Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Dergisi (2008) 1, 105-118

KUSADASI VE DIDIM’E GELEN BRITANYALI TURISTLERIN
TATMIN DUZEYINI ETKILEYEN FAKTORLER

Anahtar kelimeler:
Turist Tatmini,
Belde imaji,
Turizm Sektorii

Key words:

Tourist Satisfaction,
Destination Image,
Tourism Sector

Ali Ender ALTUNOGLU® — Ali PETEK™®

Ozet

Diger hizmet endiistrilerinde oldugu gibi, turizm sektériinde de, fir-
malarin gelismeleri, hayatta kalmalar veya basarisizhiklari genellikle
miigteri tatminine baghdir. Ulkeler arasinda gérillen rekabet, aym
tilkenin farkli turizm beldeleri arasinda da yasanmaktadir. Dolayisiyla,
miisteri tatminini maksimize edebilmek i¢in, beldeler gii¢lii bir imaj
olusturmak zorundadirlar. Bu ¢alismanin amaci; Aydin ilinin iki
onemli turizm merkezi olan Kusadasi ve Didim'de Britanyali turistle-
rin profilini ¢ikarmak ve tatmin diizeyini etkileyen faktorleri ortaya
koymaktir. Bulgular, 188 turist tarafindan doldurulan anket sonucla-
rina dayanmaktadir. Veri analizlerinde gecerlilik ve giivenilirlik test-
leri uygulanmistir. Degiskenler arasindaki iligkiler ¢oklu regresyon
analizi ile agiklanmigtir. Calisma sonuglari, beldenin ¢ekiciligi ve bel-
dede turistlere yonelik faaliyetler arttikga, turistlerin tatmin diizeyi-
nin artabilecegini ortaya koymustur. Bunun yaninda, ana dillerinin
kullanimi ile tatmin diizeyi arasinda bir iligki bulunamamustir.

Abstract

Factors Effecting Tourist Satisfaction Level of Britanian
Tourists Visiting Kusadasi and Didim

In tourism sector like the other service industries, the development,
survival or failure of firms mostly depend on customer satisfaction.
The competition among countries, can also be seen among destina-
tions that belong to the same country. Therefore, in order to maxi-
mise tourist satisfaction, destinations should build a strong image.
This study’s aims are to find out Britanian tourist profile and to
underline the factors affecting tourist satisfaction level in the two
important destinations of Aydin, namely Didim and Kusadasi. The
findings are based on the data collected from 188 tourists. During
the data analysis, reliability and validity tests are applied. Moreover,
the relationships between factors are measured by multiple regressi-
on analysis. According to the results, as the destination attractive-
ness and tourists attractions and facilities increase, foreign tourist
are most likely satisfied. However, there was no relation between the
availability of language and tourist satisfaction.
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1. GIRIS

Turizmin hizla bityiiyen 6lcegi ve bu sektdrdeki artan rekabet sonucu, turizm
beldeleri daha etkin olabilmek amaciyla turistlerin tatminlerini artirabilecek
ugraslar icine girmislerdir. Bu rekabet ortami uluslararasi beldeler ve iilkeler ara-
sinda oldugu gibi ayni iilke i¢indeki turizm beldeleri arasinda da yasanmaktadir.
Turizm sektdriindeki degisimler, turizm merkezleri arasindaki artan rekabet ve
turistlerin beklentileri ve aliskanliklarindaki degisiklikler, turizm beldelerinin
stratejik agidan bir marka olarak algilanmalari sonucunu dogurmustur. Bu aci-
dan bakildiginda, marka imaji turizm sektoriinde miisteri davranigini etkileyen
giiclii etkileri olan ve beldenin degisik boyutlarini tanimlayan bir kavramdir. Bu
etkileriyle marka imaji, artan rekabet sonucunda énemini artirmigtir. Oneminin
artmasinin ilk nedeni, Woodside ve Lysosnski'nin (1989) belirttigi gibi, turistler
daha 6nce bulunmadiklarn yerler hakkinda sinirh bilgiye sahiptir. Dolayisiyla
imaj, giiglii, ayirt edilebilen ve pozitif imajlari olan beldeler i¢in 6nemli bir boslu-
gu doldurmakta ve eksik bilgiye sahip turistlerin kuskularini ortadan kaldirmak-
tadir. Ikinci olarak Joppe ve digerlerinin (2001) ifade ettigi gibi, turizm beldesinin
imaji, gelen turistlerin beklentilerinin kargilanmasi sayesinde, onlarin gelecekte
yeniden o beldeyi ziyaret etmelerini de saglayabilir.

Yabanc turistlerin beklentilerinin karsilanmasi s6z konusu oldugunda ekono-
mik, kiiltiirel ve sosyal aktiviteler tiriin olarak ortaya ¢ikmakta ve bu {iriinlerin
gelistirilmesi islevinin yerel ve merkezi otoriteler tarafindan gergeklestirilmesi
beklenmektedir. Bundan dolay:1 giiclii, ayirt edilebilen ve pozitif bir imaj yarat-
mak icin bir stratejik planlama siirecinin gerceklesmesi ve bu stratejik konumlan-
dirma siirecinde marka imaji 6nemli bir rol oynamaktadir (Calantone v.d. 1989).

Diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi turizm sektériinde de hayatta kalabilmelk,
gelismek veya isletmelerin basarisizhg1 ¢ogunlukla miisteri tatminine baghdir.
Peters ve Waterman'in (1984) Miikemmelligi Aramak adli {inlii kitaplarinda
belirttikleri gibi “miisterilerinin beklentilerini karsilayan firmalar, karsilamayan-
lara gore daha iistiin performans gosterirler”. Tatmin burada yeniden aligveris
yapma istegi ve musterinin yiiksek karlilig1 sonucu mal ve hizmeti digerlerine
tavsiye etmesi olarak tanimlanmistir. Artan miisteri bagimhihgi, isletmelerin
yiiksek karlihga ulasmalarina neden olabilir (Rust ve Zahorik, 1993).

Bilindigi gibi tilkeler, yabanci turist gekebilme amaciyla turizmi tesvik etmekte-
dirler. Ulkeler arasindaki daha fazla turist gekme rekabeti, ayni iilkenin degisik
bolgeleri arasinda da goriilmektedir. Tiirkiye’de turizm baleiindan zengin olan
yerler Ege, Marmara ve Akdeniz bolgeleridir. Bu bolgelerde turizmin siirekli geli-
siminin saglanmasi i¢in yerli ve yabanci turist sayisinin artirilmasini saglayacak
tanitim ve pazarlama faaliyetlerine gereksinim vardir.

Turizmin {ilkenin her bolgesine yayilmis olmasindan dolayi, turi.nile ilgili arag-
tirmalar yapilirken ¢alisma alanlari sinirlandirilmaktadir. Bu nedenle, arastirma,
Aydin ilinin en 6nemli iki turizm merkezinde, Kusadasi ve Didim’de gergeklesti-
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rilmistir. Yabanci turist olarak da yalnizca Britanya vatandaglari 6rnekleme alin-
mustir. Britanyali turistlerin ele alinma nedenlerden ilki, bu bélgeleri ziyaret eden
baskin gruplardan biri olmalaridir. Tablo 1'den de goriilebilecegi gibi bolgede
konaklayan turistler icinde Britanyali turistler 6nemli bir orana sahiptir. Ikinci
temel nedeni, turizm ile ilgili uluslararasi yayinlara bakildiginda bazi ¢aligmala-
rin sadece Britanyal turistler tizerine yogunlastig1 gorillmektedir (Kozak, 2002;
Maddison, 2001; Lyssiotou, 2000). Son olarak, ¢alismanin sadece Britanyali
. turistler ile yapilmasi kiiltiir faktoriinii kontrol altina almistir. Ulus farkliliklarin-
dan kaynaklanabilecek olan tatmin diizeyindeki degisimin oniine gegilmistir.

Tablo 1: Aydin ilini Ziyaret Eden
Yabancilarin Milliyetlerine Gore
Konaklayan Kisi Sayisinin Dagilimi

Ulke Turist Sayist
Britanya 52.289
Almanya 50.328
Belcika 46.311
Hollanda 52.931
Fransa 47.988
Diger 73.209
Toplam 323.056

Calismanin temel amacy, Britanya vatandaslarinin turist profilini ¢ikarmak, tat-
min diizeylerini etkileyen faktorleri belirtmek ve son olarak da Kusadasi ve
Didim’in bu beklentileri ne derece karsiladigini ortaya koymaktir.

2. LITERATUR TARAMASI

Turizm pazarlama literatiiriinde, farkli yazarlar turizm beldesi imajin1 ampirik
durumlar i¢in kullanmiglardir. Ama bu kavram iyi tanimlanmamis ve saglam bir
kavramsal ¢erceveye oturtulmamistir (Fakeye ve Crompton, 1991). Bazi yazarlar
imajin, birbirleriyle iligkileri olan iki kavramin sonucu olarak ortaya ¢iktigini ve
tiiketicilerin duygusal yorumlariyla sekillendigini ifade etmislerdir. Birbirleriyle
iligkileri olan kavramlardan ilki; bireylerin bir objeye kars: olan inamis ve kendi
bilgilerinin olusturdugu algilama degerleri, ikincisi ise; bireylerin bir objeye kars:
olan duygularinin olusturdugu hissi degerlerdir (Walmsley ve Young, 1998).

Algilama degerleri agisindan bakildiginda, turizm beldesinin imaji beldenin
sahip oldugu 6zellikler ve faaliyetler tarafindan belirlenir (Stabler, 1995). Lew'e
(1987) gore, turizm konusunda bu ozellikler turistleri etkileyen doga guizelligi,
beldenin bir pargasi olabilme ve hatirlanacak deneyimler gibi kavramlardir. Daha
acik ifade etmek gerekirse, faaliyetler ve ozellikler cekiciligi saglayarak kisinin
belirli bir yeri ziyaret etmesine neden olur (Alhemoud ve Armstrong, 1996).
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Teorik ¢cerceveden baktigimizda literatiir, imaji belirleyen kavramlardan algilama
degerlerinin hissi degerlerin kékeni oldugu konusunda goriis birligine varmugtir
(Russel ve Pratt, 1980). Ayrica, iki kavramin birlestirilmesi tirtin veya markanin
pozitif veya negatif olarak degerlendirilmesine olanak vermektedir. Turizm konu-
sunda, Baloglu ve McCleary’in (1990) ampirik olarak ifade ettigi gibi, algilama ve
hissi degerlemeler imaj konusunda dogrudan etkilere sahiptir.

Beldenin algilanan imajinin l¢iilmesi konusunda literatiirde homojenlik sagla-
namamugtir. Gartner'in (1989) belirttigi gibi, turizm beldesinin imaji konusunda
bir¢ok ¢alisma olmasina karsin, arastirmalarin teorik alt yapisi yeterince olustu-
rulmamistir. Imajin tanimlanmasinda gok farkli metodolojiler uygulanmisgtir. Bu
calismalar ilk olarak, bilginin toplanmasi konusunda farklilagmiglardir. Bazi
calismalar ¢ok boyutlu olgekler kullanirken, bazilar: da Likert 6lgekleri kullan-
mustir (Gartner, 1989). Ikinci ayrisim ise, imaji 6l¢mede kullanilan degiskenlerde
ortaya ¢ikmaktadir. Bu 8lceklerin ¢ogu, bireyler tarafindan algilanan turizm bel-
desi imajinin 6nemli belirleyicilerine yonelik olan kantitatif galigmalarin sonucu-
dur. Organize olmayan goriismelere ve gruplara yonelik olan bu ¢alismalar genel-
de halka ve turizm konusunda profesyonel olan kisilere yogunlagmistir. Ayrica,
bir ¢ok calismada beldeye iligkin incelenen materyaller, iliskisi olan etkenler
belirlenmeden 6nce diizenlenmistir. Turistlerin heldeye iliskin algilanan imajini
tanimlamaya ¢alisan o6lgekler, bireylerin algilamalarini tamimlayan faaliyetler
arasinda zayif bir homojenlik ortaya koymustur (Baloglu ve McCleary, 1990;
Fakeye ve Crompton, 1991; Calantone v.d. 1989). Ayni1 zamanda, kullanilan
bu olceklerin bazilarinin gegerlilik ve giivenilirlik konusunda test edilmedigi
ortadadir.

Turistlerin algilamalari, beldenin se¢imi konusunda etkili oldugundan énemli-
dir. Tatildeyken yasananlar ve tatilden dondiikten sonraki disiinceler beldenin
imajini etkileyebilir (Stevens, 1992). Gunn'a gore (1988) turistler imaji, devam
eden bir siireg olarak algilarlar. Bu siireg igerisinde turistler beldeye gelmeden
zihinsel bir imaj olustururlar, sonradan elde ettikleri bilgiler sonucunda imaj
konusunda kararlar verirler. Ugiincii asamada, beldeyi ziyaret etmeye karar verir-
ler. Siire¢ beldede yasanan olaylarla pekisir ve eve donmekle devam eder. Son
olarak, dondiikten sonraki degerlendirme ile sona erer.

Literatiir incelendiginde ¢ok farkl degiskenlerin turizm konusunda imajin belir-
lenmesinde kullanmldigini goriiyoruz. Bu degiskenlerin genel olarak dogal kay-
naklar, beldenin turizm alt yapisy, kiiltiir ve tarih, politik ve ekonomik faktérler,
dogal cevre, sosyal cevre, beldenin atmosferi ve turistlere yonelik eglenceler sek-
linde diizenlendigini ifade edebiliriz. Algilanan turist imajinin belirlenmesi
yoniindeki ¢aligmalarda kullanilan degiskenlerin segimi beldenin sahip oldugu
ozelliklere, turizm beldesi olarak kendisini konumlandirmasina ve algilanan ima-
jin degerlendirilmesindeki amaglara bagh olacaktir.
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Calismamizda kullanilan model, Kozak ve Rimmington (2000) tarafindan kulla-
nilmis ve anlamli sonuglar vermistir. Caligmalari Ispanya’nin Mallorca beldesin-
de 1998 yilinda yapilmistir. Bu ¢alismadan yola ¢ikarak ¢alismamizda, turizm
beldesi imajinin ve dolayisiyla turistlerin tatmin diizeyinin ii¢ degisken tarafin-
dan nasil etkilendigini arastirdik. Bu degiskenler beldenin ¢ekiciligi, turistlere
sunulan olanaklar ve dillerinin kullanim diizeyidir. Kozak ve Rimmington calis-
malarinda, hava alaninda yapilan faaliyetlerin de turistlerin tatmin diizeyi tize-
rinde etkili olabilecegini belirtmislerdir. Mallorca’da tek havaalani oldugundan
turistler ayni yerden hizmet almaktadirlar. Fakat Kusadasi ve Didim’e havayolu ile
gelen turistler farkli havaalanlarint kullanilabilirler. Bunun yaninda, turistler,
Kusadasi ve Didim’e ulasimlari i¢in karayolu ve denizyolu gibi farkli alternatifleri
de tercih edebilirler. Tercih ettikleri ulasim alternatiflerine gére hizmet alma
diizeyleri farkl olabilir. Hizmet alma diizeyindeki bu farklilik, turistlerin tatmin
diizeyinde de farkhiliga yol agabilir. Dolayisiyla, bu degisken turistlerin farkli ula-
sim alternatiflerini ve farkli havaalani se¢meleri olasilig1 bulundugundan anlam-
11 sonug vermeyebilir. Dolayisiyla galismamizda, yukarida bahsedilen ii¢ degisken
kullanilmis ve bunlarin tatmin diizeyi tizerindeki olas: etkileri ortaya konulmaya
calisilmistir.

3. ARASTIRMA METODOLOJiSI
3.1. Anket

Anket, Didim ve Kusadasi'nda, Britanya vatandas: turistlerin siklikla geldikleri
farkli mekanlarda egitimli anketérler tarafindan yapilmistir. Anket, turistlerin
yogun olarak geldikleri Temmuz ayinin ikinci yarisi ve Agustos ayinin ilk yarisin-
da gerceklestirilmis ve anketlerin tamamlanmasi yaklagik bir ay stirmiistiir. 188
anket, calismanin amaglarina uygun sekilde tamamlanmigtir. Turistlerin tatilde
olduklar: gercegi ve motivasyonlarinin dinlenme ve farkl bir iilkenin kiiltiiriinii
tanima iizerine yogunlastig1 dikkate alindiginda, onlar1 anket doldurmaya tegvik
etmek zor olmustur.

Anket ii¢ bolimden olugsmaktadir. Ilk béliim, yabanci turistlerin demografik
ozelliklerini tanimlamak amaciyla sorular icermektedir. Anketin ikinci boliimi,
beldenin 6zelliklerini 6lgmeye ¢alisan ii¢ grup soru setinden olusmaktadir. Ugiin-
cii boliimde yabanct turistlerin tatmin diizeyi dort soru ile él¢iilmeye ¢alisilmis-
tir. Ikinci ve iigiincii béliimdeki sorular besli Likert dlgegine gore ve olgegin
yanitlari da gok kétiiden (1) gok iyiye (5) dogru diizenlenmistir.

Orneklem

Calismamizin bu béliimiinde, yapilan anket ¢aligmalarindan ¢ikan 188 anket
sonuglarina iliskin ulagilan demografik bilgilere yer verilecektir.
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Tablo 2'dan goriildiigii gibi, Kusadasi ve Didim’e gelen ve ankete katilan Britanya-
h turistlerin % 54,3’ti kadinlardan, % 45,7’si erkeklerden olugmaktadir. Kusadasi
ve Didim’e gelen turistlerin % 52,7’si, bu beldelere ilk kez geldiklerini belirtmistir.
Gelen turistlerin % 16,5i, daha 6nce bu beldelere beg ve besin tistiinde geldikleri-
ni bildirmiglerdir. Kusadasi ve Didim’e gelen turistlerin gelir diizeylerine ait soru-
ya bakildiginda, gelenlerin % 66’sinin 15 bin ile 30 bin euro’luk yillik kazanca
sahip olduklarini goriiyoruz. Bu oran bize, bu iki beldeye gelen Britanyalilarin
orta sinif diyebilecegimiz gruba ait olduklarini gostermektedir. Gelenlerin sadece
% 4,8’1 10,000 euro’dan az bir gelire sahipken, % 6,9’u da 45,000 euro ve iizerinde
bir gelire sahiptir.

Tablo 2: Demografik Ozellikler

Say1 %
o ’ Kadin 102 54,3
Cinsiyet Dagilimu Erkek 36 157
Yalniz 9 4,8
. Partneri ile 72 38,3
Kimlerle Geldigi Alle 0 319
Arkadasi 47 25
ilk Kez 99 52,7
1. Kez 25 13,3
. 2. Kez 19 10,1
Gelis Sayis1 3. Kez = 3.7
4. Kez 7 3.7
5 ve 5'den Fazla 31 16,5
15 - 24 Yag 33 17,6
25 - 34 Yas 34 18,1
Yas 35 — 44 Yas 50 26,6
45 — 54 Yas 43 22,9
55 -+ 28 14,9
[gsiz 7 37
Cahisiyor 144 76,6
Calisma Durumlan Emekli o 128
Ogrenci 13 6,9
Otel 116 61,7
Konaklamayi Tercih | Tatil Koyii 4 2,1
Etikleri Yerler Apart otel 61 324
Kiralik Ev 7 3,7
10,000 €den Az 9 4,8
10,000 € - 14,999 € 17 9
15,000 € - 19,999 € 46 24,5
20,000 € - 24.999 € 52 27,7
Gelir Durumu 25,000 € - 29,999 € 26 13,8
30,000 € - 34,999 € 13 6,9
35,000 € - 39,999 € 8 4,3
40,000 € - 44.999 € 4 2,1
45,000 € - 49,999 € 13 6,9
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Analizde yer alan bagiml ve bagimsiz degiskenlere ait tanimlayici istatistikler ve
kullanilan kisaltmalar Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3: Tamimlayic istatistikler

Degisken Ort. S.S.

GEK1 ICalinan yerdeki kalite standartlari 3,9149 0,7898
CEK2 Kalinan yerdeki servis diizeyi 4,0957 0,7953
CEK3 Genelde giiven hissi 4,0638 0,8441
CEK4 Turizmde caligan elemanlarin davranislari 4,2660 0,7832
CEK5 Dogal cevre 4,1489 0,7594
CEK6 Paranin degeri 4,2287 0,7779
GEK7 Beldedeki genel atmosfer 4,2872 0,7617
CEKS8 Yiyeceklerin kalite ve cesitliligi 4,2819 0,7602
CEK9 Miisteri sikayetlerinin yamtlanmasi 3,9894 0,8464
GEK10 Kumsalin temizligi 4,2606 0,7747
CEK11 Genelde temizlik ve hijyen 4,0000 0,8338
OLANAK1 | Sportif faaliyetlerin varligt 3,6223 0,8962
OLANAK2 | Gece hayatt ve eglencenin varlii 4,0798 0,7732
OLANAK3 Faaliyetlerin gesitliligi 3,9202 0,8267
OLANAK4 | Cocuklar i¢in faaliyetlerin varlig 3,6436 0,9566
OLANAKS5 | Sahildeki faaliyetlerin varlig 3,9521 0,7895
OLANAK6 Alig veris olanaklarinin varhg 4,0000 0,7529
OLANAK7 | Diger turistik beldelere giinliik turlarin varlig 4,0319 0,7663
OLANAKS8 | Tarihi yerlere ve miizelere ulasabilme 3,9734 0,8106
DIL1 Kendi dilinizde yazili dokiimanlarin varhgi 4,1862 0,7892
DIL2 Kendi dilinizde brosiirlerin varhg 4,1596 0,7572
DIL3 Lokantalarda kendi dilinizde meniiniin varhg 4,4521 0,6959
DIL4 Kaldiginiz yerde ana dilinizde meniiniin varlig 4,3564 0,7639
DIL5 Havaalaninda kendi dilinizde isaretlerin varh 4,0426 0,7588
DIL6 Ana dilinizde iletisim kurma derecesi 4,2713 0,7499
TATMIN1 Geneldeki tatmin diizeyi 4,2660 | 0,7265
TATMIN2 Akrabalarina ve tanidiklarina tavsiye etme olasihigt 4,3883 0,7830
TATMIN3 Tatile gikmadan énceki beklentileri karsilama diizeyi 3,8830 0,9741
TATMIN4 Gelecekte beldeyi yeniden ziyaret etme olasihig1 4,1489 | 0,8831
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3.3. Veri Analizi

Analize baglarken ilk olarak, él¢eklere gtivenilirlik testi uygulanmigtir. Alfa kat-
sayisl, ¢ok sorulu dlgeklerde giivenilirligi 6l¢mek i¢in en sik kullanilan formiildiir
(Peter, 1979: 6-7). Bu ¢alismada kullanilan ¢ok sorulu élgekler ¢ekicilik, turistlere
yonelik faaliyetler ve olanaklar ve dilin kullanimidir. Tablo 4, degiskenlerin Alfa
katsayilarini vermektedir. Nunnaly (1978) ¢alismasinda, alfa katsayisinin 0.50
degerinin iizerinde olmasi halinde giivenilir olacagini belirtmistir. Tablodan
gorildiigii gibi, caligmada kullanilan ¢ok sorulu degiskenlerin alfa katsayilar: bu
kriterin tizerindedir. Dolayisiyla degerlerin, caligmada kullanilan olgeklerin giive-
nilir oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 4: Alfa Katsayilar:

Katsay1

Gek ,9280
Olanak ,9148
Dil ,9102

Galismada kullanilan bir diger teknik ise faktor analizidir. Faktor analizi; bir
degiskenin birden fazla soruyla 6l¢iilmesi halinde kullanilan 6l¢egin gegerli
olup olmadigini anlamamiza yarayan bir yontemdir (Kim ve Mueller, 1994).
Galismada ele alinan her iki beldedeki 6rneklemlerin sorulara verdigi yanitlar
dogrultusunda oGlgekler test edilmistir. Faktor analizi ¢ogu kez arastirmalarda
kullanilan ¢ok sayidaki degiskenin aslinda bir kag temel degiskenle ifade edi-
lebilip edilemeyeceginin merak edildigi durumlarda kullanilir. Daha 6nce
ifade edildigi gibi, ¢calismada konu edilen faktorler Kozak ve Rimmington
(2000) tarafindan Ispanya'nin Mallorca beldesinde kullanilmistir. Bu calisma-
nin farkli bir iilkede uygulanmis olmasi ve bu olgegin ilk defa Didim ve
Kusadasinda uygulanmasi nedeniyle gegerliligi bir defa daha sinanmuistir.

Hangi degiskenlerin tam olarak hangi bilesene ait oldugunu séyleminin zor-
lastig1 durumlarda rotasyon adi verilen bir yontem kullanilir. Bu ¢alismada
literatiirde en sik kullanilan rotasyon teknigi olan varimax rotasyonu kulla-
nilmistir (www.istatistik.gen.tr/).

Tablo 5'de goriildiigii tizere faktor analizi sonucunda toplam varyansin %63,875'i
mevcut bulunan faktor yapist ile ag:kinnmistir. Déndiirme igleminden sonra
(Rotasyon) her bir faktériin varyans: agiklama viizdeleri daha homojen bir hal
almustir. Faktor analizinde varyansin %50 ve daha fazlasinin bulunan faktér yapi-
st tarafindan agiklanmasi yeterli goriillmektedir (Merenda, 1997:158).
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|
Tablo 5: Faktor Analizinde A¢iklanan Toplam Varyans

ilk Ozdegerler Faktér Analizinden Sonra Déndtrme Igleminden
Sonra
Bile- Varyans Birikimli Varyans Birikimli Vaeyans Birikimli
Top. Varyans | Top. Varyans | Top. 5 Varyans
senler % % %
% % %
1 12,75 | 51,037 | 51,037 |12,73| 51,03 51,037 | 6,07 24,28 24,28
2 1,738 6,951 | 57,987 1,73 6,95 57,987 |52 20,801 45,081
3 1,472| 5,888 | 63,875 1,47 5,88 63,875 14,699 | 18,794 | 63,875
4 1,033| 4,132 | 68,007
5 0,898 3.59 71,598
6 0,802 3,209 | 74,807

Tablo 6'da goriildigii gibi, turistlerin tatmin diizeyini etkileyen faktorler g
gruba ayrilmistir. Faktér analizinde temel bilesen analizi ve varimax rotasyonu
kullamilmistir. Calisma “cekicilik” (Cekl, Cek2, Cek3, Cek4, Cek5, Cek6, Cek?,
Cek8, Cek9, Cek10, Cek11), “olanak” (Olanakl, Olanak2, Olanak3, Olanak4, Ola-
nak5, Olanaké6, Olanak7, Olanak8) ve “dilin kullamiminin” (Dil1, Dil2, Dil3, Dil4,
Dil5, Dil6) birer deeegisken oldugunu iddia etmektedir. Faktor analizi sonuglari-
na bakildiginda Cekll ve Olanak8 ile ilgili sorularin oranlarinin 0.50’den az
oldugunu gormekteyiz. Tabachnick ve Fidell'e (1983) gore bu oranlar yetersiz
faktor yiiklenmesini ifade etmektedir. Dolayisiyla, ¢alismamizin bundan sonraki
analizlerine, bu iki degiskeni elimine ederek devam edecegiz.

Tablo 6: Faktor Matrisi

Faktor
1 2 3

CEKICILIK

GEK1 ,588 ,389 175
CEK2 742 ,199 219
GEK3 719 ,200 ,259
GEK4 720 ,191 313
CEK5 673 ,295 211
GEK6 698 167 1261
GEK7 646 ,364 ,313
CEK8 673 ,282 274
CEK9 627 324 274
CEKI10 ,638 435 ,207
GCEK11 466 497 183
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OLANAKLAR

OLANAKI1 ,260 757 ,109
OLANAK?2 297 ,600 ,392
OLANAK3 ,325 ,740 286
OLANAK4 ,161 ,860 099
OLANAKS ,316 ,718 217
OLANAKS6 ,298 ,642 335
OLANAK7 429 522 372
OLANAKS ,353 478 ,430
DILIN KULLANIMI

DiL1 ,210 ,162 ,852
DiL2 ,272 ,188 ,808
DIL3 387 ,205 ,748
DiL4 ,380 152 ,708
DIL5 ,169 427 ,560
DiL6 274 ,330 730

4. ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmamizda, her bir faktor birden fazla soru yardimyla 6l¢iilmeye calisil-
mustir. Analizlerde kullanilan veriler ankete katilan bireylerin ayni faktor altin-
daki sorulara vermis olduklar1 yanitlarin ortalamasi alinarak hesaplanmstir.

Calismamizda bagimh degisken (TAT) ile bagimsiz degiskenler (CEK, OLAN ve
DIL) arasindaki bagintiy1 agiklayabilmek icin ¢oklu regresyon modeli kullanil-
mustir. Regresyon analizi, birden ¢ok bagimsiz degisken ile bagimh degisken
arasindaki iliskiyi acilayabilmek i¢in en ¢ok kullanilan yéntemlerden bir tanesidir
(Gujarati, 2001, s:52)

Modelin R%si 0.399 gibi bir deger almigtir. Bagimsiz degiskenlerimiz i¢in varyans
homojenligi Barlett Ki-Kare testi ile incelenmistir. Calismamizda bulunan
bagimsiz degiskenlerimiz icin Barlett test istatistigi 1,48 olarak hesaplanmistir.
0,05 anlamhlik diizeyinde [1346 = 5,99 olarak bulunmugtur. Hesaplan. "
test istatistigi []* tablo degerinden kiigiik oldugu icin bagimsiz degiskeiiic t1:11iin
ortak varyansa sahip oldugu 0,05 anlamlilik diizeyinde sdylenebilir (Kartal,
1999).

Tablo 7’da bagimli degisken TAT ile bagimsiz degiskenler arasindaki katsayilar
verilmistir. {1k olarak beldenin gekiciligi ile turistlerin tatmin diizeyi arasinda bir
iligki oldugu goriilmektedir (p<0.01). Ayrica. tabledan gériildiigii iizere, ¢ekicilik
degiskeninin katsayisi pozitiftir. Yani, het i1 beidenin gekicilik diizeyi arttikea,
Britanyal: turistlerin tatmin diizeyinde artis olabilir. {kinci olarak tatmin diizeyi
ve turistlere sunulan olanaklar arasindaki iliski incelendiginde, aralarinda
anlamh bir iliski oldugunu gérmekteyiz (p<0.01). Bu degiskenin katsayisi da
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pozitiftir. Bu bulgular dogrultusunda, her iki beldede turistlere sunulan olanaklar
ve faaliyetler arttiginda, turistlerin tatmin diizeyinin artabilecegini séyleyebiliriz.
Son olarak, tatmin diizeyi ve yabanc turistlerin ana dillerinin kullanimi arasin-
daki iliskiye bakilirsa, aralarindaki iliskinin anlamli olmadig: gézlemlenmekte-
dir. Dolayisiyla, ana dilin kullanim diizeyi arttikca, turistlerin tatmin diizeyinde
bir artis meydana gelebilir seklindeki bir hipotez caliymamizda ampirik olarak
desteklenmemigtir.

Tablo 7: Regresyon Analizi Sonuglar:

Bagimh Degisken TAT

Degisken Katsay1 t Sig.
Sabit 12 4,329 ,000
CEK 0,353 3,434 ,001
OLAN 0,261 2,971 ,003
DiL 0,114 1,280 ,202
R2 0,399

Adjusted R2 0,389

F Testi 40,739 ,000

Bolgeye turist olarak énceden gelip gelmeme kontrol regresyonu ile ele alinmistir.
Tablo 8'den goriildiigii gibi, tatmin diizeyi ve 6nceden gelip gelmeme arasinda bir
iliski gozlemlenmektedir.

Tablo 8: Korelasyon (Pearson)

TAT GELME
1,000 0,367°*
TAT ,000

** 0.01 diizeyinde korelasyon anlamli (2-tailed)

Turist olarak bélgeye dnceden gelip gelmemenin de bagimsiz degisken olarak
dahil edildigi kontrol regresyonu Tablo 12'de verilmistir.

Tablo 9: Kontrol Regresyon Analizi Sonuglar:

Bagimli Degisken TAT

Degisken Katsay1 t Sig.
Sabit 1,061 3,896 ,000
CEK 0,439 4,526 ,000
OLAN 0,189 2,261 ,025
DiL 0,08 1,059 291
GELME 0,370 4,994 ,000
R2 0,485

Adjusted R2 0,474

F Testi 43,132 ,000




116 Ali Ender Altunoglu — Ali Petek

Yapilan regresyon analizinde, Gelme degiskeninin modele dahil edilmesi ile R?
katsayisinin degeri artmigtir. Regresyon analizinde modele alinan her yeni
bagimsiz degisken R? degerini dolayli olarak arttirabilir. Bu nedenle yeni modeli-
miz i¢in adj R? degeri bize daha dogru sonuclar verecektir.

Yeni regresyon analizi sonuglarina gére Gelme degiskeni pozitif katsayiya sahip-
tir. O halde modelimize gore, turistlerin daha 6nce bolgeye gelmeleri tatmin
diizeyini olumlu yonde etkileyebilir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bu galisma, Aydin ilinin iki 6nemli turizm merkezi olan Kusadasi ve Didim’de
Britanyal turistlerin profilini ¢ikarmak ve tatmin diizeyini etkileyen faktorleri
ortaya koymay: amaglamigtir. Turizm olgusu onceleri sadece ekonomik etkisi
yoniinden incelenmis ardindan da sosyologlar, sosyal psikologlar turizmi elestirel
bir bigimde ele alip kiilttirel etkilere vurguda bulunmuslardir. Turizm olgusunun
istenilen sonuglar vermesi gelen turistin sayisina, turizmin kurumsallagsmasina
ve turist olarak gelinen iilkenin insan kalitesine baghdir. Giiniimiizde artan reka-
bet, turistlerin beklentileri ve aliskanliklarindaki degisiklikler, turizm beldeleri-
nin bir marka olarak algilanmasina neden olmaktadir.

Turizm beldelerinin imaji, gelen turistlerin bolgeyi yeniden ziyaret etmelerine de
saglamaktadir. Turistlerin beklentilerini karsilamada ekonomik, sosyal ve kiiltii-
rel aktiviteler iiriin olarak ortaya ¢ikmakta ve bu tirtinlerin gelistirilmesi islevinin
yerel ve merkezi otorite tarafindan gergeklestirilmesi beklenmektedir.

Bu ¢alisma turistlerin tatmin diizeyi, beldenin gekiciligi, turistlere sunulan ola-
naklar ve dillerin kullanimi gibi degiskenlerin, turistlerin tatmin diizeyini ne
yonde etkiledigini anlamaya yonelik olarak yapilmstir.

Calismada tatmin bagimh degisken, beldenin gekiciligi, turistlere sunulan ola-
naklar ile dillerinin kullanimi ise bagimsiz degiskenler olarak ele alinmigtir.
Kusadasi ve Didim'in gekiciligi ile turistlerin tatmin diizeyleri arasinda bir iligki
vardir. Ayrica, tatmin diizeyi ve turistlere sunulan olanaklar arasinda da anlamhi
iliski vardir. Fakat, turistlerin tatmin diizeyi ile yabanci turistlerin ana dillerinin
kullanimu arasindaki iliski anlamli degildir.

Calismamizda tatmin diizeyi icin iki model incelenmistir. Ikinci modelimizde
gelme degiskeni regresyon analizine dahil cdii:ick modelin R-kare degeri arttinl-
mustir. Yeni bagimsiz degiskenlerin modele dahil edilmesi ile modelin tatmini
actklama giicii artabilir. Ayrica ¢alismada tatmin diizeyini etkileyen tiim faktor-
ler dikkate alinmamustir (61; statii ve prestij). Bundan sonra yapilacak ¢alismalar-
da tatmin diizeyinin agiklanma giiciinii arttirabilmek i¢in daha bagska degisken-
lerde modele dahil edilebilir.

Kugadasi ve Didim igin planlanmig olan bu arastirina, Tirkiye'nin diger turistik
bolgeleri icin de diisiiniilmelidir. Clinki, turizm bir bolgede gelisebilmesi agirlik-
I olarak gelen turistlerin tatmin diizeylerinin artmasina baghdur.
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