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Giiniimiizde tatil pazarinin yaklasik tigte birini aile tatil pazar1 olusturmakta ve ¢ocuk-
larin tatil kararlarindaki etkisi giderek artmaktadir. Bu nedenle, bu pazar boliimiiniin
daha yakindan taninmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu amagla, Antalya’ya tatile gelen
aileler iizerinde, 2008 yili Temmuz-Agustos aylarinda, kolayda ornekleme yontemiyle
bir arastirma yapilmistir. Havaalaninda bekleyen ailelere yiiz yiize uygulama sonunda
574 kullanilabilir anket sayisina ulagilmistir. Yapilan kiimeleme analizi, ¢ocuklarin tatil
kararlarinda etkisine gore; “cocuk merkezli aile”, “demokrat aile” ve “ebeveyn merkezli
aile” olmak iizere {i¢ farkli aile pazar boliimiinii ortaya koymustur.
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MARKET SEGMENTATION OF THE FAMILIES COMING TO
ANTALYA BY THE EFFECT OF CHILDIREN ON VACATION
DECISIONS

ABSTRACT

Today family holiday market constitutes around one third of holiday market and the
impact of children on holiday decisions has been gradually increasing. Therefore, it is
needed to deeply know this market. For that purpose, a research was conducted on
families coming to Antalya for holiday in July-August in 2008 through convenience
sampling method. As a result of face to face implementation with families waiting at the
airport, 574 useable questionnaires were reached. Cluster analysis revealed three market
segments, according to the impact of the children on the holiday decisions; namely
“children centered family”, “democratic family” and “parent centered family”.

Key Words: Tourism marketing, Market segmentation, Family Vacation, Children effect.

Giris

Aileler, son yillarda turizm ve seyahat endiistrisinde 6nemi artan bir pazar
boliimii haline gelmistir. Gelinen son noktada aile tatil pazarmin turizm pazar-
lamacilar i¢in 6nemi, {i¢ farkli agidan degerlendirilebilmektedir.

Birinci 6nem, ailenin turizm ve seyahat endiistrisinde basl basma bir tiiketim
birimi olarak, genis bir pazar boliimii haline gelmis olmasindan kaynaklanir.
Amerika, ingiltere, Almanya ve Rusya gibi gelismis bircok {ilkenin turizm ista-
tistikleri, aile tatil pazarini toplam tatil pazarinin yaklasik %30'u olarak rapor-
landirmistir (Marketing English Tourism, 2005; Turizm Akademisi, 2007; [zmir
Ticaret Odasi, 2009; Family Travel Marketing Service, 2010). Tiirkiye i¢ turizm
pazarinda ise aile tatilleri, TURSAB (1999) verilerine gore tiim yerli tatillerinin
% 80’1 olarak belirtilmistir (Kog, 2004). Bu verilerle birlikte, 2000 yilindan beri
aile seyahatlerinin %30"u bulacak diizeyde bir atis gosterirken, harcamalarin
toplam tatil harcamalarinin yaklasik %36’sm1 bulmas: turizm pazarlamacilari
i¢in ayrica anlamli olabilmektedir (Family Travel Marketing Services, 2010).

Aile tatillerinin 6nem tegkil ettigi ikinci durum ise ailenin tiiketici kararlari
tizerinde etkisinden kaynaklanmaktadir. Aile, tiiketici davranislari tizerinde en
yakin ve en dogrudan etkisi olan sosyal bir birimdir. Dolayisiyla aile, dogru-
dan ya da dolayl olarak diger turistik {ir{inlerin tiiketicilerini de etkileyebil-
mektedir. Tatillerinden memnun olan aile iiyelerinin, bu memnuniyetlerini
diger turistik pazarlara da yansitmalari olasidir.
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Ugﬁncii ve son olarak aile tatilleri, siirdiiriilebilir turizm politikalar1 a¢isindan
ayr1 bir onem tagimaktadir. Cocuklu ailelerde ¢ocuklar, ebeveynleri kadar ras-
yonel diistinmemektedir. Dolayisiyla finansal, sosyal ve fiziksel bir¢ok durumu
dikkate almadan tatil konusunda 1srarci olabilmekte ve ailesini etkileyebilmek-
tedir. Tatil satin alma kararlarinda, deneyimin en 6nemli bilgi kaynag1 oldugu
ve c¢ocuklarin ebeveynlerden daha fazla memnun kalabildigi (Nickerson ve
Jurowski, 2001) bilgisi dikkate alindiginda, bugiiniin ¢ocuklarinin yarmin tatil-
cileri olacagi kolaylikla ifade edilebilir.

Aile tatil karar1 bireysel tatil kararlarindan daha farkli ve daha karisik bir yapi-
ya sahiptir. Bu stirecte aile bireyleri, bireysel ve ortak katilimli kararlar alabil-
dikleri gibi, dogrudan ya da dolayli olarak diger aile iiyelerini de etkileyebil-
mektedir. Dolayisiyla, aile tatil pazarlarinda etkili olabilmek igin sadece onlarin
yani ailelerin tatil ihtiyaglarini anlamak yetmez, ayn1 zamanda tatil kararinin
nasil verildigini ve hangi alt kararlarda hangi aile {iyesinin etkili oldugunu da
anlamak gerekmektedir.

Turizm ve pazarlama yazininda tatil kararina uzun yillardir esler tarafindan
ortak verilen bir karar gozii ile bakilmistir. Anne ve babalar karar siirecinde
patron olsalar da son yillarda yapilan bir¢ok ¢alisma ¢ocuklarin da bu siirecte
dikkate deger bir etkiye sahip olduklarimi gostermistir. (Nichols ve Snepenger,
1988; Thorton, Shaw ve Williams, 1997; Wang, Hsieh, Yeh ve Tsai, 2004; Belch
ve Willis, 2002; Gram, 2007).

Onceki yillarda yapilan galismalar, ¢ocuklarin daha ¢ok temel tiiketici oldukla-
r1 oyuncak, cocuk kiyafeti, cocuk gidalari gibi {iriinlerde etkili olduklarini gos-
termistir. Ama giiniimiizde ¢ocuklarin otomobil, tatil, konut, sinema, restoran,
ev dekorasyonu gibi aile {iriinleri kararlarinda da 6nemli etkiye sahip oldugu
anlasilmistir (Labrecque ve Ricard, 2001; Kaur ve Singh, 2006). Tiirk aileler
tizerinde yapilan bir arastirmada, ¢ocuklarin tatil kararindaki etkisi, disarida
yemek yeme kararindan daha fazla oldugu ortaya c¢ikmistir (Kozak, 2009).
Amerika’da 1999 yilinda yapilan bir arastirma ise, ebeveynlerin satin alma
kararlarinin yaklasik %43’iinde ¢ocuklarmin diisiincelerini aldiklarmi goster-
mistir (Flurry, 2007).

Cocuklarin aile kararlarinda etkisi iiriin grubunda oldugu gibi farkli satin alma
karar agsamalarinda ve alt kararlarda da degismektedir. Bu konuda yapilan
arastirmalar, ¢ocuklarin tatil karar verme siirecinde en fazla etkiyi problemin
tanim1 (Wang ve digerleri, 2004) ve bilgi arama gibi ilk asamalarda, en az etkiyi
ise nihai karar asamasinda sergilediklerini gostermektedir (Gram, 2007). Satin
alma alt kararlar1 ac¢isindan bakildiginda ise, ¢ocuklar en az etkiyi, nereden
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satin alinacag ve ne kadar harcama yapilacagi kararlarinda gostermektedir
(Kaur ve Singh, 2008; Nanda, Hu ve Bai, 2008; Labrecque ve Ricard, 2001). Or-
negin Tayvan’da yapilmis bir arastirmada, ¢ocuklarin tatil zaman ve tatil siire-
si kararlarinda en fazla, biitge ve tatil bolgesi kararlarinda ise en az etkiye sahip
olduklar: ortaya ¢ikmistir (Wang ve digerleri, 2004).

Diger taraftan ¢ocuklarin aile kararlarinda etkisi aile yapisina ve ¢ocuklarin
ozelliklerine gore de degismektedir. Ornegin modern ailelerde, tek ebeveynli
ailelerde, cift gelirli ailelerde, egitim diizeyi ytiiksek ailelerde ¢ocuklar daha etkili
olmaktadir (Labrecque ve Ricard, 2001; Wang ve digerleri, 2004; Flurry, 2007).
Ay sekilde ¢ocugun yasy, cinsiyeti, bilgi ve tecriibesi gibi ozellikleri de onun
aile kararlarinda etkisinin bir belirleyicisidir. Aragtirmalar biiyiik ¢ocuklarin
kiiclik ¢ocuklardan aile tatil kararlarinda daha etkili oldugunu gostermektedir
(Belch ve Willis, 2005; Gram, 2007; Wang, Holloway, Beatty ve Hill, 2007).

Tatil satin alma kararlarinda cocuklarin etkisi genellikle dolayli olmaktadur.
Ciinkii ebeveynlerin tatil memnuniyetini belirleyen temel faktorler arasinda
¢ocuklar, ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Cocuklarin memnuniyeti genellikle ebe-
veynlerin memnun olmasin saglamaktadir (Thornton, Shaw ve Williams 1997;
Gram 2007). Bu nedenle ebeveynler tatil ile ilgili karar verirken ¢ocuklarin is-
teklerini dikkate almakta ve buna gore tercihler yapmaktadir. Oyle ki yapilan
bir arastirmada, ebeveynlerin %75inin ¢ocuklarina tatil brostirlerini gostererek
diisiincelerini aldiklar1 ve tatil tercihlerini ona gore yaptiklari sonucuna ula-
silmistir (Dunne, 1999). Yetiskinlerin %931 tatilleri planlarken ¢ocuklarin ¢i-
karlarinin 6nemli oldugunu, ek olarak %63'(i destinasyon segiminde, %401
tesis se¢iminde ve % 38'i tatil paketi se¢iminde ¢ocuklarin etkili oldugunu be-
lirtmistir (Marzella, 2000). Tatil s6z konusu oldugunda, ortalama her 10 ¢ocuk-
tan 4’11 aile tatil kararlarinda ebeveynlerini etkileyebilmektedir (Family Travel
Marketing Services, 2010).

Ulkemizde ¢ocuklarim tatil kararlarindaki etkisinin farkina varan turizm islet-
meleri, animasyon, ¢ocuk bakicilar1 ve ¢ocuk kuliipleri ile yetinmeyip, tesisle-
rinde ¢ocuk meniileri, ¢cocuk resepsiyonlari, cocuk sinemalar1 gibi {iriinler ve
hizmetler sunmaya baglamislardir. Yaklasik on yil kadar 6nce otel isletmeleri-
nin ¢ogu 6 yasindan biiyiik her ¢ocuk icin aileden iicret talep ederken, artik
“her sey dahil” hizmet vermelerine ragmen, 13 yasindan kiigiik bir ¢ocuk igin
aileden ticret almamaktadir. Oyle ki bir¢ok otel isletmesi {icretsiz ¢ocuk yasini
15’e cikarirken, bazi otel isletmeleri de {icretsiz ¢ocuk sayisini 2’ye ¢ikarmustir.
Cocuklarin 6neminin farkina varan birgok otel bu kitleyi kendine baglamak
i¢in siirekli yeni uygulamalar pesine diismiistiir (Turizm Gazetesi, 2008).
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Tatil kararlarinda eslerin karsilikli etkilerinin yani sira, ¢ocuklarin da etkisi
oldugu veya ¢ocuklarin ihtiyag ve isteklerinin de ebeveynleri tarafindan dikka-
te alindig1 bir gercektir. Dolayisiyla, tatil kararlarinda ¢ocuklarin etkisi baki-
mindan ailelerin pazar boliimlerine ayrilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Bu
bildiride, tatil kararlarinda ¢ocuklarin etkisi dikkate alinarak Antalya’ya tatile
gelen ailelerin olusturdugu pazar boliimleri anlatilmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, Antalya’ya tatile gelen ¢ocuklu ailelerin, ¢ocuk etki-
sine gore pazar boliimlerine ayrilmasidir. Bu sayede turizm igletmeleri ve des-
tinasyon yoOneticileri, aile tatil pazarlarinin ihtiya¢ ve isteklerine en uygun
diriinleri gelistirip sunma firsat1 bulabilecektir. Ayn1 zamanda aile pazarlarina
yonelik tutundurma faaliyetlerinin de daha etkin bir sekilde yiiriitiilmesinin
yolu agilacaktir. Ciinkii farkli 6zelliklere sahip her pazar boliimii, kendisine
Ozgii tatil tirlinleri secebilmekte ve kendi olanaklar1 6l¢iisiinde pazarlama faa-
liyetlerine cevap verebilmektedir. Diger taraftan bu pazar boliimleme ile karli-
lik bakimindan en iyi potansiyele sahip aile pazar boliimleri rakiplerden 6nce
tespit edilerek avantaj saglanabilir (Kozak, 2006).

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veriler gelistirilen bir anket yoluyla toplanmistir. Literatiir deger-
lendirmesine bagh olarak gelistirilen anket, {i¢ temel boliimden olusmaktadir.
[lk boliimde, anketi dolduran aile bireyine ve aileye iliskin demografik sorular;
ikinci boliimde, ailenin seyahat 6zelliklerine iliskin sorular (tripografik soru-
lar); tictincii ve son boliimde ise tatil satin alma karar siirecini ve tatil alt karar-
larini kapsayan on adet soru yer almaktadir. Ugiincii béliimdeki sorularda
anne, baba ve ¢ocuklardan olusan ¢ekirdek aile iiyelerinin her birinin etki dii-
zeylerine iligskin yanit kategorileri, altili Likert derecelemesine gore yapilmistir.
Bu derecelemede “hig etkisi yok (0)” ve “cok az etkili” (1) ile baslayip “gok
fazla etkili (5)” ile biten alt1 kategori bulunmaktadir.

Alanya’da Alman ve Tiirk aileler cogunlukta olmak {izere 40 aile tizerinde 2008
yili Temmuz aymnda bir 6n test yapilmustir. On test sonucuna gore anket soru-
larma son hali verilmistir. Son halini alan anket, Antalya’da en fazla tatil ya-
pan milliyetlerin konustuklari diller dikkate alinarak Rusca ve Ingilizceye gev-
rilmigtir.

Anketin uygulamasi, kolayda 6rnekleme yontemi ile yiiz yiize gerceklestiril-
mistir. Anket, Temmuz ve Agustos aylarinda Antalya Havaalaninda uygulan-
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mistir. Anket, yanlarinda ¢ocuk bulunan ailelere uygulatilmistir. Uygulamada
her aileden bir ebeveyn tarafindan anket doldurulmustur. Cocuklarin etkisini
anne ve babalarin bildigi ve/veya dikkate aldiklan varsayildigindan cocuklara
anket doldurulmamustir.

Bulgular ve Degerlendirme

Elde edilen verilerin analizinde, tanimlayici istatistiklerin yani sira, kiimeleme
analizi, ayirma analizi ve x? tekniklerinden yararlanilmistir. Arastirma bulgu-
larinda sadece anlamal: farklilik gosteren ve 6nemli goriilen sonugclara yer ve-
rilmistir. Buna gore katilimcilarin %54'i kadin, %45,6's1 erkektir. Yas gruplari
dikkate alindiginda %12’sinin 29 yas ve altinda oldugu, %45'inin 30-39 yas
araliginda bulundugu goriilmektedir. Ucte bire yakini ise 40-49 yag araliginda
olup; %10 dolay1 50 ve iistii yastadir. Aragtirmaya katilanlar %901 evli olup;
birlikteligin ortalama siiresi 13,6 yildir. Arastirmaya katilanlarin %401 Alman,
tigte biri Rus ve %16’s1 Tiirk’tiir. Diger milliyetlerin orani da %10 dolaymndadir.
Tatilde yaninda 1 ¢ocuk bulunduran ailelerin oram %52,4’d{ir. 2 ¢ocukla tatil
yapanlar %41,4'tiir. 3 ve daha fazla ¢ocuk ile tatile gelen ailelerin oram ise sa-
dece %6,2'dir.

Tablo 1, tatil kararlarinda ¢ocuklarin etkisine iligkin ortalamalar1 vermektedir.
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Tablo 1: Cocuklarin Aile Tatil Kararlarinda Etkisine Iliskin Bulgular

zeyinin degerlendirilmesinde

Tatil Alt Kararlar N Ortalama Std.
Sapma

1.Tatil yflpma 1ht1.yac11.11.n ortaya ¢itkmasinda (tatil arzu- 565 282 1642

sunun soylenmesi, tatilin konusulmasi vb)

2.Tatil ile ilgili bﬂgl toplanmasinda (iilke, tatil yeri, otel, 565 165 1,698

ulasim, uzaklik, fiyatlar vb)

3.T.at11e gidilecek alternatif tatil bolgeleri arasindan 563 207 1,764

secim yapilmasinda

4 Tatilde k'ahnacak alternatif konaklama tesisleri ara- 560 220 1,756

sindan secim yapilmasinda

5.Tatil biitgesine karar verilmesinde 557 1,12 1,541

6.Tatile ne zaman ¢ikilacag1 kararinda 563 2,10 1,949

7.Tatilin siiresinin belirlenmesinde (3-5 giin vb) 563 1,73 1,781

8.Genel olarak tatile gidip gitmeme kararinda 562 2,18 1,878

9.Tatil e:'snasm.da yapilacak aktivitelerin belirlenmesin- 565 3,03 1627

de (gezi, safari, tekne turu vb)

10.Tatil sonrasinda tatilden duyulan memnuniyet dii- 565 3,58 1,461

Etkisi yok: 0, Cok az etkili:1, Az etkili:2, Orta diizey etkili:3, Etkili:4, Cok etkili:5

Cocuklarin goreceli olarak en etkili olduklar tatil karari, “tatil sonrasi tatilden
duyulan memnuniyet diizeyinin degerlendirilmesi”dir (3,58). Bunu “tatil esna-
sinda yapilacak aktivitelerin belirlenmesi” (3,03) izlemektedir. En az etkili ol-

duklar1 husus ise, “tatil biit¢cesine karar verilmesi”dir (1,12).

Cocuklarin etki diizeylerinin belirlenmeye calisildig: tatil alt kararlarina gore
ailelerin kag pazar boliimiine ayrilabilecegini tespit edebilmek igin kiimeleme
analizi (Two Step Cluster) uygulanmistir. Analiz sonucunda {i¢ kiime ortaya
¢ikmistir. Tablo 2.1 ve 2.2, ortaya ¢ikan {i¢ kiimeye gore tatil kararlarinda ¢o-
cuklarin etkisine iliskin ortalamalari1 ve ANOVA sonucunu gostermektedir.
Kiimeleme analizinin dogasi geregi ii¢ grup arasinda anlamli bir farklihigin
olmasi gerekmekte ve ANOVA da bu sonucu dogrulamaktadir.
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Tablo 2.1: Kiimelere Gore Tatil Kararlarinda Cocuklarin Etkisi (n: 554)

TATIL ALT KARARI Kiime | N Ort. S.S. |F degeri
1 190 | 3,91 ,830
1.Tatil yapma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda 5 31 | 297 | Laa1 | 222,638
Ort.=2,83 S.Sapma= 1,639 ’ !
3 130 ,99 1,267
1 190 | 295 | 1,441
2.Tatil ile ilgili bilgi toplanmasinda 5 31 | 130 | 1507 | 164467
Ort=1,64 S.Sapma= 1,692 ! !
3 130 ,28 ,659
3.Tatile gidilecek alternatif tatil bolgeleri 1 190 3,54 1,057
arasindan segim
yapilmasinda 2 234 | 191 | 1,586 | 292,983
Ort.=2,07 S.Sapma= 1,757 3 130 ,18 479
4 Tatilde kalinacak alternatif konaklama ! 190 | 364 | 1002
tesisleri arasindan se¢im yapilmasinda 2 234 | 1,98 | 1,597 | 233,186
Ort=2,20 S.Sapma= 1,757
3 130 49 1,044
1 190 | 2,52 | 1,573
5.Tatil biitgesine karar verilmesinde
Ort=1,12 S.Sapma= 1,543 2 234 | /56 | 1027 | 214264
3 130 12 460

Etkisi yok:0, Cok az etkili:1, Az etkili:2, Orta diizey etkili:3, Etkili:4, Cok etkili:5
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Tablo 2.2: Kiimelere Gore Tatil Kararlarinda Cocuklarin Etkisi (n: 554)

TATIL ALT KARARI Kiime| N Ort. | S.S. | F degeri

1 190 | 3,82 (1,199

6.Tatile ne zaman ¢ikilacagi kararinda

232,337
Ort.=2,12 S.Sapma= 1,946 2 234 | 167 11,760

3 130 | ,45 (1,050

1 190 | 3,24 (1,400

7.Tatilin siiresi belirlemede (3-5 giin, 1 hafta vb)

2 234 1,31 | 1,547 | 204,158
Ort.=1,73 S.Sapma= 1,775 3 3 2

3 130 | ,29 | ,752

1 190 | 3,59 |1,230

8.Genel olarak tatile gidip gitmeme kararinda

202,255
Ort.=2,18 S.Sapma= 1,877 2 234 | 2,07 | 1,807

3 130 | ,33 | ,771

9.Tatil esnasinda yapilacak aktivitelerin belir- ! 190 | 389 | 1071

lenmesinde 2 234 | 3,26 | 1,312 151,853
Ort.=3,03 S.Sapma= 1,618

3 130 | 1,36 | 1,565

1 190 | 4,16 | ,808
10.Tatil sonrasinda memnuniyet diizeyinin

degerlendirilmesinde 2 234 | 3,76 | 1,234 | 73,426
Ort.=3,58 S.Sapma= 1,451

3 130 | 2,42 (1,850

Etkisi yok:0,Cok az etkili:1,Az etkili:2,Orta diizey etkili:3,Etkili:4,Cok etkili:5

Kiimeleme sonuglar1 dikkatle incelendiginde 1.kiimedeki ailelerde ¢ocuklarin
etki ortalamalar, 2. ve 3.kiimeye gore daha yiiksektir. 2.kiimenin ortalamalar1
da 3.kiimeye gore daha yiiksektir. Cocuklarin tatil kararlarindaki etki diizeyleri
¢ok fazla olmamakla birlikte, ortalamalar arasindaki goreceli farkliliklar dikka-
te alinarak 1.kiimeye “¢ocuk merkezli aileler”, 2.kiimeye “demokratik aileler”
ve 3.kiimeye de “ebeveyn merkezli aileler” ad1 verilmistir.

Kiimeleme analizinin gegerliligini gérmek i¢in ayirma analizi de yapilmustir.
Gruplar igi korelasyonlar, sekiz alt kararda -.156 ile .180 arasinda degismekte-
dir. Iki alt kararda nispeten yiiksek olup .307 ve .391 diizeyinde korelasyon soz
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konusudur. Diisiik korelasyon olmasi ayirma analizi igin istendik bir durum-
dur. Ug grup arasinda 0.000 diizeyinde tiim alt kararlarin Wilks’ Lambda de-
gerlerinin birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. Ug grup oldugu igin,
ayirma analizinden iki denklem elde edilecektir. Her iki denklemin test sonu-
cuna gore, birinci denklemin 6z degeri 6,150 ve kanonik korelasyon degeri de
%92,7'dir. Tkinci denklemin 6z degeri 0,217 ve kanonik korelasyonu da
%42,2'dir. Her iki denklemin Wilks” Lambda degerlerine iliskin x2 degerleri de
0,000 diizeyinde anlamlidir. Bu sonuca gore, her iki denklem de 0.000 anlamli-
lik diizeyinde gecerli olup, denklemlere dayamnilarak yorum ve tahminlerde
bulunulabilir (Nakip, 2003).

Standartlagtirilmis kanonik ayirma fonksiyonu katsayilar1 ve matris yapisi
incelendiginde {i¢ grubu birbirinden ayirmada “tatil biitgesinin belirlenmesi”
(iki denklem igin %33,6 ve - %62,6) ve “tatile ¢ikma ihtiyacinin ortaya ¢ikmas1”
(iki denklem ic¢in %34,9 ve %52,3) alt kararlarindaki ¢ocuklarin etkisi, aileleri
birbirinden ayirmada, ayirma giicii yiiksek olan hususlardir (Nakip 2003). Yapi-
lan ayirma analizinde dogru simiflandirma orani %97,3 olarak bulunmustur. Bu
durum, kiimeleme analizi sonucu arastirmaya katilan ailelerin ytiiksek oranda
dogru smiflandirildigini (pazar boliimlerine ayrildigini) gostermektedir.

Ortaya cikan ti¢ pazar boliimiiniin profilini daha iyi anlayabilmek icin ¢apraz
tablolarin olusturulmas: yoluna gidilmistir. Bildiride her ¢apraz tablo yer al-
mamakta olup; sadece X2 testi anlamli olan degiskenlere yer verilmistir.

Tablo 3, yas grubuna gore {i¢ pazar boliimiiniin karsilastirmasini vermektedir.
Buna gore yas gruplari ile tatil kararlarinda ¢ocuklarin dikkate alinmasi ara-
sinda bir iliski bulunmaktadir. Dikkat edilirse, yas ilerledik¢e ¢ocuk merkezli-
ligin ve demokratikligin arttig1 anlagilmaktadir. $oyle ki, 29 yas ve alt1 grupta
¢ocuk merkezli aile orani %16 iken, demokratik ailelerin orani %39 ve ebeveyn
merkezli ailelerin orar1 %45’dir. 50 yas ve {istii grubuna gelindiginde ise du-
rum degismektedir. Bu grupta ¢ocuk merkezli ailelerin oram %45,8'dir. Bu
durum; olgunlasma, tecriibe, hosgoriiniin artmas ve gelir artis ile ilintilendiri-
lebilir.
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Tablo 3: Yas Grubuna Gore Ailelerin Karsilagtirmasi

Pazar bolimii
Yas Gruplan Cocuk . |Demokratik Ebeveyn.mer- Toplam
merkezli . kezli
aile aile aile
n 10 24 28 62
29yagvealti | Yasgrubu iginde % 16,1% 38,7% 45,2% 100,0%
Pazar bolumti i¢inde % 5,3% 10,3% 21,5% 11,3%
n 67 110 71 248
30-39 yag aras1 | Yas grubu icinde % 27,0% 44,4% 28,6% 100,0%
Pazar boliimii i¢inde % 35,8% 47,0% 54,6% 45,0%
n 88 77 28 193
40-49 yag aras1 | Yag grubu icinde % 45,6% 39,9% 14,5% 100,0%
Pazar boliimii i¢inde % 47,1% 32,9% 21,5% 35,0%
n 22 23 3 48
50 ve tistii Yas grubu icinde % 45,8% 47,9% 6,3% 100,0%
Pazar boliimii i¢inde % 11,8% 9,8% 2,3% 8,7%
n 187 234 130 551
Toplam Yas grubu i¢inde % 33,9% 42,5% 23,6% 100,0%
Pazar bolumii i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

NOT: Pearson x2: 47,837; s.d.:6, p<0,0001

Tablo 4, milliyet bakimindan ti¢ pazar boliimiinii karsilastirmaktadir. Veriler
milliyet ile tatil kararlarinda ¢ocuklarin etkisi arasinda anlamh bir iliski oldu-
gunu gostermektedir. Alman ailelerde ¢ocuk merkezliligin %50, demokratik
yapmin %35 oldugu anlasilmaktadir. En az ebeveyn merkezlilik Alman aile-
lerdedir. Cocuk merkezlilik en az Tiirk ve Hollandal ailelerdedir. Demokratik
aile tarzi, Ruslarda %44, Hollandalilarda %48 ve Tiirklerde %51’dir. Diger ta-
raftan ¢ocuk merkezli ailelerin %60’a yakin1 Almanlardan olusurken, ebeveyn
merkezli ailelerin %42’si Ruslardan olugsmaktadar.
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Tablo 4: Milliyete Gore Ailelerin Karsilagtirmasi

Pazar boéliimii
Milliyet Cocuk | Demokratik Ebeveyn. Toplam
merkezli . merkezli
aile aile aile
N 112 78 30 220
Alman Milliyet iginde % 50,9% 35,5% 13,6% | 100,0%
Pazar bolimii i¢inde % 62,9% 38,2% 27,3% 44,7%
N 49 81 54 184
Rus Milliyet i¢inde % 26,6% 44,0% 29,3% 100,0%
Pazar bolimii iginde % 27,5% 39,7% 49,1% 37,4%
N 17 45 26 88
Tiirk Milliyet i¢inde % 19,3% 51,1% 29,5% 100,0%
Pazar boliimii iginde % 9,6% 22,1% 23,6% 17,9%
N 178 204 110 492
Toplam Milliyet iginde % 36,2% 41,5% 22,4% | 100,0%
Pazar bolimti i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

NOT: Pearson x2: 42,477; s.d.:4; p<0,0001

Tablo 5'e gore, egitim diizeyi ile tatil kararlarinda ¢ocuklar1 dikkate alma ba-
kimindan ailelerin yapis1 arasinda bir iliski bulunmaktadir. Lise ve alt1 egitim
seviyesindeki ailelerde ¢ocuk merkezlilik %40, demokratik yap1 %40 ve ebe-
veyn merkezlilik %20’dir. Oranlar 6n lisans diizeyinde gocuk merkezlilikten
demokratik aile lehine %5 dolayinda artmaktadir. Lisans diizeyinde ¢ocuk
merkezlilik %28’e gerilerken, demokratik tarz %40’da kalmakta, ancak ebeveyn
merkezlilik %33’e ¢ikmaktadir. Lisanstistii diizeyde ise ¢ocuk merkezlilik %22
ve ebeveyn merkezlilik %29 olurken, demokratik tarz sergileme %47’ye ytik-
selmektedir.

Diger taraftan ¢ocuk merkezli ailelerin %35'i lise ve alt1, %3311 6n lisans diize-
yinde diplomaya sahiptir. Bu grupta lisans ve lisansiistii diplomaya sahip olma
oranlar1 esit olup; %16’dir. Demokratik ailelerde ise, lise ve alt1 diplomaya sa-
hip olanlar %26'ya gerilemektedir. On lisans diplomasina sahip olanlar
%32’dir. Lisans diplomasi olanlarin orani %17, lisansiistii olanlarin ise %25’dir.
Ebeveyn merkezli ailelerin %28’inde lise ve alt1 diploma, %30 unda 6n lisans
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diplomas1 bulunmakta olup; lisans diplomalilarin orami %18 ve lisans iistii
diplomalilarin oramu ise %23’diir. Veriler ilging bir durumu ortaya koymakta-
dir. Egitim seviyesi diistitkce ¢ocuk merkezlilik artmaktadir. Tersine egitim
seviyesi ylikseldikg¢e ebeveyn merkezlilik artmaktadir.

Tablo 5: Egitim Diizeyine Gore Ailelerin Karsilagtirmasi

Pazar bolumii
Egitim Cocuk |1 mokratik| EPeVeY™ | Toplam
merkezli A merkezli
. aile .
aile aile
N 59 58 30 147
Lise ve
alt Egitim icinde % 40,1% 39,5% 20,4% 100,0%
Pazar bolimii i¢inde % 35,3% 26,2% 23,8% 28,6%
B N 56 71 29 156
On lisans .
Egitim iginde % 35,9% 45,5% 18,6% 100,0%
Pazar boliimi iginde % 33,5% 32,1% 23,0% 30,4%
N 26 37 31 94
Lisans Egitim iginde % 27,7% 39,4% 33,0% 100,0%
Pazar bolumii i¢inde % 15,6% 16,7% 24,6% 18,3%
N 26 55 36 117
Lisans
istil Egitim icinde % 22,2% 47,0% 30,8% 100,0%
Pazar bolumii iginde % 15,6% 24.9% 28,6% 22,8%
n 167 221 126 514
Toplam Egitim icinde % 32,5% 43,0% 24,5% 100,0%
Pazar bolumii i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

NOT: Pearson x2 16,919; s.d.:6; p:0,01

Tablo 6’da daha 6nce Antalya’da tatil yapma durumuna gore tespit edilen aile
pazarlariin karsilagtirmasini gostermektedir (c:0,10 olursa). Buna gore Antal-
ya’ya daha once gelenlerin %37’sini ¢ocuk merkezli aileler, %42’sini demokra-
tik aileler olustururken, ebeveyn merkezli ailelerin orami beste birdir. Daha
once gelmeyenlerde durum biraz farklilasmaktadir. Soyle ki; Antalya’ya tatile
gelmeyenlerin %31’i ¢ocuk merkezli iken, ebeveyn merkezli ailelerin oraninda
(%28) artis goriinmektedir. Diger taraftan ¢ocuk merkezli ailelerin %62’si An-
talya’da daha 6nce tatil yapmisken, bu oran ebeveyn merkezli ailelerde %50’ye
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diismektedir. Dolayisiyla Antalya'nin daha ¢ok ¢ocuk merkezli ve demokrat
aileler tarafindan tercih edildigi sylenebilir.

Tablo 6: Daha Once Antalya’da Tatil Yapma Durumuna Gére Ailelerin

Karsilastirmasi
Daha énce Pazar boliimii
aile tatili Cocuk | o okratik | EPEVeY™ |Toplam
yapma mer'kezll aile mer.kezll
aile aile
n 117 133 64 314
Daha Once aile olarak An-
Evet talya’da tatil yapma i¢inde 37,3% 42,4% 20,4% 100,0%
%
Pa?;rnzzl;mu 61,9% 57,8% 49,6% | 57,3%
(o)
n 72 97 65 234
Daha Once aile olarak An-
Har talya’da tatil yapma i¢inde 30,8% 41,5% 27,8% 100,0%
%
Paf;rnzzlgm“ 38,1% 42,2% 50,4% | 42,7%
n 189 230 129 548
Daha Once aile olarak An-
Toplam talya’da tatil yapma i¢inde 34,5% 42,0% 23,5% 100,0%
%
P T
a?;rnzz f;mu 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

NOT: Pearson x* 4,780; s.d.:2; p:0,092

Tablo 7, daha 6nce Antalya’da tatil yapma sayist ile olusturulan Pazar boliim-
lerinin karsilastirmasini vermektedir. Buna gore, Antalya’da daha 6nce bir kez
tatil yapan demokratik ve ebeveyn merkezli ailelerin oran esit olup; %31,5dir.
Ancak, iki kez tatil yapanlardan bu oran sirasiyla %51 ve %23'tiir. Ug kez tatil
yapanlardaki demokratik aile orani1 %47,5 iken, ebeveyn merkezli aile orani
%19’a diismektedir. Dort ve tizeri tatil yapanlarda demokratik aile oran1 %42
ve ebeveyn merkezli aile oran1 %6’dir. Diger taraftan, cocuk merkezli aile ora-
n1, bir kez tatil yapanlarda %37 iken, bu oran iki ve {i¢ defa tatil yapanlarda
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biraz gerilemekle birlikte, dort ve iistii tatil yapanlarda %52'ye ¢ikmaktadir.
Dolayistyla tatil sayis1 artikca ebeveyn merkezli aile sayis1 azalirken, demokra-
tik aile say1s1 artmaktadir.

Tablo 7: Daha Once Antalya’da Yapilan Tatil Sayisina Gére Ailelerin

Kargilastirmasi
Daha Pazar bolimii
onceki
. . Cocuk ., | Ebeveyn Toplam
aile tatil Merkezli Dem(?i(ratlk merkezli
say1sl aile are aile
n 34 29 29 92
Daha 6nce Antalya'da aile
1 defa olarak yapilan tatil sayist: 37,0% 31,5% 31,5% 100,0%
icinde %
Pazar bolimii i¢inde % 29,8% 22,5% 45,3% 30,0%
n 20 39 18 77
Daha 6nce Antalya'da aile
2 defa olarak yapilan tatil sayist: 26,0% 50,6% 23,4% | 100,0%
icinde %
Pazar bolimii i¢inde % 17,5% 30,2% 28,1% 25,1%
n 19 28 12 59
Daha 6nce Antalya'da aile
3 defa olarak yapilan tatil sayist: 32,2% 47,5% 20,3% | 100,0%
icinde %
Pazar bolumii iginde % 16,7% 21,7% 18,8% 19,2%
n 41 33 5 79
4 ve daha Daha 6nce Antaly'a da aile
fazla olarak yapilan tatil sayisi: 51,9% 41,8% 6,3% 100,0%
icinde %
Pazar bolumii i¢inde % 36,0% 25,6% 7,8% 25,7%
n 114 129 64 307
Daha 6nce Antalya'da aile
Toplam olarak yapilan tatil sayisi: 37,1% 42,0% 20,8% 100,0%
icinde %
Pazar bolumii i¢inde % 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

NOT: Pearson x* 25,061; s.d.:6; p<0,0001
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Tablo 8, Antalya’da yapilan en son tatilden duyulan tatmin diizeyine gore kar-
silastirmay1 vermektedir. Buna gore, ¢ocuk merkezli ve demokrat ailelerin
%29'u bu tatili tatmin edici bulmazken, bu oran ebeveyn merkezli ailelerde
%41’e ylikselmektedir. Kararsiz ailelerin orani ¢ocuk ve ebeveyn merkezli aile-
lerde birbirine yakin olmakla birlikte, demokrat ailelerde %29’dur. Bu tatili
tatmin edici bulmayanlarm orani gocuk merkezli ailelerde %34 ve demokrat
ailelerde %44 iken, bu oran ebeveyn merkezli ailelerde %21’dir. Diger taraftan
cocuk merkezli ailelerin %851 bu tatili tatmin edici bulurken, demokrat aileler-
de bu oran %90’a gikmakta, ebeveyn merkezli ailelerde ise %78’e gerilemekte-
dir. Dolayisiyla, Antalya’da yapilan en son tatilden duyulan tatmin diizeyi
cocuk merkezli ve demokrat ailelerde goreceli olarak daha fazla iken, tatmin-
sizligin en fazla ebeveyn merkezli ailelerde oldugu soylenebilir.

Tablo 8: Tatmin Diizeyine Gore Ailelerin Karsilastirmasi

Pazar boliimii
Tatmin
Cocuk .. | Ebeveyn |Topl
. . D k k plam
diizeyi merkezli em(? ratt merkezli
. aile .
aile aile
n 5 5 7 17
Tatmin edici
degil Tatmin diizeyi iginde % | 29,4% 29,4% 41,2% 100,0%
Pazar bolimii i¢inde % 2,6% 2,1% 5,4% 3,1%
n 23 18 22 63
Kararsiz Tatmin diizeyi iginde % | 36,5% 28,6% 34,9% | 100,0%
Pazar boliimii iginde % 12,1% 7,7% 16,9% 11,4%
n 162 210 101 473
Tatmin edici | Tatmin diizeyi icinde % | 34,2% 44,4% 21,4% | 100,0%
Pazar bolimii i¢inde % 85,3% 90,1% 77,7% 85,5%
n 190 233 130 553
Toplam Tatmin diizeyi i¢cinde % | 34,4% 42,1% 23,5% | 100,0%
Pazar bolumdii i¢cinde % | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

NOT: Pearson x?: 10,868; s.d.:4; p:0,028

Yas ortalamasi 12 olan 142 ¢ocuk ve 600 ebeveyn iizerinde yapilan bir aragtir-
mada, ¢ocuklarin tatil memnuniyeti ile ebeveynlerin tatil memnuniyeti karsi-
lagtirnlmistir. Arastirma sonucunda, tatille ilgili 12 sorunun 8’inde ¢ocuklarin
ebeveynlerden daha memnun olduklari buna karsin sadece 1 soruda ebeveyn-
lerin ¢ocuklardan daha memnun olduklar ortaya c¢ikmistir (Nickerson ve
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Jurowski, 2001). Bu sonug, ¢ocuk merkezli ve demokrat ailelerde tatil memnu-
niyet diizeyinin yiiksek olmasini desteklemektedir.

Sonuc¢

Antalya’da tatil yapan aileler {izerinde yapilan bu arastirmada, kiimeleme ana-
lizi sonucu ii¢ pazar boliimii tespit edilmistir. Bu boliimlere, ¢ocuklarin tatil
kararlarinda etkisine gore “gocuk merkezli aile”, “demokrat aile” ve “ebeveyn
merkezli aile” adlar1 verilmistir. Diskriminant analizi, gruplar1 birbirinden
ayirmada “tatil biitcesinin belirlenmesi” ve “tatile ¢ikma ihtiyacinin ortaya
cikmast” degiskenlerinin en giiglii iki degisken oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica, dogru sinuflandirma oran1 %97,3 olarak, son derece yiiksek dogrulukta
siniflandirma yapildig: bulunmustur.

Olusan pazar boliimlerinin profili hakkinda 6zetle sunlar sOylenebilir: Yas
grubu, milliyet, egitim seviyesi, daha once Antalya’da tatil yapma durumu,
daha 6nce Antalya’da yapilan tatil sayis1 ve yapilan bu en son tatilden duyulan
tatmin diizeyi ile pazar boliimleri arasinda anlamli iligkilerin oldugu belirlen-
misgtir.

e Yas ilerledikge tatil kararlarinda ¢cocuk merkezlilik ve demokratiklik
artmaktadir.

e Tatil kararlarinda ¢ocuk merkezli ailelerin 6nemli bir kism1 Almanlar
iken, ebeveyn merkezli aileler Ruslardan olusmaktadir.

o Egitim seviyesi yiikseldikge tatil kararlarinda ¢ocuk merkezlilik azal-
makta, ebeveyn merkezlilik artmaktadir.

e Antalya daha ¢ok ¢ocuk merkezli ve demokrat aileler tarafindan tatil
destinasyonu olarak tercih edilmektedir.

e Demokrat ailelerin ebeveyn merkezli ailelere oranla Antalya’da daha
cok tatil yaptiklar1 ortaya ¢gtkmaktadar.

¢ Cocuk merkezli ve demokrat ailelerin goreceli olarak Antalya’da yapi-
lan en son tatilden daha fazla memnun iken, tatminsizlik en fazla ebe-
veyn merkezli ailelerdedir.

Tespit edilen bu sonuglara paralel olarak, Antalya destinasyon yonetimine ve
turizm isletmeleri yoneticileri icin asagidaki oneriler gelistirilebilir.
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Cocuklarin en etkili oldugu tatil kararlari, tatil sonras1 memnuniyet
diizeyinin ve tatil aktivitelerinin belirlenmesidir. Dolayisiyla ebeveyn-
leri memnun etmek ve tekrar satin almalarini saglamak isteyen yone-
ticilerin ¢ocuklara énem vermesi gerekir. Bu kapsamda, ¢ocuklara yo-
nelik tatil aktivitelerinin planlanip uygulanmasina daha fazla kaynak
ayrilmalidir.

fleri yas ve yiiksek egitim seviyesine sahip ebeveynlerde gocuk mer-
kezlilik ve demokrathigin artmasi, 6zellikle konaklama isletmeleri ta-
rafindan dikkate alinmalidir. Bu ebeveynler gerek gocuklarmin daha
sosyal olmasi, gerekse kendilerinin daha rahat tatil gegirmeleri agisin-
dan, sadece ¢ocuklara yonelik, egitimli personel nezaretindeki giivenli
aktivitelere daha fazla ihtiya¢ duyabilirler.

Alman ailelere yonelik iirlin ve tutundurma faaliyetlerinde ¢ocuklara
yonelik hizmet ve aktiviteler 6n plana c¢ikarilmali iken, Rus ailelerde
ise, ebeveynlere yonelik hizmetler 6n plan ¢ikarilmalidir.

Cocuk merkezli ve demokrat ailelere yonelik tutundurma faaliyetleri-
nin yiritiilmesi dnemlidir. Ciinkii Antalya destinasyonu ve bu desti-
nasyonda bulunan isletmeler sahip oldugu ozellikler ve kaynaklarla,
bu aile pazarlarm beklentilerini daha fazla diizeyde karsilamakta, do-
layisiyla pazarin geri gelmesi daha olasi olmaktadir.
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