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Oz

Turizm sektoriiniin gelisiminde, tiiketci satin alma davranisi pazarlama kapsaminda biiyiik énem arzetmektedir. Nitekim
satin alma davranisinda birgok etken sézkonusudur. Buradan hareketle arastirmanin temel amaci; Fethiye ilcesine gelen ingiliz
turistlerin cinsiyet ve medeni durumlarinin satin alma davranisindaki etkisini tespit etmektir. Bu amag cercevesinde 247 turiste yiizytize
goriisme teknigi uygulanarak anket yoluyla veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler “SPSS for Windows 21.0” istatistik paket
programinda analiz edilmis olup; verilere giivenirlilik, yiizde frekans analizi ve t testi uygulanmistir. Gergeklestirilen arastirmanin
crobah alfa degeri 0,760 olup; giivenirliligi tespit edilmistir. Frekans ytizde sonuclar1 dogrultusunda, Fethiye ilcesini tercih eden 55 ve
uistii evil kisilerin oldugu, egitim seviyelerinin {iniversite ve tizeri isci ile memur oldugu saptanmustir. Bununla beraber tatil kararmin
almmasinda, tatil zamanin ve yerinin belirlenmesinde eslerle beraber karar verildigi tespitedilmistir. Ayrica Turistik tiiketicilerin satm
alma sonrast memnuniyet diizeyleri Fethiye’yi tekrar tercihlerinde etkili oldugu ortaya konulmustur. Verilere uygulanan t testi
sonucuna gore; cinsiyetin satin alma davranisinda bir farklilik olusturmadigi, ancak medeniyet durumunun satin alma davranisinda
anlamli bir farklilik olusturdugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Turizm Pazarlamasi, Tiiketci, Tiiketici Davranisi.

Abstract

Buying behavior has a great emphasis on the sectoral development for Tourism, Therefore, various factors matter of
discussion in context of buying behavior. Starting from this point of view, the effect of sex and marital status on buying behaviors of the
English tourists visiting Fethiye consist of the main aim of this study. To fulfill this aim, all datawasreceived via questionnaire method
by implementing face to face interview technique to 247 tourists. Available data were analyzedby using SPSS 21.0. Then, reliability,
frequency analyses and t test was carried out to these data. The result of analyses showsthat;Cronbach alpha value is 0,760 which is
determined as reliable. In line with frequency analyses, it can be concluded that sample predominantly consists from the married
individuals whose age is over 55 years. Also, as the job and education variables were taken into account, it was seen that majority of this
sample are composed of the highly educated (college degree or upwards) and their main job characteristics are stated asworker and
officer. In addition, it was determined that jointly decisions were taken with spouses for the period and location of vacation. Besides, it
was revealed that satisfaction level of tourists after buying behavior is effective in choosing Fethiye once more. According to t tests
results, it can be concluded that sex did not make any difference but marital status for the buying behavior.

Keywords: Tourism, Tourism Marketing, Consumer, Consumer Behavior.

1. GIRIS

Gecmisten giiztimiize bir¢ok insan turizm kapsaminda devamli yerlesim yerlerinin disina seyahat
etmektedir. Dolayisiyla gerceklestirilen bu seyahatler ekonomik, sosyal, politik ve hukuki bircok unsurun
olusmasina neden olmaktadir. Sonucta bu durum giintimiizde turizm olarak ifade edilmektedir (Aktas,
2002:1). Turizm; isinden ve evinden baska bir ifadeyle siirekli ikamet ettigi yerlerden baska yerlere seyahat
edenlere, bu seyahatlere hizmet eden ve dolayisiyla seyahati daha kolay, eglenceli hale getiren insanlari
kapsamaktadir (Demir ve Cevirgen, 2006:17). Bu baglamda turizm; insanlarin bos vakitlerini degerlendirmek
amaci ile bulunduklar1 yerden baska yerlere seyahatlerini ve bu seyahatleri sirasinda konaklamalari,
konaklamalarindan dogan ihtiyagclari ile iliskileri kendisine konu alan sosyal, ekonomik, kiiltiirel bir olay
yada bir hizmet endiistrisi olarak ifade edilebilir (Urger, 1992:11-12).

Turizmin etkin hale gelebilmesi, yenilenerek, gelisebilmesi i¢in pazarlamasinin énemli oldugu bilinen
bir gercektir. Turizm kapsaminda seyahat eden kisilerin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Turizm
potansiyeline sahip olan {ilkelerin genel itibariyle pazarlamaya verdigi 6nemin hicte kiiglimsenmeyecek
boyutlarda oldugu soylenebilir. Bu kapsamda turizm pazarlamas: 1975 yilinda Kanada'nin Ottawa kentinde
yapilan Diinya Turizm Orgiitii toplantisinda “ Bir turistik istasyonun ya da turizm isletmesinin en yiiksek
kazang elde etme hedefine uygun olarak, turizm tirliniiniin pazarda iyi bir yer almasim saglamak amaci ile

: Ogr.Gér., Gaziantep Universitesi, Turizm ve Otelcilik Meslek Yiiksek Okulu, aakin@gantep.edu.tr
*x Ogr.Gbr., Gaziantep Universitesi, Turizm ve Otelcilik Meslek Yiiksek Okulu, nalanalbuz83@hotmail.com

-1154 -



turizm talebinin 6zelliklerini de dikkate alarak, turistik tirtin ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapmay1
hedefleyen, bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir” seklinde tanimlanmistir (Icoz,
1996:21). Bagka bir ifadeyle turizm pazarlamasi; ulusal turizm orgiitleri veya turizm isletmelerinin, ulusal
veya uluslar arasi diizeylerde turistlerin ihtiyaglarinin tatminini optimize etmeye yonelik sistematik ve
uyumlu ¢abalarin tamamidir (Hacioglu, 2005:10).

Turizmin tanimi konusunda ifade edildigi gibi, turizm olayinin ortaya ¢ikisinda ve yayilmasinda etkili
olan faktoriin insan oldugu bilinmektedir. Nitekim turizm olaymna ve onun ortaya ¢ikmasina sebep olan, bu
olay sirasinda iligkiler kuran, ihtiyac gideren, her zaman insandir (Urger, 1992:14). Insanlar bagka bir
ifadeyle turizmde tiiketiciler satin alma davranisina yonelmektir (Tirkmen, 1990:42). Bu satin alma olay1
tuiketici davranisini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketici davranisy; bireylerin kendi ihtiyaclarini veya baskalarinin
ihtiyaclarin1 karsilayabilecegini umut ettikleri tirtin veya hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen ve belirleyen karar verme
suireclerini kapsayan olay seklinde tanimlanabilir (Kavas ve Digerleri, 1995:2). Turizm pazarlamasi
kapsaminda tiiketicinin davranisini etkileyen faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler
seklinde siralanur. Bu faktorlere bagli olarak tiiketicinin satin alma karar siireci olusmaktadir. Bu stireg;
ihtiyaclarm ortaya ¢ikmasi, bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma
sonrasi davranis seklinde ifade edilebilir (Yiikselen, 2003:96); (Dogan, 2004:31); (Cemalcilar, 1995: 41); (Bovee
ve Thill, 1992:162); (Solomon ve Digerleri, 2002:389); (Uygur, 2007:190).

2. LITERATUR TARAMASI

Ttristik tiiketcilerin satin alma davranislari {izerine her gegen giin yeni arastirmalara rastlamak
miimkiindiir. Bu arastirmalardan bazilar1 asagida 6zetlenmistir.

Belber ve Turan (2015)'te turizmde ttiketicilerin tatmin diizeylerinin 6lgiilmesi ile ilgili yapmus
oldugu arastirmada faktér ve manova analizi uygulamistir. Katihimcilarin tatmin diizeylerine etki eden
faktorler ortaya konulmus ve demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmistir.
Arastirmanin soncuna gore turizm termal tesislerde konaklayan turistik tiiketicilerin tatmin diizeyinde, satin
alma ve dnerme davramslarinda faktorlerin etkisi oldugu tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterdigi saptanmustir.

Bardake1, Ozgelik ve Kilig (2015)’te Cinsiyet ile tiiketici davranislari arasindaki iliskiyi test etmek
amaciyla bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirmanin verilerini yiizytize goriisme kullanilarak anket
yoluyla elde etmistir. Elde edilen verilere giivenirlilik, ytizde frekans ve ki kare analizleri yapip;
arastirmasint  sonuglandirmistir. Arastirmanin sonucunda;  tiiketicilerin cinsiyetleri ile satin alma
davranislarina verdikleri cevaplar arasinda bazi anlaml iligkiler saptamustir.

Cabuk, Nakipoglu ve Canoglu (2013)'te yaptigr hizmet kalitesi ve tekrar satin alma ile ilgili
arastirmasinda saha galismasi yurtitmustiir. Arastirmada faktor ve korelasyon analizini yapmis olup;
arastirma sonucunda, otel miisterilerinin imaj, hizmet kalitesi algilar1 ile tekrar satin alma davramslar:
arasinda iliskinin varligini saptamustir.

Demir ve Kozak (2011)'de yaptig1 turizmde tiiketici davranislar ile ilgili arastirmasinda verileri,
yazin taramasi sonucunda olusturdugu soru formlarin, yiiz yiize goriisme teknigi uygulayarak toplamugtir.
Elde ettigi verilere giivenirlilik, faktor, yiizde frekans analizi ve yapisal esitlik modeli uygulamistir.
Arastirmanin sonucunda, turistik tiiketicilerin satin aldiklar: {irtinden memnuniyetleri tekrar aym yeri tercih
etmelerinde 6nemli bir unsur oldugu ve gevresine turistik trtin ile ilgili tavsiyede bulunduklarini ortaya
koymustur.

Tayfun ve Yildirim (2010)'da Alman ve Rus turistler tizerinde turistlerin tiiketim davranislarinda
kiiltiir milliyete gore farklilig1 ortaya koymak amaciyla bir aragtirma gerceklestirmistir. Anket yoluyla veriler
elde edilmis olup; bu verilere giivenirlilik, ytizde frekans analizi ve t testi uygulamistir. Arastirma
sonucunda, turistik tiiketicilerin tiiketim davranislarinda bireysel, kiiltiirel faktorlerin etkili oldugu ayni
zamanda milliyetlerin tiiketim davranislarinda farklilik gosterdigi saptanmustir.

3. YONTEM

3.1 Amag

Arastirmanin temel amac; Mugla ilinin Fethiye ilcesine gelen Ingiliz turistlerin satin alma
davraniglarinda, cinsiyet ve medeni durumlarinin turistik tirtin satin alma davramisina etkisini tespit
etmektir. Ayrica katilimcilarin Fethiye ilgesini tekrar tercih edip etmeyeceklerini ortaya koymaktir.

3.2 Hipotezler

Fethiye ilcesine gelen Ingiliz turistlerin sayisinin fazla olmasi, Tiirk turizminin gelisimi igin &nemli
onceligi olan bir konudur. Dolayisiyla bu durumun, ilgenin uluslararasi turizm alanda gelisimini olumlu
yonde etkiyecegi ve bir¢ok katki saglayacag: diistintilmektedir. Bu dogrultuda arastirmanin amacina gore,
asagida test etmek icin gesitli hipotezler olusturulmustur.

H; . Cinsiyet Faktoriine gore iki grup arasinda satin alma davranisi ile ilgili fark vardir.
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Hj. Medeni durum faktoriine gore iki grup arasinda satin alma davrarust ile ilgili fark vardir.

3.3 Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Mugla ilinin Fethiye ilcesini tercih eden tiim Ingiliz turistler
olusturmaktadir. Arastirmanin drneklemi basit rastsal drnekleme yontemine gore belirlenmis bu dogrultuda
orneklemi temsil eden Ingiliz turist sayis1 240 olarak tespit edilmistir. Nitekim elde edilen 247 veri tizerinden
analizler gerceklestirilmistir.

3.4 Verilerin Analizi

Bu arastirma, Mugla ilinin Fethiye ilgesini ziyaret eden Ingiliz turistleri kapsamaktadir. Fethiye
ilgesi, tarihi, kiilttirti, denizi, kumu ve dogal giizellikleri bakimindan oldukca zengin 6nemli bir ilgedir.

Arastirmada oncelikle literatiir taramas1 gerceklestirilmis olup; tiiketcilerin satin alma davramsini
kapsayan cesitli tezler, makaleler, kitaplar taranarak, arastirmanin kuramsal cerceve olusturulmustur.
Bununla beraber, Fethiye ilgesini ziyaret eden toplam 247 Ingiliz turist ile yiiz yiize gorismeler yapilarak,
anket formu ile veriler toplanmistir. Nitekim 247 Ingiliz turistten elde edilen veriler “SPSS for Windows
21.0” istatistik paket programinda analiz edilmistir. Analiz kapsaminda cesitli bulgulara ulasilmasi
amactyla giivenirlilik, ylizde-frekans ve t testi yapilmis olup; arastirma sonuglandirilmistir.

3.5 Sinirliliklar

Bu aragtirmada Fethiye ilgesini ziyaret eden 600 Ingiliz turistlere ulasilmak istenmistir. Ancak
zaman, maliyet kisitlar1 ve bazi ingiliz turistlerin ankete katilmak istememesi sebebiyle 247 Ingiliz turistle
siurl kalmastr.

4. BULGULAR

Oncelikle aragtirmanin giivenirliligi igin Cronbach’s Alpha degeri (0,760) hesaplanarak, aragtirmanin
giivenirliligi tespit edilmistir. Katilimcilarin demografik bulgular: yiizde frekans analizi ile saptanmistir. Bu
arastirmada olusan farkin ranlantisalmi, yoksa istatistiksel olarak anlamli olup olmadigina varar vermek
amactyla t testi uygulanmistir. Bu dogrultuda arastirma verileri anlaml hale getirilmis, cesitli bulgulara
ulasilmstir.

Olgekle ilgili soru ifadelerinin giivenirlilik analizi yapilmasindaki temel amag katilimcilar tarafindan
tum sorularin ayni diizeyde algilanip algilanmadigini tespit etmektir. Giivenirlilik analizi, 6lgme aracini
olusturan ifadelerin birbirleriyle tutarlilik gosterip gostermedigi, aralarindaki iliskinin 6l¢tilmesiyle ortaya
cikmaktadir. Giivenirlilik katsayisi, 0 ile 1 arasinda degerler alir ve bu degerler 1'e yaklastikca giivenirlilik

artar (Ural ve Kilig, 2005:258).
Tablo 1. Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha (a) N

0,760 247

Aragtirmanin gegerliligi ve giivenirliligi icin Cronbach’s Alpha degeri 0,760 olarak hesaplanmustir.
Dolayisiyla olgegin gegerli ve giivenilir oldugu ortaya konmustur.
Arastirmada 247 kisiden olusan katilimcilarin demografik bulgular: ytizde frekans analizi ile tespit

edilmis ve tablo 2'te gosterilmistir.
Tablo 2. Turistlerin Demografik Ozelliklerinin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Sorular N %
Yas

15-24 26 10,5
25-34 45 18,2
35-44 50 20,2
45-54 53 21,5
55 ve tistii 73 29,6
Cinsiyet

Bay 119 48,2
Bayan 128 51,8
Medeni Durum

Evli 173 70
Bekar 74 30
Egitim Diizeyi

ko gretim 1 04
Lise 74 30,0
Yiiksekokul 61 24,7
Universite ve iistii 111 449
Aylik Gelir

500.00£ ve alt1 4 1,6
500.00 - 1.000.00£ 9 3,6
1.000.00 - 2.000.00£ 138 55,9
2.000.00£ ve tistii 72 29,1
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Meslek

Isci 49 19,8
Memur 50 20,2
Emekli 52 21,1
Serbest Meslek 37 15,0
Yonetici 20 8,1
Ev Hanimu 6 2,4
Ogrenci 23 9,3
Digerleri 10 4,0

Tablo 2’de Fethiye ilcesini tercih eden katilimcilarin, 55 ve tistii yas grubunda olan 73 turistin (%29,6)
olusturdugu, turistlerin 128'nin (%51,8) bay 119'nun (%48,2) bayan oldugu tespit edilmistir. Katihmcilardan
173'niin (%70) evli 74'niin (%30) bekar oldugu, ayrica 111 kisinin (%44,9) iiniversite ve tizeri egitim aldiklar1
saptanmistir. Bununla beraber turistlerin 50’sinin (%20,2) memur, 49'nun (%19,8) isci oldugu ve aylik

gelirlerinin 138 kisinin (%55,9) 1000 ile 2000 Ingiliz sterlini elde ettikleri saptanmustir.
Tablo 3. Turistlerin Tatile Cikma Sekillerinin, Tiirkiyeye Gelis Sayilarinin, Tatile Cikma Sikliklarmin ve
Tatile Ciktiklar1 Mevsimlerin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Sorular N %

Tatile Cikma Sekilleri

Seyahat acentasiyla 137 55,5
Kendi imkanlarimizla 99 40,1
Diger 10 4,0
Seyahat acentas1 ve kendi imkanlarimizla 1 0,4
Tiirkive've gelis sayilari

1 kez 100 40,5
2 kez 35 14,2
3 kez 27 10,9
4 kez 23 9,3
5 kez veya daha fazla 62 25,1
Tatile cikma siklig:

Yilda bir defa 129 52,2
Yilda bir defadan fazla 76 30,8
iki yilda bir 5 2,0
Firsat buldukca 35 14,2
Fikrim yok 2 0,8
Tatile ciktiginiz mevsim

fIkbahar 4 1,6
Yaz 120 48,6
Sonbahar 35 14,2
Kis 1 0,4
Her mevsim 34 13,8
[lkbahar-yaz 1 0,4
[lkbahar-sonbahar 24 9,7
Yaz-sonbahar 23 9,3
Yaz-kis 3 1,2
[lkbahar-yaz-sonbahar 2 0,8

Tablo 3’e gore; katilimcilarin 139'u (% 55,5) seyahat acentesi ile 90'm1 (%40,1) ise kendi imkanlariyla
seyahat etmektedir. Ulkemize gelis sayilarina baktigimizda 100" (%40,5) ilk kez, 62'si (%25,1) besinci kez
veya daha fazla gelmistir. Tatile ¢tkma sikliklar: 129"u (%52,2) yilda bir kez, 62'si (%30,8) yilda bir defadan
fazla oldugu ortaya konmustur. Katilimcilarin tatile ¢iktiklart mevsimlere bakildiginda 120’si (%48,6'lik) en

fazla yaz aylarinda, ikinci sirada ise 35i (%14,2) ile sonbaharda tatile ¢iktiklar1 saptanmustir.
Tablo 4. Tatil Kararmin Verilisinde, Tatil Zamaninin Belirlenmesinde ve Tatil Yerinin Se¢iminde
Etkili Olan Katilimcilarin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Sorular N %

Tatil Kararin1 Veren

Evin Erkegi 3 1,2
Evin Hanim 4 1,6
Esler Beraber 153 61,9
Cocuklar 1 0,4
Tum Aile Bireyleri 39 15,8
Digerleri 47 19,0
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Tatil Zamanini Belirleyen

Evin Erkegi 5 2,0
Evin Hanim 2 0,8
Esler Beraber 152 61,8
Cocuklar 1 0,4
Tum Aile Bireyleri 39 15,9
Digerleri 47 19,1
Tatil Yerini Belirleyen

Evin Erkegi 4 1,6
Evin Hanimu 3 1,2
Esler Beraber 150 60,7
Cocuklar 1 04
Tiim Aile Bireyleri 41 16,6
Digerleri 48 19,4

Katilimcilarin tatile ¢itkma amaglarinin gosterildigi tablo 4'te genellikle esle beraber tatil kararm 153
kisi (%61,9), tatil zamanin 152 kisi (%61,8) ve tatil yerinin belirlendigi 150 kisi (%60,7) ortaya konulmustur.

Tablo 5. Turistlerin Tatilde Yaptiklar: Ortalama Harcama Miktarlarmin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Tatilde yapilan ortalama 0
harcama miktar1 n /o
1.000,00 £ ve alt1 95 38,5
1.000,00 -2.000,00 £ 125 50,6
2.000,00 - 3.000,00 £ 18 7,3
3.000,00 £ ve tistii 9 3,6

Tablo 5'te katihmcilarin tatilde yaptiklar: harcamalar gosterilmistir. Genel itibariyle 125 kisi (%50,6)
1000 ile 2000 Ingiliz sterlini, 95 kisinin (%38,5) 1000 ve alt1 Ingiliz sterlini harcadigin ifade etmistir.

Tablo 6. Tatildeki Harcamalarin1 Odeme Sekillerinin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Tatildeki Harcamalarini Odeme Sekilleri N %

Nakit 156 63,2
Kredi Kart: ile 14 5,7
Diger 1 0,4
Nakit ve Kredi Kart1 73 29,6
Nakit-Kredi Karti- Seyahat Ceki 3 1,2

Turistlerin tatilde yaptiklar: harcamalar1 6deme sekillerinde ilk sirada 156 kisi (%63,2 ) harcamalarinda
nakit kullanurken, ikinci sirada 73 kisi (%29,6) mnakit ve kredi kartmi kullandigini ifade etmistir.
Katilimcilardan 3 kisinin ise (%1,2) nakit-kredi karti-seyahat ceki kullandig: tespit edilmistir.

Tablo 7. Katilimeilarin Fethiye {lcesini Tekrar Tercih Etmesi Tiiketicilerin Satin Alma Sonrasi Memnuniyet Diizeyleri {le Ilgilidir ve
Tekrar Fethiye Ilcesine Gelmek Ister misiniz Sorusuna Verilen Cevaplarin Frekans Ve Yiizde Dagilimlar

Fethiye'ye tekrar gelmeyi diisiiniiyor musunuz? N %
Evet 143 57,9
Hayir 31 12,6
Kararsizim 73 29,6

Tablo 7'ye gore; Katilimcilarin Fethiye Ilcesini Tekrar Tercih Etmesi Tiiketicilerin Satin Alma
Sonrasi Memnuniyet Diizeyleri Ile Ilgilidir ve Tekrar Fethiye Ilcesine Gelmek Ister misiniz? Sorusuna
katilimcilardan 143 kisi (%57,9) evet derken, 31 kisi hayir (%12,6) demistir. Kararsizlarin sayis1 ise 73 kisi
(%29,6) olarak saptanmustir. Turistik tiiketicilerin Fethiye ilcesini tekrar tercih etmesi, tiiketicilerin satin alma
sonrast memnuniyet diizeyleri ile ilgilidir. Buradan hareketle turistik tiiketicilerin satin alma sonrasi
memnuniyet diizeyleri tekrar tercihlerinde etkilidir.

Iki grup arasinda fark olup olmadigini belirlemek icin bagimsiz t- testinden yararlanilmustir.
Sorulara verilen cevaplar agisindan cinsiyete gore farklilik olup, olmadig; ile ilgili elde edilen veriler Tablo
8'de gosterilmistir.

Tablo 8. Cinsiyete Gore Farkliliklar

Sorular t degeri Anlam Diizeyi
Tiirkiye’ye Gelis Sayilar1 0,107 0,915
Tatile Cikma Siklig1 0,608 0,544
Tatile Cikilan Mevsim 1,645 0,101
Tatil Kararmi Ailede Kimin Verdigi 0,862 0,389
Tatil Zamanini Ailede Kimin Belirledigi 0,602 0,548
Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi 0,476 0,634
Tatildeki Harcamalarmi Odeme Sekli 0,760 0,448
Fethiye’ye Tekrar Gelme Diistincesi -0,752 0,453

p<0,05 kabul

- 1158 -



Tablo 8'e gore; Bayan ve erkekler arasinda sorulara verilen cevaplar yoniinden bir farklilasma
olmadig1 saptanmistir. Dolayisiyla H; red edilmistir.

Medeni duruma gore yapilan t-testi sonuglar1 asagidaki tablo 9'da gosterilmistir.
Tablo 9. Medeni Duruma Gore Farkliliklar

Sorular t degeri Anlam Diizeyi
Tiirkiye’ye Gelis Sayilari 4,216 0,000*
Tatile Cikma Siklig1 2,841 0,005*
Tatile Cikilan Mevsim 3,424 0,001*
Tatil Kararmi Ailede Kimin Verdigi 226,050 0,000*
Tatil Zamanini Ailede Kimin Belirledigi 226,921 0.000*
Tatil Yerini Ailede Kimin Belirledigi -25,127 0,000*
Tatildeki Harcamalarii Odeme Sekli 3,515 0,001*
Fethiye’ye Tekrar Gelme Diistincesi -2,350 0,020%

*p<0,05 kabul

Tablo 9'da goriildiigii tizere, katihmcilarin, Tiirkiye'ye gelis sayilari, hangi siklikta tatile giktiklari,
genellikle hangi mevsimde tatile ¢iktiklari, tatil kararmnin, tatil zamaninin ve tatil yerinin ailede kim veya
kimler tarafindan kararlastirildigy, tatildeki harcamalarini 6deme sekilleri, Fethiye’ye tekrar gelme diisiincesi
medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Nitekim bu durumda H» kabul edilmistir.

5. TARTISMA VE SONUC

Ulkemizin her bolgesinin kendine has dokusu, mevsimi, denizi, kumu giinesi, dogal, tarihi, kiilttirel
vb. ozellikleri bilinen bir gercektir. Akdeniz bolgesinde bulunan Mugla ilinin tim ilcelerinin turizm
kapsaminda sahip oldugu destinasyonlar sehrin gelismesi, kalkinmas1 ve biiylimesi i¢in nemli birer arz
kaynag: olarak bilinmektedir. Gerek yerli gerekse de yabanci turistlerin ugrak noktas: olarak bilinen Mugla
ilinin Fethiye ilgesi 6nemli bir turizm degeridir. Gergeklestirilen arastirma sonucunda Fethiye ilcesini genel
olarak Ingiliz turistlerin tercih ettigi de bilinen bir gergektir. Bu baglamda, Fethiye’de turizmin gelismesinde
Ingiliz turistlerin katkis1 hicte kiicimsenmeyecek boyutta oldugu diistiniilmektedir. Bu sebepten bu
arastirma Snem arz etmektedir. Ingiliz turistlerin satin alma davranislarimin ortaya koyuldu bu arastirmada
literatiir taramasi sonucunda Ingiliz turistler ile ilgili herhangi bir akademik calismaya rastlanmamustir.
Ancak turistik tiiketicilerin satin alma tercihleri konusunda cesitli calismalara ulasmak miimkiindiir. Bu
baglamda aragtirmanin temel amac;; Mugla ilinin Fethiye ilgesine gelen Ingiliz turistlerin satin alma
davranislarinda, cinsiyet ve medeni durumlarinin turistik tirtin satin alma davramsina etkisini tespit
etmektir. Ayrica katilimcilarin Fethiye ilgesini tekrar tercih edip etmeyeceklerini ortaya koymaktir.

Ifade edilen ama¢ kapsaminda yiiriitilen arastirmanin sonucunda elde edilen verilere cesitli
analizler uygulanarak, arastirma sonuglandirilmistir. Arastirmada kullanilan olcegin gecerliligini ve
glvenirliligini test etmek amaciyla giivenirlilik analizi yapilmis olup (a=0,760) ; bu analiz kapsaminda
6lgegin giivenilir oldugu ortaya konmustur.

Yiizde frekans analiz sonucuna gore; arastirmaya katilan Ingiliz turistlerin 55 ve istii yasa, evli,
tiniversite ve tizeri egitim almis olduklari, ortalama aylik 1000 ila 2000 sterlin gelire sahip oldugu tespit
edilmistir. Katiimcilarin Fethiye ilcesine gelirken genel itibariyle, seyahat acentelerini tercih ettikleri, yaz
aylarinda ve esleri ile beraber tatil karanin, zamanin, ve yerinin belirlendigi ortaya konulmustur. Ayrica tatil
harcamalarini genel itibariyle nakit olarak gerceklestirdikleri tespit edilmistir. =~ Bununla beraber
katilimcilarin cogunun Fethiye ilgesinden memnun kaldiklar: ve tekrar gelmeyi diistindiikleri saptanmistir.

Iki grup arasinda fark olup olmadigim belirlemek amaciyla uygulanan bagimsiz t- testi sonucuna
gore; katilimcilarin Tiirkiye’'ye gelme sayisi, tatile ¢ikma sikligi, mevsim, tatil karaninin, zamanin, yerinin,
tatildeki odeme seklinin ve tekrardan Fethiye ilgesine gelme diisiincesinin cinsiyete goére anlamli bir
farklilastirma olusturmadig, ancak medeni duruma gore, anlaml: bir farklilik olusturdugu saptanmustir.

Arastirmadan elde edilen sonuclar; Belber ve Turan'min (2015) ile Demir ve Kozak'in (2011)
arastirma sonuclartyla benzerlik gostermektedir. llgili arastirmalarda tiiketicilerin satin alma
davranislarinda demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigi ve memnun olan turistlerin tekrardan aym
yeri tercih edecegi yondedir. Literatiirde ifade edilen diger calismalar ile farklilik gostermektedir. Ayrica
Ingiliz turistler ile ilgili herhangi bir calismanin yapilmamasi, bu galismanin yeni aragtirmacilara yon
vererek, farkli milletlerin, farkli metotlarla incelenmesine katkida bulunacaktir. Dolayisiyla bu ve benzer
calismalar literatiire katki saglayacag: gibi turistler hakkinda farkli ve yeni bilgilerin olusmasinda da biiytik
kazanimlar sunacag diistiniilmektedir.
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