyonlardaki yerel yonetimler, yatirimeilar, kanaat 6nderleri ve sivil
turizm Orgltlenmeleri destinasyon ziyaretcilerinin  sosyo-demografik 6zellikleri ve gelecege déntik
egilimlerinin ne oldugunu iyi analiz etmek durumundadirlar.

Son yillarda genel pazatlama literatirinde yogun bir bicimde ilgi géren ve hem isletmeler/isletme
yoneticileri hem de akademik cevreler tarafindan 6nemli bir konu olarak gorilen sadakat kavraminin
turizm sektériinde de 6neminin kavrandigi calisma cercevesinde yapilan arastirmalarda tespit edilmistir
(Chen ve Girsoy, 2001; Alegre ve Cladera, 2006; Castro, Armario ve Ruiz, 2007; Oppermann,1998;2000;
Yoon ve Uysal, 2005; Yiiksel ve Yiksel, 2007; Chi ve Qu, 2008; Kim ve Crompton, 2002). Ulkelerin
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turizm sektoriiniin ekonomik olarak 6énemini kavramasi ve hatta bazt gelismekte olan tlkelerin ekonomik
kalkinma icin turizmi tek kaynak ya da ctkis yolu olarak gérmesi musteri sadakatine olan ilgiyi artirmigtir.

LITERATUR BILGISI

Musteri Sadakati

Sozlik anlami olarak sadakat; icten baglilik, saglam ve giiclii dostluk olarak ifade edilmektedir (TDK,
2005). Misteri sadakati; bir markaya, isletmeye duyulan bagliliktir (Oyman, 2002). Baytekin (2005) musteri
sadakatini, misterilerin tiim rekabetci etkilere ne Olcide direndigi ve isletmenin mal ve hizmetlerini
kullanmakta ne kadar kararhilik gosterdigi seklinde ifade etmektedir. Bir baska tanimda ise arastirmacilar
misteri sadakatini, bir misterinin Griin, hizmet, marka ya da isletmeye olan tutumu (Kim ve dig., 2007)
seklinde misteri sadakatini tutumsal boyutuyla tanimlamiglardir. Oliver (1999) ise calismasinda musteri
sadakatinin davranigsal boyutunu gbz 6ntne bulundurmustur. Yazara gére misteri sadakati, durumsal
etkilere ve satin alan kisinin davramgini degistirmeye yonelik pazarlama gabalarina ragmen, tutarl olarak
tercih edilen mal ve hizmeti yeniden satin almaya derinden baglilik ve boylelikle siirekli ayni markayt satin
alma, satin almaya neden olma durumudur.

Genel miusteri sadakati literatlriinde yer alan tekrar satin alma davranist, turizm sektSriinde destinasyon
sadakati literatiiriinde de tekrar ziyaret davranist olarak adlandirilmakta ve beklenen, arzu edilen bir durum
olarak ifade edilmektedir. Ciinkii bu tekrar ziyaret ya da satin alma davranisi, isletmeleri ve destinasyonlari
ekonomik yénden oldukea yakindan ilgilendirmektedir. Sadakat tizerine yapilan arastirmalardaki rakamlara
ve sonuglara géz atilacak olursa; ABD’de bir kredi kartt sirketinin sadik musterilerinin oranint % 5 artirmak
suretiyle % 60’1tk gibi 6nemli bir biiyliime orami yakaladigt (Reichheld, 1993), yeni miisteri kazanma
maliyetinin mevcut migsterileri elde tutma maliyetinden bes kat daha fazla oldugu (Rust ve Zahornik,
1993), misterileri artan oranda sadik kilma calismalarinin gelecekteki gelirleri muhafaza edecegi ve
gelecekte miisteri kazanim maliyetlerini azaltacagi savunulmaktadir (Matzler ve Stahl, 2000). Aynt zamanda
misteri sadakatinin, bilinen misterilere hizmet sunma maliyetinin distik olmast sayesinde yuksek karlilik
saglayacagina, tekrarli miisterilerin daha fazla harcama yapma egiliminde olduklarina ve sadik musterilerin
diger insanlara kulaktan kulaga iletisim konusunda daha istekli ve gonilli olduklarina inanilmaktadir
(Rowley ve Davis, 2000; Shoemaker ve Lewis, 1999).

Genel miusteri sadakati arastirmalarinda sadakatin  belitflenmesine y6nelik olarak arastirmacilar
tarafindan kullandlan pek ¢ok gbsterge mevcuttur. Bu gdstergeler tutumsal ve davranigsal olarak ele
alnmustir. Tercih etme/yegleme, fiyat duyarliligi, sevme, gliven gibi gostergeler musteri sadakatinin
tutumsal boyutunu ifade etmektedir. Fiili olarak tekrar satin alma ve ileride satin alma niyeti, ticretsiz bilgi
paylasgimi konusunda gonulliluk/isteklilik, agiz yoluyla olumlu duyurum, satin alma referansi, tanitim,
potansiyel problemlerin ¢ézimunde isteklilik ve isletme ile ilgili tavsiye niteliginde danismanlk hizmeti
gbrme gibi gbstergeler ise musteri sadakatinin davranigsal boyutunu olusturmaktadir (Garland ve Gendall,
2004; Gounaris ve Stathakopoulos, 2004; Oliver 1999; Reichheld ve Sasser, 1990).

Misteri sadakatinin yukarida belirtilen yararlart ve bu konudaki inang, turizm sektdriinde de kabul
edilebilir bir gercektir. Bu ylizden, miisteri sadakatinin 6énemini kavrayan pek ¢ok otel isletmesinin sik
konaklayan mdusteri programlari, Gyelik ve hafta sonu programlari, pek cok havayolu sirketinin sik ucus
programlari, mil, bedava bilet vb. uygulamalari, pek ¢ok yiyecek-icecek isletmesinin indirimli saatler,
bedava 6giinler, kupon uygulamalart ve hatta seyahat acentelerinin de indirim uygulamalarinin oldugu
bilinmekte ve bu programlart basariyla uyguladiklar gériilmektedir.

Destinasyon Sadakati

Genel misteri sadakati literatiirinde kullanilan gostergelerin aynt sekilde destinasyon sadakati
aragtirmalarinda da kullanildigi gérillmektedir. Yapilan arastirmalarda genel tatil memnuniyet dizeyinin
sadakati dogrudan etkiledigi gorilmistir (Yoon ve Uysal, 2005; Yen, Liu ve Tuan, 2009; Choi ve Chu,
2001; Petrick, 2002, 2004; Tam, 2000; Oom do Valle ve dig., 2006). Yine yapilan bir arastirmada
gorilmustiir ki, destinasyona sadik olan ya da diger bir ifadeyle tekrarli misterilerin ilk defa o destinasyona
gelen turistlere gore fiyat hassasiyetleri daha azdir (Petrick, 2004).
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Calisma kapsaminda yapilan arastirmada ulusal ve uluslararasi akademik alanda destinasyon sadakatini
6lemek amaciyla kullanilan gostergeler; seyahat sikligt (Oppermann, 1998, 2000), tavsiye etme egilimi ve
destinasyona tekrar ziyaret (Castro ve dig. 2007; Yoon ve Uysal, 2005), tekrar ziyaret ve kulaktan kulaga
iletisim (Faullant ve dig., 2008), olumlu dusiince, tekrar ziyaret etme niyeti ve gelecekte ziyarete devam
etme egilimi (Kim ve Crompton, 2002), tavsiye edilebilir bir yer olarak algilama (Chen ve Gtrsoy, 2001),
tekrar se¢me, olumlu dustnceler syleme, tavsiyelerde bulunma, baskalarini tesvik etme, daha fazla
aligveris etme (Yiksel ve Yiksel, 2007), memnuniyet ve given (Huang ve Chiu, 20006), tekrar gelme niyeti,
destinasyonu diger insanlara 6nerme niyeti ve destinasyonda bulunma siklig1 (Aksu ve dig., 2008) seklinde
ifade edilmistir.

Bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin sosyo-demografik degiskenleri destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetlerini etkiledigi ve bu 6zelliklerin destinasyonla ilgili tutumsal ve davranigsal olarak sadakat dizeylerine
yansidigt yapilan aragtirmalarda analiz edilmistir. Bu anlamda bazi arastirmacilar destinasyon seciminde
turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerini dikkate almislar ve tiiketicilerin egitim duizeyi, meslek, milliyet ve
yasin destinasyon seciminde etkisinin oldugunu belirtmislerdir (Woodside ve Lysonski, 1989; Weaver ve
dig., 1994; Zimmer ve dig., 1995; Font, 2000). Um ve dig. (2006), bir destinasyonu tekrar ziyaret karar
sirecinde ziyaretcilerin motivasyon ve sosyo-demografik Ozelliklerinin 6nemli bir rol oynadigint
belirtmislerdir. Yine Mittal ve Kamakura (2001), farkli kisisel 6zelliklere sahip turistlerin bir destinasyona,
sadakatlerine yonelik davranislarinda heterojen bir yapinin olabilecegini ifade etmislerdir. Baloglu (1997),
Batt Almanya’dan ABD’ni ziyaret eden turistlerin seyahat motivasyonlariny, turistlerin sosyo-demografik
ozelliklerini kullanarak arastirmus ve seyahat amaclart farklilik gosteren turistler i¢in tanitim stratejilerinin
de farkli olacagt yontnde tespitler yaparak Onerilerde bulunmustur. Weaver ve dig. (1994) yasin
destinasyon se¢imini etkileyen ayirict bir 6zellik oldugunu, Zimmer ve dig. (1995), turistlerin yakin ve uzak
destinasyonlar1 secerken gelir ve egitim diizeyinin bu kararlarinda etkili oldugunu belirtmislerdir. Yine
Weaver ve dig. (1994), 45 alt yas grubundaki turistlerin yenilik arayist icin seyahat ettiklerini ifade etmisler,
Zimmer ve dig. (1995), iyi egitim almis ve yitksek gelir grubuna sahip insanlarin bulunduklari yerden daha
uzak destinasyonlari tercih etme egiliminde olduklarint belirtmislerdir. Heung ve dig. (2001), Hong Kong™u
ziyaret eden turistler arasinda seyahat degiskenleri, sosyo-demografik 6zellikleri ve tatile ¢tkma etkenleri
arasinda anlaml iligkiler oldugunu agiklamislardir.

Destinasyonlarda  faaliyet gOsteren isletmeler, yerel yoneticiler ve turizm sektéri  Onderleri
misterilerden gelen bilgileri ve migteri profillerini iyi analiz etmek zorundadirlar. Gelecege doniik
planlamalarin yapilmasinda ve pazarlama stratejilerinin belitlenmesinde musterilerden gelen geri dénisler
rekabet avantaji yaratmada 6nemli bir kaynak olmaktadir (Oom do Valle ve dig. 2000).

Bu calisma, Antalya ve Marmaris destinasyonlarini ziyaret eden turistlerin profillerinin katithmer grubun
demografik 6zelliklerine gbre belirlenmesi, bu ziyatet¢i grubunun sadakat egilimlerinin literatirde yer alan
sadakat gOstergeleri tespit edilmesi ve ziyaretcilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin sadakat gOstergelerine
etkisi ile gruplar arasinda farkhiliklarin bulunup bulunmadigini belirlemeye yoneliktir.

YONTEM

Calismanin amaclarina yonelik veriler, farkli tlkelerden Marmaris ve Antalya’ya gelen ziyaretcilere
uygulanan anket teknigi ile toplanmistir. Marmaris destinasyonu Ingiltere, Hollanda ve Norveg’ten gelen
ziyaretcilerden veri toplamak, Antalya destinasyonu ise Almanya ve Rusya’dan gelen turistlerden veri
toplamak icin secilmistir. Bu destinasyonlara karar verilirken gelen turistlerin yogunlugu dikkate alinmugtir.
Verilerin toplanmasi stirecinde Antalya ve Marmaris’te faaliyet gésteren 5 yildizli otellerle isbirligi yapilmus
ve anketlerin bir kismi ylz yize bir kismi ise miisteri odalarina birakilip toplanmak suretiyle yapilmustir.
Genel miusteri sadakati ve destinasyon sadakati literatiiri taranarak, misteri sadakatini ifade eden ve
literatiir bilgisi kisminda actklanmis olan, biitiin boyutlart iceren bir anket hazirlanmistir. Hazirlanan bu
anket; ziyaret stkligi, tekrar ziyaret egilimi, sevme, giiven, sonraki seyahatte tercih etme, tek destinasyon
olarak gérme ve baskalatina tavsiye etme boyutlarini icermektedir.

Ankette;

e Tirkiye’yi daha once ziyaret ettiniz mi? (evet / hayir),

e Eger etmisseniz ziyaret sayist (agtk uglu soru),

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitilsii Dergisi o 26 / 2011
242



Burhan KILIG

e Bu ziyarette Turkiye’yi secme nedeni (¢ok segenekli soru),

e Genel olarak Turkiye seyahatinden duyulan memnuniyet diizeyi (107lu Likert Slcegi), Turkiye’yi
sevme, Turkiye’ye giivenme, Turkiye’ye tekrar gelmeyi distinme, Ttrkiye’yi tavsiye etme egilimi,
Turkiye’nin destinasyon se¢iminde ilk secenek olmasi, baska destinasyon se¢meme egilimi gibi
sadakat egilimini Sl¢cen sorular icin yedili Likert Slcegine gore derecelendirme yapilmus ve yatrgilar su
sekilde dagilmistir; 1-kesinlikle katdmiyorum 7-kesinlikle katiliyorum.

Anket hazitlama agamasinda, ilgili literatiriin yani sira, uzman fikirlere bagvurma ve pilot test
yontemleri de kullanilmistir. Anket, icerik butinligh ve anlam acgikligt acisindan farklt arastirmacilarin
yorumuna sunulup &grencilerle uygulanan pilot test ile sadelestirilerek diizeltildikten sonra Ingilizce,
Almanca ve Rusca dillerine gevrilmistir. Olgek pilot uygulama olarak 35 kisiye uygulanmis ve anketin
givenirliligi test edilmigtir (C.Alpha: 0,833). Ankete katilan turistlerin belirlenmesinde; Ttrkiye’yi tercih
eden ve Tirkiye turizminde pazar payt yliksek olan tilke vatandaslart secilmeye 6zen gosterilmistir. Toplam
400 anket dagitidmis ve 205 kullanilabilir anket toplanmis degerlendirmeye alinmustir. Bu anketlerle elde
edilen veriler SPSS 14.00 istatistik paket programinda analiz edilmis ve yorumlanmistir.

Arastirmanin analizi i¢in kullamilan ve katilimcilara ait sosyo-demografik &zellikler; medeni durum,
egitim durumu, tlke/milliyet, yas ve cinsiyetten olusmaktadir. Migteri sadakat gOstergelerini belitlemek
amactyla 7’li Likert 6lceginde sunulan yargilara iliskin miisteri degerlendirmelerinin yiizde ve frekanslart
bulunmus ve aritmetik ortalamalar1 ile standart sapmalart hesaplanmustir. Misterilerin destinasyon sadakati
dizeylerinin demografik Ozelliklerine goére 0,05 anlamlilik dizeyinde 6nemli bir farklilik gbsterip
gostermedigini tespit etmek amacityla miisteri cevaplart her bir demografik 6zelligi gére bagimsiz
Orneklemler icin # testi ve tek faktSrli varyans analizi ile test edilmistir. Ulasilan ve degerlendirmeye dahil
edilen 205 anketin; 113’4 Antalya, 92’si ise Marmaris destinasyonuna aittir. Destinasyon seciminde
destinasyonlara gelen miisterilerin milliyetleri dikkate alinarak se¢im yapilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Calismada anket verilerinden 6zellikle basta demografik bilgiler olmak tizere belli verilerin yizde ve

frekans dagilimlart asagidaki gibidir:

e Katlimedarin 117’st (%57,1) kadin, 881 (%42,9) erkeklerden olusmaktadur.

e Katlimedarin ¢cogunlugunun 31-40 (%31,7) yas araliginda oldugu ve sirastyla; 19-30 (%25,4), 41-50
(%23,4), 51-60 (%9,8), 60 ve tzeri (%7,3) olarak tespit edilmistir.

e Katlimclarin egitim diizeylerinin genel olarak yiiksek oldugu gorilmektedir. Buna gore; tiniversite
mezunlart % 37,0, lise %27,8, meslek yiksek okulu % 25,4, yitksek lisans ve doktora derecesi %5,4
ve ilkégretim okulu %02,4tiir.

e Katlimcdarin medeni durumlari incelendiginde biyiik ¢ogunlugunun evli oldugu gérilmektedir.
Buna gére; Evli % 58, bir arkadas ile yasayan % 24,9, bekar % 9,3, bosanmis % 5,9 ve diger %
1,5’tir. Bu soruyu 1 katilimet bos birakmistir.

e Katiimctlarin gelmis olduklart ilkeler ile milliyetlerine goére dagilimlarinin anlamh bir sekilde
farklilasmadigs tespit edilmistir. Buna gbre arastirmaya dahil edilen katilimcilarin tlkeleri ve sayilar
su sekildedir; Almanya 50, Rusya 50, 1ngiltere 30, Norvec 30, Isvec 25, Hollanda 20.

e Katilimcilarin Tirkiye’yi seyahat igin tercih sebepleri incelendiginde %39,6 ile iklim sartlari ilk siray1
almaktadir. Bunu %16,8 ile hizmet kalitesi ve %11,4 ile misafirperverlik almaktadir. Diger nedenler
ise sirastyla; kisa mesafe, ucuz fiyat, arkadas tavsiyesi, doga, kiltir ve tarihtir. Tiurkiye’yi iklim
sartlarindan dolayt tercih edenlerin durumu tlkelere gbre incelendiginde 6zellikle Kuzey Avrupa
tlkesi vatandaglarinin tercih yogunlugu dikkati cekmektedir. Buna gore tlkelere gore katilimeilarin
iklim sartlarindan dolayt Tirkiye’yi tercih durumlart séyledir; Tsvee % 64, Norveg % 48, Ingiltere %
47, Hollanda % 45, Almanya % 29, Rusya % 27°dir.

e Kaulanlar icersinde 6nceden gelenler %67,5 ile cogunlugu olusturmaktadir.

e Katiimcilar icerisinde Turkiye’yi daha 6nceden ziyaret edenlerin ziyaret saysi incelendiginde su
anki ziyaretle birlikte ikinci defa ziyaret edenlerin ¢ogunlugu olusturdugu gérilmustiir. Bu grubun
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orant % 31,3’tir. Digerleri ise sirastyla ticlincti defa % 16,4, besinci defa % 11,9, dérdiinct defa %
11,2 ve altinct defa ziyaret edenlerin orani ise % 9’dur.

e Tiurkiye’de seyahat sirasinda duyulan tatmin dizeyini 1-10 arast puanlanmast istenmis ve su
sonuglar elde edilmistir. Buna gbre bu soruya cevap veren 166 kisinin %95,8 gibi cogunlugu 7-10
arast puanlamistir. Puan ortalamast 8,55 (s =1,01) olup memnuniyet diizeyinin yliksek oldugu kesin
olarak anlasilmaktadir. Memnuniyet diizeyleri ile sadakat 6lgegi sorularina verilen cevaplarda; daha
onceden Turkiye’yi ziyaret etmis ve yiksek memnuniyet diizeyine sahip ziyaretcilerin tekrar
ziyarette bulunduklart tespit edilmistir.

e Katilimer grubun genel olarak sadakat Olcegi sorularina vermis olduklart cevaplar olumlu olup
ortalamanin ¢ok Ustiinde yer almaktadir. Ttirkiye destinasyonu ile ilgili olarak; Sevme (Y: 5,80),
Tekrar gelmeyi distinme (7 =5,77), Tavsiye etme (Y: 5,76), Guven (?: 5,16), 1k tercih
(i =4,64), Sonraki tatil icin Ttrkiye’den baska bir yeri se¢cmeme (X =4,28) olarak tespit edilmistir.

Tablo 1 incelendiginde, destinasyon ziyatetcilerinin destinasyon sadakatine iliskin gérislerinin, medeni

duruma gore karsilastirilmast amactyla kullandan bagimsiz 6rneklemler icin tek yonli Varyans Analizi
sonuglarina goére anlaml bir fark bulunmamaktadir. Buttin gruplar icinde sadakat gostergelerine iliskin
degerler ¢ok yitksek olmasina ragmen anlamh farklilik yoktur. Tukey Testi sonuglarina gére de gruplar
icinde anlamli bir farkliik bulunmamaktadir. Buna goére sadakat egiliminin ziyaretcilerin medeni
durumlarina gore degisiklik g6stermedigini konuyu genellemeden ifade etmek olast olmaktadir. Ancak tim
sadakat Ol¢egi sorularinda medeni durumunu boganmus olarak belirten grubun diger gruplara gére sadakat
egilimlerinin daha ylksek oldugu ortaya ¢tkmistir. Ayrica bir arkadagtyla beraber yasayan grubun sadakat
gostergelerinin genel olarak ortalamanin Ustiinde ancak diger gruplara gére skoru dustiktir. Bu da bu
grubun yenilik arayst icinde oldugunu géstermektedit.

Tablo 1. Medeni Durum- Sadakat iliskisi

n  |AOrt. (X) St Sap. |F P

Bekar 19 15,68 1,250 |,493 |, 741
Evli 118]5,83 1,119
Turkiye'yi severim Bosanmis 12 16,17 1,030
Ark.bitl. yasama |51 [5,71 1,154
Diger 3 16,00 1,000
Toplam 203 15,81 1,129

Bekar 19 15,21 1,032 |,356 |,840
Evli 114 15,24 1,139
Turkiye'ye giivenirim Bosanmis 12 15,08 1,621
Ark.birl. yasama |51 [5,00 1,371
Diger 3 533 2,082
Toplam 199 15,17 1,230

Bekar 19 [5,68 1,376 1,045 |,385
Evli 118 5,82 1,196
Turkiye'ye tekrar gelmeyi distiiniyorum jlicr)li?itrllq.liaxqama éf gﬁg ’19,%7
Diger 3 16,00 1,000
Toplam 203 |5,77 1,186

Bekar 19 14,47 1,896  |1,375 |,244
Evli 113 14,68 1,627
Bogsanmig 12 15,58 1,676
Ark.bitl. yasama |51 [4,41 1,403
Diger 3 433 2,517
Turkiye genellikle tatil yetleri arasinda ilk tercihimdir Toplam 198 4,64 1,621
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Bekar 19 |5,74 1,522 |,436 |,783
Evli 117 15,74 1,282
Turkiye'yi aile ve arkadaslarima tavsiye ederim Bosanmis 12 16,17 937
Ark.bitl. yasama |50 [5,76 ,847
Diger 3 533 2,887
Toplam 201 15,76 1,218
Bekar 19 13,95 1,682 |1,114 [,351
Evli 115 |4,34 1,659
Bir sonraki tatilim i¢in Ttrkiye'den bagka bir yeri tercih etmem i?ﬁiﬁﬁliwama Alé i:gg i:zgz
Diger 3 (5,00 1,732
Toplam 197 14,29 1,651

Tablo 2 incelendiginde, destinasyon ziyaretcilerinin destinasyon sadakatine iliskin gbriislerinin egitim
duruma gore karstlagtirilmast amactyla kullandlan bagimsiz Orneklemler icin tek yonli Varyans Analizi
sonuglart anlamli  bir farklilik gdstermemektedir. Sadakat gostergeleri grubun biitiind  icinde
degerlendirildiginde yiiksek ¢ikmistir. Ancak Tukey Testi sonuglarina gore lise mezunlar ile meslek lisesi
mezunlart arasinda “Turkiye’yi aile ve arkadaslarima tavsiye ederim” Onermesinde anlamli bir fark
bulunmaktadir. Lise mezunu olan grubun meslek lisesi mezunu gruba gore daha olumlu davranss icerisinde
oldugu ifade edilebilir (Y =06,12). Yine genel olarak egitim dizeyine gére kattimcilarin sadakat gostergeleri
incelendiginde; egitim dizeyi daha disik olan katilimcilarin sadakat egilimi daha yiiksek olarak tespit
edilmistir. Egitim dizeyi arttikca katilimer grup icerisinde sadakat diizeyi distis géstermektedir. Bu bilgilere
gore egitim diizeyi arttikca insanlar daha ¢ok yeni yerler gbérmeyi tercih etmektedirler.

Tablo 2. Egitim Durumu- Sadakat {liskisi

A.Ort.
n |(X) |StSap. |[F [P

ilkégredm 5 1580 |,837 1,308 |,268
Lise 57 16,04 [1,052
Tiirkiye'yi severim Meslek Lisesi 52 15,88 1,149
Universite 76 15,61 1,201
Y.Lisans ve Doktora |11 (5,64 1,027
Toplam 201 (5,81 1,135

Tlkégretim 5 16,00 1,707 938 |,443
Lise 57 15,25 1,169
Tirkiye'ye giivenirim Me§lck Lisesi 51 (5,02 1,225
Universite 73 |5,14 1,240
Y.Lisans ve Doktora |11 [4,91 1,578
Toplam 197 |5,15 1,226

Mlkégretim 5 [5,60 [,894 , 725 |,576
Lise 57 (5,98 (1,232
P e e Meslek Lisesi 52 15,63 1,172
Tirkiye'ye tekrar gelmeyi distiniyorum Tniversice 76 [5.71 1175
Y .Lisans ve Doktora |11 |5,64 1,286
Toplam 201 (5,76 [1,189

Ilkégretim 5 1500 1,871 (1,884 |,115
Lise 56 15,00 ]1,789
. . . . . . Meslek Lisesi 51 (4,69 1,594
Tirkiye genellikle tatil yerleri arasinda ilk tercihimdir Universite 73 441 1.461
Y.Lisans ve Doktora |11 3,82 1,328
Toplam 196 14,63 1,613

Tlkégretim 5 (580 |[,837 2,179 1,073
Lise 57 16,12 |1,166
Ttirkiye'yi aile ve arkadaslarima tavsiye edetim %/I;S‘lle;ifem 4713 2:2; 1:;‘28
Y.Lisans ve Doktora |11 |[5,73 1,009
Toplam 199 15,76 1,219
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Bir sonraki tatilim igin Tirkiye'den baska bir yeri tercih etmem

1,977 {,100

Hk(ﬁgretim 4 16,25 1,500
Lise 57 14,40 1,624
Meslek Lisesi 51 14,20 1,767
Universite 74 14,15 1,514
Y.Lisans ve Doktora |9 |3,67 2,062
Toplam 195 |4,26 1,658

Tablo 3’ e gore, destinasyon ziyaretcilerinin destinasyon sadakatine iliskin goriislerinin ziyaretcilerin
tlke/milliyet duruma gére karsilagtirilmast amaciyla kullanilan bagimsiz 6rneklemler icin tek yonlt Varyans
Analizi sonuglarina gbre anlaml farkliliklar bulunmaktadir. Katiimer grubun geldikleri tilke ve milliyetleri
arasinda anlamh bir farkhlik olmadigl icin analiz sadece tlkeler diizeyinde yapimistir. Tukey Testi
sonuglarina gore, farklt tlkelerden Tirkiye’yi ziyaret eden turistlerin destinasyon sadakatine iliskin goriisleri
arasinda anlamlt fark vardir. Destinasyon sadakati Olgegi sorulari tek tek incelendiginde; Tirkiye

destinasyonuna/turistik Grtine iligkin;

e Sevme (F= 7,602; p < 0,05); farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigint gosteren coklu
karsilastirma testi (Tukey testi) sonuglarina gére Ingiltere-Rusya, Ingiltere-Norveg, Ingiltere-Tsveg,
Almanya-Rusya, Almanya-Norve¢ ve Rusya-Hollanda vatandas gruplarn arasinda anlamli fark
oldugu gériilmektedir. Yani Ingiltere, Hollanda ve Almanya’dan Tiirkiye’yi ziyaret eden ziyaretgilerin
sevme diizeyleri diger gruplara gére daha yiiksektir. Bu baglamda Tiirkiye destinasyonunu sevme en

yiksek degeri Ingiltere’den tilkemize gelen ziyaretci grubuna ait olup (Y: 6,40), en disik sevme

degeri ise Rusya’dan iilkemizi ziyaret eden ziyaretci grubuna aittir (X=527).

Tablo 3. Ulke (Milliyet)- Sadakat Tligkisi

A.Ort.
n | (X) |St.Sap. |F P
Ingiltere  [30 6,40 ,675 7,602 {,000
Almanya |50 [6,16 1,076
Rusya 49 15,27 1,381
Turkiye'yi severim Hollanda |20 16,25 716
Notveg 30 [5,40 932
Isvec 25 15,56 917
Toplam 204 (5,80 1,128
Ingiltere  [30 5,73 ,828 4195 [,001
Almanya |50 5,38 1,159
Rusya 48 14,92 1,397
Tiirkiye'ye giivenirim Hollanda (19 [5,58 1,121
Notveg 29 14,79 1,114
Isvec 24 4,63 1,245
Toplam 200 5,17 1,227
Ingiltere  [30 6,27 944 8,598 |,000
Almanya |50 [6,10 995
Rusya 50 |[5,64 1,352
Turkiye'ye tekrar gelmeyi diigintiyorum Hollanda (20 6,45 ,759
Notvec 29 15,00 1,035
Isvec 25 5,12 1,092
Toplam 204 (5,77 1,183
Ingiltere  [30 5,40 1,499 10,240 {,000
Almanya |49 [4,92 1,566
Rusya 47 14,77 1,521
Hollanda |19 [5,63 1,422
Tirkiye genellikle tatil yerleri arasinda ilk tercihimdir Norveg 29 3,55 1,121
Isvec 25 [3,48 1,418
Toplam 199 14,64 1,617

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitilsii Dergisi o 26 / 2011

246



Burhan KILIG

Ingiltere |29 [6,14 1,060 4,307 |,001
Almanya [48 (6,17 ,859
Rusya 50 15,28 1,539

Tiirkiye'yi aile ve arkadaslarima tavsiye ederim Hollanda |20 16,10 912
Norvec 30 15,53 1,224
Isvec 25 |[5,48 1,046

Toplam 202 [5,76 1,216

Ingiltere |29 [4,83 [1,365 [2,928 [014
Almanya |50 [4,02  [1,995
Rusya 47 [447 1,544

Bir sonraki tatilim i¢in Turkiye'den bagka bir yerti tercih etmem Hollanda (20 5,00 1,654
Norveg 29 13,86 1,274
Isvec 23 13,65 1,465

Toplam  [198 [4.28  [1,655

Giivenme (F=4,195; p<0,05); farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gésteren coklu
karsilastirma testi (Tukey testi) sonuglarina gore Ingﬂtere Rusya, Ingﬂtere -Norveg ve Ingﬂtere Isvec
vatandaglari arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir. Yani yine sevme 6nermesinde oldugu gibi
burada da bir gruplasma ortaya ¢ikmis, Ingiltere, Hollanda ve Almanya’dan Turkiye’yi ziyaret eden
turistlerin destinasyona olan giivenleri diger gruplara gore daha yiiksek olarak ortaya ¢ctkmugtir. Buna
gore Turkiye destinasyonuna giivenme en yiitksek degeri Ingiltere’den tilkemizi ziyaret eden ziyaretci
grubuna ait olup (X =5,73), en diisiik giivenme degeri ise Isvec’ten iilkemizi ziyaret eden ziyaretci
grubuna aittir (X =4,63).

Tekrar gelme niyeti (F=8,598; p<0,05); farkliliklarin hangi ikili gruptan kaynaklandigini gosteren
coklu kargilagtirma testi (Tukey testi) sonuglarina gore Ingﬂtere Rusya, Ingﬂtere -Norvee ve
Ingiltere- Isve(; vatandaslar1 arasinda anlamli fark oldugu gorilmektedir. Bu 6nermede de yone
Hollanda, Ingiltere ve Almanya’dan gelen katilimet grubun destinasyona tekrar gelme niyetleri diger
gruplardan daha ytksektir. Buna gbre Turkiye destinasyonunu tekrar ziyaret etme niyeti en ylksek
degeri Hollanda’dan iilkemizi ziyaret eden ziyaretci grubuna ait olup (X =6,45), en diisiik giivenme
degeri ise Norveg’ten tilkemizi ziyaret eden ziyaretci grubuna aittir (X =5,00).

Tatil yerleri arasinda ilk tercihi olma (F=10,240; p<0,05); farkliliklarin hangi ikili gruptan
kaynaklandifini gosteren ¢oklu karsilastirma testi (Tukey testi) sonuglarina gore Ingiltere-Norveg,
Ingiltere-Isveg, Almanya-Notveg, Almanya-Isveg, Hollanda-Notrve¢ ve Hollanda-Isve¢ vatandaslart
arasinda anlaml fark oldugu gériilmektedir. Hollanda, Ingiltere ve Almanya’dan tlkemize gelen
katilimer turist grubunun diger gruplara gore ilk tercihlerinin Tirkiye olma degerleri daha yliksek
olarak gorilmektedir. Buna gore Tirkiye destinasyonunun tatil yerleri arasinda ilk tercihi olma en
yuksek degeri Hollanda’dan tilkemizi ziyaret eden ziyaretci grubuna ait olup (Y =5,63), en digiik ilk
tercihi olma degeri ise Isveg’ten tilkemizi ziyaret eden ziyaretci grubuna aittir (X =3,48).

Aile ve arkadaslarina tavsiye etme (F=4,307; p<0,05); farkliliklarin hangi ikili gruptan
kaynaklandifint gosteren goklu karsilastirma testi (Tukey Testi) sonuglarina gore Ingiltere-Rusya ve
Almanya-Rusya vatandaglart arasinda anlaml fark oldugu gériilmektedir. Sirasiyla Almanya Ingiltere
ve Hollanda’dan tlkemize gelen katilimct grubun tavsiye etme egilimleri diger gruplara gére daha
yuksektir. Buna gore Tirkiye destinasyonunu aile ve arkadaslarina tavsiye etme en yiksek degeri
Almanya’dan iilkemizi ziyaret eden ziyaretci grubuna ait olup(X=6,17), en diisiik ilk tercihi olma
degeri ise Rusya’dan iilkemizi ziyaret eden ziyaretci grubuna aittir (X =5,28).

Bir sonraki tatil igin Turkiye’den baska bir yeri tercih etmeme (F=2,928; p<0,05); farkliliklarin hangi
ikili gruptan kaynaklandigim gosteren coklu karsilagtirma testi (Tukey Testi) sonuglarna gére
Turkiye destinasyonunu bir sonraki tatil i¢in baska bir yeri tercih etmeme en yiksek degeri
Hollanda’dan iilkemizi ziyaret eden ziyaretci grubuna ait olup(X =5,00), Tiirkiye’den baska bir yeri

tercih etmeme en diisitk degeri ise Isveg’ten tilkemizi ziyaret eden ziyaretgi grubuna aittir (X =3,65).
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Isveg’ten iilkemizi ziyaret eden grubun anket sorularina verdigi cevaplarin aritmetik ortalamast 7’li
Likert 6lgegine gbre ortalamanin dstiinde olsa da sadakat gostergeleri icinde Tirkiye destinasyonun
bir sonraki tatil i¢in ilk tercih olmadigt dikkati cekmektedir.

Tablo 4 incelendiginde, destinasyon ziyaretcilerinin, destinasyon sadakatine iliskin gorislerinin yasa
gore karsilastirlmasi amaciyla kullanilan bagimsiz Srneklemler icin tek yonlti Varyans Analizi sonuglart
anlamh bir farklililk goéstermemektedir. Sadakat egiliminin grubun bitind i¢inde degerlendirilmesi
durumunda oldukca yiiksek ¢iktigt tespit edilmistir. Buna goére sadakat diizeyleri incelendiginde 4. ve 5.
grup ziyaretcilerin sadakat egilimlerinin daha ytksek oldugu goriilmektedir. Tukey Testinde de gruplar
icinde anlamli bir farkliltk bulunmamaktadir. Sadakat egiliminin ziyaretcilerin yaslarina gére degisiklik
gostermedigini konuyu genellemeden ifade etmek olast olmaktadir.

Tablo 4. Yas- Sadakat Iliskisi

A.Ort.
n (X)) |St.Sap. |F P

1930 |51 [500 |1,136  |1,583 |,180
3140 |65 |5,63  |1,219
4150 |48 569  |1,151
5160 |20 |6,10  |,968
60+ 15 |627 |,704
Toplam [199 [5,81  |1,134

>

Turkiye'yi severim

19-30 50 |5,16 1,149 2,209 {,069
31-40 63 |5,00 1,368
41-50 48 14,98 1,194
51-60 20 5,50 1,000
60+ 15 15,87 ,990

Toplam [196 |5,15 1,227

Turkiye'ye giivenirim

1930 |52 [5,71  |1,348  [2,103 |082
3140 |64 |550  |1,285
4150 |48 |594  [,998
5160 |20 |6,25  |,786
60+ 15 6,00 ],926
Toplam 199 [5,77  [1,187

Turkiye'ye tekrar gelmeyi digtintiyorum

1930 |51 451  [1,528  [1,926 |[,108
3140 |63 452 |1,564
4150 |47 [449  |1,487
5160 |18 489  |1,844
60+ 15 |567 |1,988
Toplam [194 [4,63  [1,614

Tirkiye genellikle tatil yerleti arasinda ilk tercihimdir

1930 |51 573 [1372  |,207 |,934
3140 |65 |5,68  |1,324
4150 |47 583  |1,007
5160 |20 590 |1,071
60+ 14 586 |1,167
Toplam [197 [5,76  [1,224

Turkiye'yi aile ve arkadaslarima tavsiye ederim

1930 |50 [396 1,749 1,717 |,148
3140 |64 428  |1,618
4150 |46 [415  |1,646
5160 |19 463 |1,461
60+ 14 |514  [1,610
Toplam [193 [426  [1,658

Bir sonraki tatilim icin Turkiye'den baska bir yeri tercih etmem

Son olarak Tablo 5 incelendiginde ise, destinasyon ziyaretcilerinin destinasyon sadakatine iliskin
gorislerinin, cinsiyet degiskenine gore farklilik gdstermedigi yapilan t testi sonucu tespit edilmistir. Biitin
sadakat Glcegi sorularina gruplarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde genel sadakat egiliminin yiiksek,
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buna karsihk kadin ve erkek ziyaretci gruplari arasinda anlamlt bir farkliigin olmadigi grup istatistikleri
sonucu tespit edilmistir.

Tablo 5. Cinsiyet- Sadakat Iliskisi

A._Ort, Std.
Cinsiyet n ( X ) Sapma
Turkiye'yi severim Kadin 116 5,83 1,211
Erkek 88 5,77 1,014
Turkiye'ye giivenirim Kadin 113 5,14 1,281
Erkek 87 5,20 1,160
Turkiye'ye tekrar gelmeyi distintiyorum Kadin 116 5,77 1,240
Frkek 88 5,77 1,111
Tirkiye genellikle tatil yerleri arasinda ilk tercihimdir Kadin 112 4,05 1,653
Erkek 87 4,63 1,578
Turkiye'yi aile ve arkadaslarima tavsiye ederim Kadin 117 5,77 1,335
Erkek 85 5,74 1,037
Bir sonraki tatilim igin Tirkiye'den bagska bir yeti tercih etmem Kadin 115 4,28 1,730
Erkek 83 4,28 1,556
Varyansin Esitligi
icin Levene’nin | Ortalamalarin Esitligi Icin
Testi T-Testi
Sig.
F Sig. t df (2-uclu)
Turkiye'yi severim Esit* 1,144 ,286 | 1,343 202 ,732
Esit degil** ,352 | 199,981 | ,725
Turkiye'ye giivenirim Esit* , 789 376 | -,307 198 759
Esit degil** -311 | 192,802 | 1,756
Turkiye'ye tekrar gelmeyi digtintiyorum Esit* ,783 377 | -,033 202 974
Esit degil** 5,033 | 196,382 | 974
Tirkiye genellikle tatil yerleri arasinda ilk tercihimdir Esit* ,354 552 | ,085 197 933
Esit degil** ,085 | 188,810 | ,932
Turkiye'yi aile ve arkadaslarima tavsiye ederim Esit* 2,569 11 162 200 872
Esit degil** ,168 | 199,077 | ,867
Bir sonraki tatilim icin Turkiye'den baska bir yeri tercih etmem Esit* 2,264 134 ,005 196 ,996
Esit degil** ,005 | 186,666 | ,996
* Varyansin Esit oldugu varsayildiginda, ** Varyansin esit olmadigt varsayildiginda
SONUC ve TARTISMA

Destinasyonlar arasinda yogun rekabetin yasanmasi, genel turizm pastasindan en Ust seviyede
faydalanmak amactyla turizm Uriind cesitlendirme calismalarinin  artmasi, genel mdusteri sadakati
aragtirmalarinda  ortaya ¢ikan sadik migsterilerin  satty ve pazarlama maliyetlerini azaltmast,
destinasyonlardaki gelir duzeyindeki artig, sadik misterilerin kulaktan kulaga reklam ve tavsiyeleri
sonucunda yeni tiiketicilerin kazanilmasi gibi pek c¢ok sebepten dolayt son yillarda destinasyon sadakati
o6nemli bir konu olarak dikkatleri izerine toplamustir.

Destinasyon ziyaretcilerinin sadakat egilimlerini tzerinde demografik Ozelliklerinin etkisini 6l¢mek
amactyla yapilan bu arastrmada, Orneklem sayisiun  kisith  olmast  sonuglarin - genellenmesini
engellemektedir. Elde edilen sonuclar ve yapilan yorumlar sadece bu 6rneklem grubunu yansitmaktadir.
Orneklemdeki turistlerin ¢ogu Tiirkiye’'ye daha énce ziyarette bulunmus (%67,5), % 57,1’si kadin,
cogunlugu geng (19-30 ve 31-40) %57,1, yuksek egitim diizeyine sahip (iniversite %37,0), evli % 58, genel
seyahat memnuniyet diizeyi yiksek X= 855 katlimci grubundan olusmaktadir. Tiirkiye’yi bu
seyahatlerinde tercih nedenlerinin birinci sirasinda iklim kosullart yer almakta ve bu faktéri hizmet kalitesi
ve misafirperverlik takip etmektedir. Aksu ve dig. (2008) tarafindan Antalya’da yapilan bir arastirmada
destinasyonu tercih eden turistik titketicilerin 6ncelikle tercihi deniz, sirayla iklim ve tatil olarak tespit
edilmistir. Tklim kosullarindan dolayr Tiirkiye’yi tercih eden grup igerisinde Isvec, Norveg ve 1ngﬂtere’den
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gelen turistlerin belirgin bir bicimde farklilik gosterdigi yani Kuzey Avrupa tlkelerinden tlkemizi ziyaretin
en buyiik sebebi iklim kosullart oldugunu séylemek mimkuindiir.

Arastirmada genel destinasyon sadakati gostergeleri incelendiginde Orneklem icerisindeki turist
grubunun sadakat egilimlerinin olduk¢a yiiksek oldugu gorilmektedir. Sadakat gostergelerinin tamami
ortalamanin stiinde degerler almistir. Orneklemin sosyo-demografik ~6zelliklerine gére sadakat
gostergeleri ayrt ayrt incelendiginde;

e Medeni duruma gore genel sadakat gostergelerinin ortalamanin iistinde oldugu ve gruplar arasinda
sadakat gostergelerine verilen cevaplarda anlamli-6nemli bir farkliligin olmadigt gérilmektedir.
Ancak yine de bosanmis olanlarin sadakat dizeylerinin daha yiksek oldugu dikkati ¢ekmektedir.
Genelleme yapilmaksizin bu durumun bosanmis kisilerin kendilerine olan gilivenlerinin eksikligi
seklinde degerlendirilmesi s6z konusu olabilir.

e Egitim diizeyine gbre 6rneklemin genel destinasyon sadakati sorularina vermis oldugu cevaplar
ortalamanin ¢ok ustiindedir. Sadakat gostergelerinden “Tiirkiye’yi aile ve arkadaglarima tavsiye
ederim” yargisinda gruplar arasinda anlaml bir farkin oldugu ortaya ¢tkmustir. Buna gore, genel lise
mezunlarinin meslek lisesi mezunlarina gére tavsiye etme davranginin daha olumlu oldugu tespit
edilmistir. Ortalamalara bakildiginda ise egitim seviyesi dusik olan grubun sadakat egilimi daha
yiuksek c¢itkmistir. Bu baglamda turistik tiiketicilerin egitim diizeyleri arttikca yeni yetler gbrme,
Ogrenme, arastirma, yeni kultiirler tanima vb. motivasyonlarinin da arttigl, egitim seviyesi digiik
turistik tiketicilerde ise yenilikten korkma, alistk olunan-bilinen yeri tekrar ziyaret daha uygun olarak
degerlendirilebilir. Ancak Aksu ve dig. (2008) bu arastirmadaki bulgularin tam tersine lisans
dizeyinde egitim alan katilimet grubun daha ylksek sadakat diizeyine sahip oldugu gérilmektedir.
Yine Weaver ve dig. (1994) egitimin destinasyon sec¢iminde 6nemli bir etken oldugunu ifade
etmiglerdir. Oom do Valle ve dig. (2006), Ispanya da yaptiklart arastirmada katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin sadakat egilimleri tzerinde 6nemli bir etkisinin olmadigi ancak, egitim
dizeyi agisindan degerlendirmede egitim diizeyinin yiksek oldugu turistlerde bu farkin
gorildiging, bu grubun digerlerine gbre daha ¢ok yenilik arayisinda olduklarint belirtmislerdir.

e Milliyet/gelinen tlke durumuna gore orneklemin genel destinasyon sadakati gostergeleri oldukea
yuksektir. Ancak gruplar arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Biitiin sadakat gostergeleri i¢in
aritmetik ortalamalar incelendiginde Tiirkiye destinasyonunu; Ingilizlerin daha cok sevdigi ve
giivendigi, Hollanda vatandaslarinin tekrar gelme niyeti tagidiklari, tatil yeri olarak ilk tercihlerinin
oldugu ve bir sonraki tatillerinde Turkiye’den baska yeri tercth etmeme egiliminde olduklar,
Almanya vatandaglarinin aile ve arkadaslarina tavsiye etme egiliminin yitksek oldugu tespit edilmistir.
Buna karsilik bitiin gostergeler degerlendirildiginde 6rneklemdeki 1ngﬂiz turistlerin daha sadik
olduklarini séylemek miimkiindtir. Bunun en buylk sebebinin turistik tiketicilerin Turkiye
destinasyonunu tercihinde ilk sirayr iklim almast olduke¢a iyi aciklamaktadir. Kuzey Avrupa
tlkelerinden gelen turistlerin sadakat diizeyinde sicak iklimleri tercihi 6nemli rol oynamaktadir.

e Orneklem yas durumlarina gére degerlendirildiginde genel sadakat diizeyleri oldukca yiiksektir.
Gruplar arasinda anlamli bir farkhilik bulunmamaktadir. Ancak yapilan degerlendirmelerde 50 yas ve
lzeri turistlerin sadakat gostergeleri diger gruplara gore daha yiksektir. Bu baglamda tgtlinct yas
grubundaki turistik tiketicilerin saglik problemleri, yine sicak iklim sartlari, yenilik arayisi ve
maceraperestlik 6zelliklerinin yaglarindan dolayt azalmasi sadakat davranislarina etki ettigi ifade
edilebilir. Zimmer ve dig. (1995), yasin destinasyon se¢imi ve sadakati konusunda 6nemli bir
belirleyici oldugunu ifade etmislerdir.

e Cinsiyete gore yapilan degerlendirmede Orneklemin Tirkiye destinasyonuna karsi sadakat
duizeylerinin ytiksek oldugu ve gruplar arasinda anlamli bir farkin olmadigy tespit edilmistir. Her ne
kadar bu arastirmaya dahil olan 6rneklem grubunda cinsiyet durumuna gére anlaml fark ortaya
ctkmasa da burada 6rneklem sayisinin azligs kisit olarak gosterilebilir. Aksu ve dig. (2008), kadmlarin
erkeklere gore sadakat diizeylerinin daha yliksek oldugunu tespit etmislerdir.

Arastirma kapsaminda genel olarak Turkiye destinasyonunu ziyaret eden turist grubun seyahat amacint

iklim kosullarinin olusturdugu, bu faktére gére Kuzey Avrupa llke vatandaslarinin daha sadik olduklat,
orneklemin genel sadakat gostergelerinin oldukea yitksek oldugu bagka bir ifadeyle sadakat diizeylerinin
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yiksek oldugu tespit edilmistir. Sosyo-demografik 6zellikler bakimindan gruplar arasinda belirgin olarak
ulke/milliyet faktori icinde anlamli farkliliklarin oldugu gértlmektedir. Bununla bitlikte Ggtinct yas grubu
olarak nitelendirilen 50 yas ve tizeri grubun daha sadik oldugu tespit edilmistir.

Bundan sonraki destinasyon sadakati arastirmalarinda genel sadakat diizeylerinin yaninda destinasyon
ziyaretcilerinin kisilik Gzellikleri ile sadakatin kisilige gore farklihk gosterip gOstermedigi, kitalararast
ziyaretci gruplart ile yakin mesafe ziyaretgi gruplar arasinda uzakligin destinasyon sadakatini etkileyip
etkilemediginin arastirilmast destinasyon sadakatinin daha iyi irdelenmesine imkan tantyacaktir.
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