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Bireylerin istek ve ihtiyaglarini karsilayan ve satin alma sonrasi tatmin olma hissini yasatan
yerler daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu nedenle satin alma kararlarini verirken nelere dikkat
edeceklerini veya nelerden etkilendiklerini bilmeleri dogru tercihler yapmalarinda olduk¢a
onemlidir. Calisma Mersin ilinde yasayan, farkli yas gruplarina, farkli meslek gruplarina ve
farkli egitim seviyelerine sahip erkek ve kadmn tiiketicilere uygulanmistir. Bu ¢aligmada
destinasyon se¢iminde tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
amaglanmistir. Sonuglar dogrultusunda tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin 6nem
derecelerine vurgu yaparak politika yapicilara onerilerde bulunmak ¢aligmanin diger bir
amacini olusturmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda arastirmada veri toplama araci olarak
anket teknigi kullamilmistir. Elde edilen verilerin analizinde istatistik programindan
faydalanilmigtir.  Yapilan analizlerde, destinasyon se¢iminde evli ve g¢ocuk sahibi
tiiketicilerin ¢ocuk imkanlart ve giivenlik faktorlerine olduk¢a 6nem verdikleri sonucuna
ulagilmigtir. Aym1 zamanda katilimecilarin biiylik ¢ogunlugunun hizmet kalitesi, saglik
imkanlari, ulasim kolaylig1 ve fiyat faktorlerine de 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Abstract

Destination
Destination choosing
Consumer behavior

Consumer purchasing decision
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Makalenin Tiirii

Arastirma Makalesi

*Sorumlu Yazar

It is more prefer places which satisfy their requests and needs of individuals and which
places provide the post purchasing sense of satisfaction. Therefore, it is very important for
individuals to know on what they are going to pay attention or what they are being
influenced while making purchase decision to make right prefer. The study is applied to
male and female consumer who has got different age groups, different occupational groups
and different education level groups to living in Mersin province. In this study, it is aimed
to determine the factors that affecting the preferences of consumers in the selection of
destinations. It constitutes another aimed of the study to make recommendation policy
makers by emphasizing the importance of factors affecting consumer preferences in line
with the results. In these aims context, the survey technique is used as a data collection tool
in the research. Statistics program is used in the analysis of the data obtained. In the
analyzes, it is concluded that consumers who married and having children attach great
importance to child facilities and security factors. In addition, it is determined that the vast
majority of the participants attach great importance to service quality, health facilities,
accessibility and price factors.
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GIRIS

Insanlarin hayatlari giin gectikge daha rutin olmaktadir. Yogun is hayatinin verdigi stres, yorgunluk ve rutin bir
yasam tarzi olan insanlar, bulunduklar1 yerlerden uzaklagmak ve tatil yapmak istemektedirler. Genelde yilda bir veya
birkag kez tatil karar verdiklerinden dolayi tatil yapacaklar1 yerde zamanlarini en iyi sekilde gecirmek isterler. Bu
ylizden tiiketiciler satin alma kararlarim1 verirken ihtiyaclarmi en 1iyi karsilayacak destinasyonlara

odaklanmaktadirlar. Tiiketicilerin tercih edecegi destinasyonlar, gelisen teknoloji ve artan gelir durumlar gibi

birtakim faktorlere baglh olarak farklilik gosterebilmektedir.

Tiiketicilerin destinasyon se¢iminde ekonomik, kiiltiirel, psikolojik, demografik gibi bircok 6zelligi iceren
faktorler bulunmaktadir. Bu nedenle kisilerin tatil tercihlerini hangi faktorlerin etkilediginin bilinmesi 6nem teskil
etmektedir. Isletmeler tiiketicileri etkileyen faktdrlere yonelik yatirimlar yaparak veya o alanda gelismeler saglayarak

hem sahip oldugu pazar1 genisletebilir hemde daha ¢ok miisteri cekebilir.

Tiiketicilerin destinasyon se¢iminde ekonomik, kiiltiirel, psikolojik, demografik gibi bircok 6zelligi igeren
faktorler bulunmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin amacini, destinasyon seciminde tiiketicilerin tercihlerini
etkileyen faktorlerin ve bunlarin 6nem derecesinin belirlenmesi olusturmaktadir. Bu amag cercevesinde oncelikle
kavramsal c¢ergeve olusturulmus ve sonrasinda anket teknigi ile arastirma igin veriler toplanmistir. Akabinde, elde

edilen verilerin analizleri yapilmis ve bulgular ortaya konulmaya ¢aligilmstir.
Kavramsal Cerceve

Destinasyon, insan beyninde imaj1 belirli olan, marka degerine sahip ulusal g¢ekiciliklere, ulagimin kolay oldugu,
festivallerin ve etkinliklerin yapildig1, bolgenin ve bolgedeki tesislerin gelisimi i¢in yeterli alana sahip olan bolgeler
seklinde tanimlanmaktadir (Ersun & Arslan, 2011, s. 231). Bu baglamda destinasyon, bir iilke hatta bir kita kadar
biiyiik olabilecegi gibi bir kdy, semt, kasaba vb. kadar da kii¢iik olabilir (Atay, 2003, s. 27). Kiiltiir Turizm Bakanlig1
destinasyonu “turizm sektoriiniin temel ekonomik faaliyetler arasinda yer aldigi iilkeler, bolgeler ve sehirlerdir.”

seklinde tanimlamaktadir (KTB, 2019).

Bir bolgede deger bulan ve bu bolgeye farkli amaclarla ziyaret eden turistlerin varligi, o bolgeyi turizm
destinasyonu yapmaktadir. Bir bolgenin destinasyon olmasi, turizm agisindan gelisebilmesi ve o bolgenin turistler
tarafindan tercih edilebilir 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Destinasyonlar birbirinden farkli 6zelliklere sahip
olsa da, turistler tarafindan tercih edilebilmesi i¢in hepsinin ortak bazi 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar (Kurt, 2009;

Pasli, 2013; Ozdemir, 2014);

» Destinasyonlar ¢ekici 6zelliklere sahiptir. Bolgelerde bulunan dogal giizellikler, yapay selaleler vb. seklinde
ornekler verilebilir.

» Destinasyonlarin kiiltiirel degerleri bulunmaktadir. Destinasyonlar, turistler tarafindan ziyaret edilmeye
deger nitelikler tasimasi gerekmektedir.

» Destinasyon {iriinii tiikketicinin elde ettigi hizmet ve deneyimlerden olusur. Bu durumda bir {iriin her turist
icin farkli anlamlar tagiyabilmektedir.

» Destinasyon {irlinleri sahip olduklar1 bolgelerde iiretildigi gibi ayn1 bolgede tiiketilme 6zelligine sahiptir.

Destinasyonlar iyi korunmadigi takdirde yok olabilir veya bozulabilir.
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» Sadece turistler degil ayn1 zamanda bolgede yasayan yerel halk ve esnaflar tarafindan da kullanilmaktadir.
Bu yéniiyle ¢oklu satisa uygun ve bir yilin tiim aylarinda ikamet ve hizmet sunmaktadir. Ornegin, tarihi bir
kent, saglik merkezli bir kent veya kis sporlariin yapildigi bir kent gibi farkli tiirlerde sunulmasi

miumkiindiir.

Destinasyonlarm 6zellikleri, sahip oldugu imaj1 turizm sektdriinde tiiketici davraniglart agisindan 6nemlidir. Bu
baglamda tiiketici, kisisel ihtiyaglarim1 karsilamak igin pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
potansiyeline sahip olan gergek kisilerdir (Islamoglu, 2002). Tiiketicilerin tercih edecekleri mal ve hizmetleri ne
amagla sectiklerini anlayabilmek icin tiikketicinin davranislarini izlemek gerekmektedir (Pekyaman, 2008). Tiiketici
davranisi ise, bireylerin veya gruplarin ihtiyaclarini karsilamak i¢in mal ve hizmet se¢gme, satin alma, kullanma ve
baskasina satmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri iceren bir siirectir. Tiiketici davranigini satin alma eylemi
olusturmaktadir (Erdem, 2018). Giinlimiizde tiiketici davranis1 sadece satin alma sirasinda gergeklesen faaliyetleri
degil ayn1 zamanda satin alma agamasindan 6ncesi ve sonrasi durumlar1 ve deneyimleri de incelemektedir (Kog,
2008). Tiiketiciler herhangi bir seyi satin alma agamasinda iken bir karar verme siirecinde bulunmaktadirlar. Karar
verme siirecinde tiiketicileri etkileyen temel faktorlerin kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler ile pazarlama

cabalar cercevesinde incelendigi goriilmektedir (Calhan, 2010).

Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir, her {ilkenin kendisine 6zgii olan ve nesilden nesile aktarilan toplumsal norm, deger ve
inanglardir (Calhan, 2010). Ortak yasam deneyimlerine dayanan ve bir grup insan tarafindan paylasilan din, irk vb.
degerler biitliinlidiir. Her toplumun kendine 6zgii kiiltiirel degerleri bulunmaktadir. Bu kiiltiirel degerler ¢ergevesinde
tilketicilerin satin alma davranislarinda degisiklikler goriilmektedir (Pekyaman, 2008). Bu baglamda destinasyonlarin
sahip oldugu tarihi varliklar ve kiiltiirel miras turistleri etkileyebilmektedir. Ornegin Miisliiman iilkelerde domuz eti
yenmezken diger iilkelerde yenilmektedir. Kimileri ibadetlerini yerine getirmek i¢in seyahat etmekte kimileri de

destinasyonlar1 gormek i¢in ziyaret etmektedir.

Sosyal Faktorler: Sosyal faktorlerde tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen en 6nemli faktor aile ve arkadas
cevresidir. Kisiler bir sey satin almak istediklerinde ailesinin diislincesi, yaklasimlari siireci etkileyebilmektedir. Ayni
zamanda bireylerin bir grup i¢indeki konumlar1 bireyin roliinii ve statiisiinii belirleyebilmektedir. Bireyler farkli
gruplarda farkli rollerde bulunmaktadirlar (MEGEP, 2012). Ornegin, bir kisinin is yerindeki rolii ve iislubu ile evde

ki rolii ve iislubu farklilik gosterebilmektedir.

Kisisel Faktorler: Tiiketicilerin sahip oldugu kisisel 6zellikler (yas, meslek, ekonomik durum vb.) farkli oldugundan
satin alma siiregleri de farklilik gsterebilmektedir. Ornegin, geng niifusun heniiz evli olmamasi, bos vakitlerinin
daha fazla olmasi ve ¢ocuk bakmak gibi seyahatlerini kisitlayici durumlarinin olmamasi onlar1 daha aktif ve istekli
yapacaktir. Tiketicilerin mesleklerine yonelik 6rnek vermek gerekirse; is adamlarinin tatil yapmak icin serbest
meslek erbaplarima gore daha ¢ok firsatlar1 bulunabilmektedir. Gelir durumlart ve islerindeki pozisyonlar1 bu

durumun belirleyicisi olabilmektedir.

Psikolojik Faktorler: Tiiketicilerin turizm faaliyetlerini algilama bigimleri farkli oldugundan, tiiketicileri yonelten
¢esitli motivasyon unsurlar1 bulunmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler destinasyonlar arasinda kisisel degerlendirme
yaparak, elde edilen bilgileri ve ihtiyaglar1 géz oniinde bulundurularak segim yaparlar. Ornegin, kimileri sadece

deniz, kum ve giines isterken kimileri de doga ile i¢ i¢e olmayi isteyebilmektedirler (Bilim, 2004).
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Pazarlama Cabalari: Pazarlama, mal ve hizmetlerin iiretildigi noktadan tiiketildigi noktaya kadar yapilan tiim
islemlerin ve gectigi kanallarin uyum ve biitiinliikk i¢inde ele alinmasidir (Bozkurt & Sahin, 2015, s. 21). Turizm
pazarlamasi ise, turizm igletmelerinin pazarda en yliksek paya sahip olmak ve yiiksek kazang elde etmek i¢in tiikketici
ihtiyaclarini dikkate alarak turistik {iriinlerin arastirilmasi, diizenlenmesi ve secilmesini hedefleyen kararlarla ilgili
yonetim felsefesidir (Ince, Giil & Bozyigit, 2017, s. 115). Pazarlama ¢abalar1 (karmasi), isletmelerin satiglarmi belli
bir seviyede tutmak ve pazarlama amaglarini gergeklestirmek i¢in kullanilan pazarlama araglaridir (Bozkurt & Sahin,
2015). Tiketicilerin karar alma siirecini etkileyen faktorler arasinda son olarak iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan

olusan pazarlama ¢abalar1 yer almaktadir.

Uriiniin sahip oldugu imaji, pazardaki konumlandirmasi, fiyat: ve dagitim kanallari tiiketicilerin satin alma karar
stireclerini etkilemektedir. Bu baglamda iiriinlerin 6zellikleri, ne icin kullanildiklari, sinifi ve diger iiriinlerin
durumlarina goére konumlandirma yapilarak tiiketici segimleri kolaylastirilabilir (Kog, 2008). Ancak tiiketicilerin
istedigine uygun kalitede mal ve hizmet satisa sunulsa bile fiyat1 uygun olmadig siirece satin alinmayacaktir (Badem
& Firat, 2011). Bu yiizden tiiketicilerin gelir durumlar géz 6niinde bulundurularak fiyatlama yapilmasi daha saglikl
olacaktir. Ayni1 zamanda {irliniin pazardaki yerini korumasi i¢in reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, tanitma, satig
gelistirme, dogrudan pazarlama ve internet gibi araglar kullanilmaktadir (Bozkurt & Sahin, 2015). Reklam, turizm
isletmeleri ve {irtinler hakkinda tiiketicilere en kisa zamanda ve en etkili bicimde bilgi sagladigindan digerlerine gore

daha 6nemlidir (Inal, Iri & Sezgin, 2010).
Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler bir seyler satin alirken bir karar verme siirecinden gegerler. Bu karar verme siireci tiikketicinin alacagi
mal ve hizmete gore gesitlilik gdstermektedir. Ornegin, siirekli satin alman bir {iriinii alirken karar vermede zorluk
yasanilmazken, bir yatirrm mal1 vs. satin alirken karmasik ve asamali bir karar siirecinden gecilmektedir. Thtiyaglarin
fark edilmesi ile baglayan bu siire¢ satin alma sonrast tiiketiciyi memnun edip etmemesi ile sona ermektedir (MEGEP,
2014; Yildirim, 2016). Literatiirde tiiketici satin alma karar siirecinin, genellikle bes asamadan olustugu kabul edilse
bile alt1 asamali olarak da goriilebilmektedir. Bes agamal1 tiiketici satin alma karar siireci su sekilde gosterilebilir

(Yildirim, 2016);

> Ihtiyacin olmasi: tiiketicinin alacagi mal ve hizmete ihtiya¢ duymasi,

> Alternatiflerin belirlenmesi: alinacak mal ve hizmetin benzerlerinin bulunmasi,

» Alternatiflerin degerlendirilmesi: belirlenen alternatiflerin sahip oldugu 6zelliklere gére degerlendirilmesi,

» Satm alma kararimin verilmesi: degerlendirilen mal ve hizmetler arasindan istenilen 6zelliklere sahip olan ve
digerlerine gore daha ¢ok cezbeden mal — hizmetin satin alinmasi igin karar verilmesi,

» Satin alma sonrasi davraniglar: satin alinan mal ve hizmet sonrasinda meydana gelen olumlu veya olumsuz

davranislardir.

Satin alma karar stiireci tiiketicilerin dogru bir satin alma islemi yapip yapmadiklarim sorguladigi i¢in dnemli bir
stirectir. Olast satin alma sonrasinda herhangi bir memnuniyetsizlik yasamamak igin bu siire¢ ile isabetli karar

vermeye c¢alisirlar (MEGEP, 2014).
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Destinasyon Seciminde Karar Verme Siireci

Kisiler turistik iiriinleri satin alirken verecekleri kararlar ¢ercevesinde daha fazla zaman, bilgi, caba ve para
gerektiginden turistik satin alma davranisi ile diger satin alma davranislar birbirlerinden farklidir (Rizaoglu, 2003).
Ornegin, turist tatile nereye gidecegine karar verirken, destinasyonlar hakkinda bilgi toplamakta ve bu bilgiler

neticesinde ekonomik durumu go6z 6niinde bulundurarak en iyi olan1 segmek i¢in ¢aba sarf etmektedir.

Tek basina veya bir biitiinlin parcasi olarak seyahatin veya turistik faaliyetlerin nedeni olan soyut ve somut
degerler biitiiniine cekim giicii ya da cekim unsuru denilmektedir. Isletmeler, destinasyonlarda cesitli mal ve
hizmetler sunarak, turistleri bu destinasyonlara ¢ekebilmek ve turizmden daha fazla pay alabilme ¢abasi igindedir.
Turistler tatil yapacak yerleri secerken farkli unsurlardan etkilenmektedir. Bu unsurlar bireylerin demografik

ozellikleri olabilecegi gibi destinasyonun &zellikleri de olabilir (Ipar & Dogan, 2013).
Destinasyon Secimini Etkileyen Faktorler

Turistlerin bir destinasyonu tercih etmelerinde sadece kisisel Ozellikleri degil destinasyonun sahip oldugu
ozellikler de etkili olmaktadir. Ayn1 zamanda cografi bolge olarak degerlendirilmesi de destinasyon segimlerini
etkilemektedir. Bu baglamda turistlerin tatil yapacaklar1 destinasyonlari segerken hangi faktorlerden etkilendiklerini

bilmek onemlidir (Atesoglu & Bayraktar, 2011; Tuna, 2018). Bu etkileri su sekilde siralamak miimkiindiir;

Turizm Potansiyeli: Fiziksel, tarihsel, kiiltiirel ve rekreaktif faaliyetler destinasyonun potansiyel ¢ekiciligini
arttirmakta ve turistlerin karar siireclerinde etkili olmaktadir. Herhangi bir destinasyonun sahip oldugu turistik
tirtinler turizm potansiyelini belirlemede yeterli degildir. Sahip oldugu turistik {irinlerin pazarlanmasi ve tanitiminin

yapilmasi da énemlidir (Tuna, 2018).

Dogal Kaynaklar: Turistlerin karar verme siireglerinde en 6nemli etkenlerden birisidir. Dogal ve kiiltiirel kaynaklar
destinasyonlarin imajin1 ve kalitesini arttirmaktadir (Tuna, 2018). Destinasyonlarin sahip oldugu kaynaklar yilin her

ay1 kullanilabilecegi gibi mevsimlik olarak da kullanilabilir.

Ulasim Olanaklari: Turistlerin destinasyon segimlerini etkileyen bir diger faktor ulagimdir. Turizm, ulagima bagl
olarak baglamig, gelismeler gostermis ve turizm faaliyetlerini canlandirmistir (Doganer, 1998). Turistler

destinasyonlara kolay, konforlu ve giivenli bir sekilde ulagsmak ve ayni sekilde geri donmek isterler.

Hizmet Kalitesi: Ekonomik sistemin iglevlerinden biri, hangi mal ve hizmetlerin iiretilecegi ve satilacagina karar
vermektir. Bu karar sadece iiretilecek mal ve hizmetin miktar1 degil kalitesi ile de ilgilidir. Tiiketicilerin kalite

tercihlerine gore farkli maliyetlere ve farkli satis fiyatlarina gére mal ve hizmetler iiretilmektedir (Keane, 1997).

Fiyat: Yeterli satin alma giicline sahip olan bir turistin turizm faaliyetlerine katilmasini1 beklemek gerekir. Bireylerin
turizm faaliyetlerine katilabilmesi i¢in Oncelikle temel ihtiyaclarimi karsilayacak ekonomik giice sahip olmasi

gerekmektedir. Bu baglamda turizm talebini etkileyen en 6nemli faktdrlerden birisidir (Tuna, 2018; I¢dz & Kozak,
2002).

Imaj: Iyi bir sekilde planlanan destinasyon imaji, benzer destinasyonlarla kiyaslandiginda turistler icin tercih 6zelligi
olma durumundadir. Destinasyon imaj1 bir kisi ya da grubun bir destinasyon hakkinda sahip oldugu izlenim, bilgi ve

onyarg gibi diisiinceleri olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir, 2014).
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Tamitim Faaliyetleri: Turistlerin karar vermelerini etkileyen faktorlerden birisidir. Destinasyonlarn turistler

tizerindeki etkisini olumlu yonde arttirabilmek i¢in tanitim faaliyetlerinin yapilmasi gerekmektedir (Tuna, 2018).

Aktivite Imkanlari: Turistler bos zamanlarmi degerlendirmek ve eglenceli zaman gegirmek igin destinasyon
secimlerinde aktiviteleri de gdz 6niinde bulundurmaktadir (Tuna, 2018). Ornegin; geng ve bekar kisiler eglence ve
sportif faaliyetlere yonelik destinasyonlari; evli ve cocuklu aileler ise daha ¢ok ¢ocuklari igin aktivite imkanlari sunan

destinasyonlar tercih etmek isteyeceklerdir.

Makalenin giris bolimiinii takiben ikinci boliimde literatiir taramasi; i¢iincii boliimde aragtirmanin amaci ve
Onemi, veri toplama araci, evren ve Orneklem ile birlikte bulgulara yer verilmistir. Son béliimde ise elde edilen

bulgular degerlendirilmis ve politika 6nerilerinde bulunulmustur.
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Sirakaya ve McLellan (2011), Giniversite 6grencilerinin destinasyon segimlerini etkileyen faktorleri belirlemeyi
amaglamiglardir. Bu amag¢ dogrultusunda, ABD’nin giiney dogusundaki bir {iniversitede 6grencilere uyguladiklar
anketlerden toplamda 181 veri elde etmislerdir. Elde edilen veriler neticesinde, erkek &grencilerin giinliik yasam
ortamlarinda bir degisiklik istemeleri ve bununla beraber eglence ve igme olanaklari, kiiltiirel ve aligveris hizmetleri
ile spor aktivitelerinin mevcudiyeti gibi faktorlerle ilgili olarak bir tatil yeri se¢iminde 6nemli farkliliklar oldugu

sonucuna ulagsmislardir.

Ozer (2012), pazarlama karmas: bilesenlerinin destinasyon tercihi iizerindeki etkisini arastirmistir. Calismanin
orneklemini Mugla ili Ortaca ilgesine bagli Dalyan beldesini ziyaret eden yabanci turistler olugturmaktadir. Yiiz ylize
goriisme yontemi ve anket teknigi kullanarak toplamda 260 veri toplamistir. Yapilan ¢alismada, destinasyonun
istenilen diizeyde belirlenen bolgelere pazarlanmasi ve bolgedeki turist potansiyeline sahip her tiiketicinin tatil yeri
olarak tercih etmesi i¢in, belirlenen bdlgelere yonelik uygun pazarlama karmasi bilesenlerinin olusturulmasi gerektigi

sonucuna ulagmistir.

Tuna (2018), potansiyel turizm tiiketicilerinin satin alma karar1 ¢cergevesinde etkilendikleri faktorleri belirlemeyi
amaglamistir. Calisma nicel olup arastirma yontemlerinden anket teknigi ile Manisa ilinde ikamet eden her bireye
uygulamistir. Uygulamada elde edilen 416 anket ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Yogun, stresli, gelisen ve
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yapaylasan teknoloji ile yasamak zorunda kalan tiiketicilerin tatil yapmaya karar vermelerinde veya daha 6nceki tatil
ve deneyimlerinde, cevresel faktorler olan dogal giizellikler, kiiltiirel — tarihsel degerler ve deniz faktoriiniin dnemli

oldugu sonucuna ulagmistir.

Bu ¢aligmalara ek olarak, literatiirde konu ile ilgili birtakim ¢aligmalarda bulunmaktadir. Kim ve digerleri (2003);
Sangpikul (2008) calismalarinda, itici ve c¢ekici faktorlerin turistlerin destinasyon secimlerini etkiledigini
belirtmisglerdir. Tiiredi (2009) yaptig1 ¢alismada tiiketicilerin tatil yeri satin alma kararlarinda sosyal, kiiltiirel,
psikolojik ve kisisel faktdrlerin etkili oldugunu gdzlemlemistir. Ote yandan Demir (2010) tarafindan yapilan
calismada, turistlerin tatil yeri se¢imlerinde ¢ekici faktorlerin etkili oldugu ve satin alma islemlerini kolaylastirdigini
tespit etmistir. Memis (2016) ise calismasinda, turistlerin tatil yeri secimlerinde reklamlarin, fiyatlarin ve tarihi
dokularin etkili oldugu sonucuna ulagmistir. Davras ve Uslu (2019) tarafindan yapilan calismada, turistlerin

destinasyon se¢imlerinde birtakim faktorlerin (ulasim, dogal ¢ekicilik ve aktivite) etkili oldugunu tespit etmislerdir.
Metodoloji
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gelisen teknoloji ve artan gelir durumlart ile birlikte kisilerin istek ve beklentilerinde farkliliklar
goriilebilmektedir. Bununla beraber kisiler farkli amaclarla farkli yerlere seyahat etmektedirler. Bu nedenle kisilerin
tatil tercihlerini hangi faktorlerin etkilediginin bilinmesi dnem teskil etmektedir. Bu nedenle turizm sektdriinde
destinasyon onemli bir kavram olup, kisilerin istek ve beklentilerine yonelik gelistirilmesi ve planlanmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda aragtirmanin amacini, destinasyon se¢iminde tiiketicilerin tercihlerini etkileyen
faktorlerin ve bunlarin 6nem derecesinin belirlenmesi olusturmaktadir. Ayni zamanda destinasyon se¢iminde tiiketici
tercihlerine etki eden faktorlerin cinsiyete, medeni duruma, yasa, ailedeki toplam kisi sayisina, tatile ayrilan biitgeye

ve tatile beraber gittigi kisiye gore farkliliklarin olup olmadigimi 6lgmek amaciyla asagidaki hipotezler kurulmustur.

Hi: Katilimcilarin destinasyon segiminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri 6nem diizeyleri arasinda

cinsiyetlerine gore farklilik vardir.

H». Katilimcilarin destinasyon segiminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri dnem diizeyleri arasinda medeni

durumlarina gore farklilik vardir.

Hs. Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri onem diizeyleri arasinda yaslarina

gore farklilik vardir.

H,: Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri 6nem diizeyleri arasinda ailedeki

toplam kisi sayisina gore farklilik vardir.

Hs. Katilimeilarin destinasyon seciminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri 6nem diizeyleri arasinda tatile

ayirdiklart biitgeye gore farklilik vardir.

He: Katilimcilarin destinasyon seciminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri 6nem diizeyleri arasinda tatile

beraber gittigi kisiye gore farklilik vardir.

Veri Toplama Araci

Calismada tiiketici tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglayan nicel arastirma ydntemlerinden veri
toplama amacityla anket teknigi kullanilmistir. Veriler yiiz yiize gorligmeler yapilarak anket teknigi ile toplanmis olup
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ifadelerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in anket doldurulmadan katilimciya gerekli agiklamalar yapilmistir.

Anket, Tiredi’nin (2009) ve Memis’in (2016) yillarindaki ¢aligmalart igin gelistirdigi ve Tuna’nin (2018)
yilindaki c¢aligmasi igin diizenledigi 6lgek ve ifadelerin orijinaline bagli kalinarak hazirlanmistir. Caligsmalardaki

Olcek ve ifadeler birlestirilerek arastirmanin amacit dogrultusunda Mersin ili igin hazir hale getirilmistir.

Anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, destinasyon segiminde tiiketici tercihlerini etkileyen
faktorleri belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadeler 1- ¢ok 6nemsiz ve 5- ¢cok onemli gibi ifadeler
olmak iizere 5°li likert dlcegi ile dlgiilmiistiir. Ikinci boliimiinde ise, tiiketicileri tanimaya yodnelik demografik

bilgilerin yer aldig1 ifadeler bulunmaktadir.
Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Mersin ilinde yasayan farkli yas gruplarindan, farkli meslek gruplarindan ve farkli egitim
seviyelerinden kadin ve erkek tiiketiciler olusturmaktadir. Evrenin tiimiine ulasilmasinin zor olmasindan dolay1
Islamoglu ve Almagcik (2016) tarafindan yapilan ¢alismada belirtilen formiile gore, minimum 384 kisiye ulasilmasi
yeterli kabul edilmektedir. Bu baglamda arastirma i¢in, Mersin ilinde yasayan kisiler arasindan basit tesadiifi
orneklem se¢imi ile 17 Subat — 22 Nisan 2019 tarihleri arasinda 478 kisiye ulasilmistir. Ancak 56 anket eksik bilgi

icerdiginden veya 6zensiz dolduruldugundan dolay1 geri kalan 422 anket degerlendirilmeye alinmistir.
Bulgular

Arastirma da kullanilan ¢ok degiskenli 6l¢egin giivenilirligi, Cronbach’s Alpha katsayis1 yontemi kullanilarak test
edilmistir. Bu analiz sonucunda alpha degeri ,856 olarak tespit edilmistir. Hair vd., (2010)’a gore Cronbach’s Alpha
katsayist alt smirmin ,70 oldugunu ifade etmektedir (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010). Bu durum o6lgegin

giivenilir oldugunu gdstermektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Say1 Yiizde (%)
Cinsiyet
Erkek 220 52,1
Kadin 202 47,9
Toplam 422 100
Yas
18 ve alt1 19 4,5
19-30 189 44,8
31-40 119 28,2
41-50 68 16,1
51 ve tizeri 27 6,4
Toplam 422 100
Medeni Durumu
Evli 211 50,0
Bekar 211 50,0
Toplam 422 100

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik bilgileri ile ilgili frekans analizleri Tablo 1’de gosterilmistir. Bu
dogrultuda katilimeilarin %52,1’ini erkek, %47,9’unu kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimeilarin cinsiyetlerine
gore dagilimlan birbirine yakin oldugundan homojen dagilim gosterdiklerini séylemek miimkiindiir. Katilimeilarin
yaslarina gore dagilimlari incelendiginde, %44,8°1 19-30 yas, %28,2’si 31-40 yas, %4,5’1 18 yas ve alt1, %16,1’1 41-
50 yas ve %6,4°1i 51 yas ve lzeri gruplari olusturmaktadir. 18 yas ve alt1 ve 51 yas ve {lizeri katilimcilarda yeterli
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saylya ulagilamamistir. Bu nedenle 18 yas ve alti katilimcilarin cevaplari 19-30 yas grubuna, 51 yas ve lizeri
katilimcilarin cevaplar 41-50 yas grubuna dahil edilmistir. Boylelikle yapilan analizlerde 30 yas ve alti ile 41 yas ve
iizeri seklinde ele almmistir. Katilimcilarm ¢ogunlugunu 19-30 yas gruplarmin olusturdugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlari dikkate alindiginda yarisinin (%50) evli, diger yarisinin (%50) ise bekar oldugu

tespit edilmistir.
Tablo 2. Katilimeilarin Tatil Kararlari ile Tlgili Frekans Analiz Bulgulari
Say1 Yiizde (%)

Katilimcilarin tatile beraber gittigi kisiler
Aile 315 74,6
Arkadas 60 14,2
Yalniz 28 6,6
Diger 19 4,5
Toplam 422 100
Katilimeilarin ailelerindeki toplam kisi sayis1
iki 42 10,0
Ug 80 19,0
Dort 157 37,1
Bes ve lizeri 143 33,9
Toplam 422 100
Katilimcilarin yaz / kig mevsimi tatil tercihleri
Yaz 374 88,7
Kis 47 11,1
Bos 1 0,2
Toplam 422 100
Katilimeilarin tatil i¢in ayirdiklar biitceler
750 TL ve alt1 92 21,8
751 -1000 TL 57 13,5
1001 — 1500 TL 83 19,7
1501 — 2000 TL 90 21,3
2001 TL ve lizeri 100 23,7
Toplam 422 100

Katilimcilarin tatil kararlar ile ilgili analiz bulgulart Tablo 2’de gosterilmistir. Tabloda da goriildigli gibi
katilimeilarin %74,6’s1 tatile aileleri ile birlikte gitmeyi tercih ederken, %14,2’si arkadasi, %6,6’s1 yalniz ve geri
kalan %4,5°1 ise diger kisilerle birlikte gitmeyi tercih etmektedir. Diger segenegini isaretleyen katilimer sayisi az
oldugundan yapilan analizlerde arkadas secenegi olarak isaretlendigi varsayilmistir. Evli katilimcilar kadar bekar
katilimcilarda tatile giderken aileyi tercih etmektedir. Bu durumda katilimcilarin biiyiik bir kisminin aileleri ile tatile
gitmeyi tercih etmeleri aileye olan sadakati gostermektedir. Ayni zamanda tabloda katilimeilarin ailelerinde ki toplam
kisi sayilar1 goriilmektedir. %37,1°lik kismin1 dort kisiden olusurken, %33,9’Iuk kismini bes veya iizeri kisilerden
olugmaktadir. %19’u {i¢ kisiden, %10’u ise iki kisiden olustugu tabloda goriilmektedir. Katilimcilarin gogunlugunun
tatile aileleri ile birlikte gittiklerini belirten bu ¢alismada ailedeki kisi sayilarinin genellikle dort kisi ve daha fazla
oldugu goriilmektedir. Tabloda katilimcilarin %88,7’si yaz tatilini tercih ederken, sadece %11,1°1 kig tatilini tercih
ettigi goriilmektedir. Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun yaz tatilini tercih etmelerinin sebebi, ailedeki cocuklar veya
geng katilimeilardir. Kis tatilini tercih eden katilimcilar genellikle ileri yas grubu katilimcilardir. Tabloda da
goriildiigli gibi katilimcilarin tatil i¢in ayirdiklar: biitgelerin dagilimlart birbirine yakindir. Katilimcilarin tatil igin
ayirdiklar biitcelerden en fazla %23,7’lik bir payla 2001 TL ve {izeri, %21,8’1 750 TL ve alt1, %21,3’i 1501 — 2000
TL, %19,7’si 1001 — 1500 TL, %13,5’1 751 — 1000 TL biit¢e ayirmaktadirlar.
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Tablo 3. Katilimeilarin Ifadelerine Ait Betimsel Analiz Bulgular

Std.

ort. Sapma
Gidilecek destinasyonun fiyati 4,21 ,941
Destinasyonun kolay ulagilabilir olmasi 4,26 1,009
Destinasyon hakkinda yapilan tanitimlar 3,98 ;989
Destinasyonda bulunan konaklama igletmelerinin kaliteli olmasi 4,58 ,674
Konaklama isletmelerindeki odalarin ve genel kullanim alanlarinin temiz ve hijyenik olmasi 4,87 ,395
Konaklama isletmelerinde ¢aligsan personelin davranislar 4,53 ,667
Destinasyonun dogal giizelliklere sahip olmasi 4,33 ,832
Destinasyonun kiiltiirel zenginlige sahip olmasi 4,10 ,943
Destinasyonun tarihi kalintilara sahip olmasi 3,64 1,092
Destinasyonun egzotik veya otantik olmasi 3,78 1,115
Destinasyonun denize yakin olmast 4,15 1,028
Destinasyonda alisveris imkanlarinin olmast 3,73 1,109
Destinasyonun giizel bir iklime sahip olmasi 4,45 ,760
Destinasyonda su¢ oranlarinin diisiik olmasi 4,66 , 7154
Destinasyonun ter6r olaylarindan uzak olmast 4,76 ,685
Destinasyonda kisisel giivenligin saglanmis olmasi 4,76 ,559
Destinasyonun sahip oldugu marka imaj1 3,76 1,030
Yerel halkin davranislari 3,64 1,096
Tercih edilecek destinasyonun gesitli yoresel yemekleri olmasi 3,61 1,143
Tercih edilecek destinasyonun ydresel yemeklerinin lezzetli olmast 3,77 1,164
Tercih edilecek destinasyonda yoresel etkinliklerin yapilmasi 3,51 1,115
Destinasyonda gocuklara 6zel aktivitelerin yapilmasi 3,67 1,334
Fiyatlarda cocuklara 6zel indirimlerin yapilmasi 3,89 1,351
Destinasyonda c¢esitli su sporlarinin yapilmast 3,45 1,243
Destinasyonun eglence potansiyeline sahip olmasi 4,13 1,007
Destinasyonun saglik imkanlarina elverisli olmasi 4,50 , 733
Tercih edilecek destinasyona daha 6nce gitmemis olmak 3,54 1,234
Tercih edilecek destinasyona daha 6nce gitmis ve memnun kalmis olmak 4,10 974
Destinasyonun sehir merkezine yakin olmasi 3,52 1,255
Insanlarin destinasyon hakkinda yaptiklar1 yorumlar 3,73 1,131
GENEL 4,05

Tiiketicilerin destinasyon seciminde tercihlerini etkileyen faktorlerle ilgili goriislerine bakildiginda verilen
cevaplarin 3’{in lizerinde oldugu goriilmektedir. Konaklama isletmelerindeki odalarin ve genel kullanim alanlarinin
temiz ve hijyenik olmasi (4,87), kisisel giivenligin saglanmis olmasi (4,76) ve destinasyonun terdr olaylarindan uzak
olmasi (4,76) en ¢ok onem verilen ifadeler iken, destinasyonda gesitli su sporlarinin yapilmasi (3,45), destinasyon da
yoresel etkinliklerin yapilmasi (3,51) ve destinasyonun sehir merkezine yakin olmasi (3,52) ifadeleri tiiketicilerin
destinasyon seciminde en az dnemsedikleri ifadeler olarak belirlenmistir. ifadelerin genel ortalamasina bakildiginda
4,05 oldugu goriilmektedir. Aynmi zamanda katilimecilarin verdikleri cevaplarin ortalamalarina bakildiginda

cogunlugunun ayni faktorlerden etkilendigi de goriilmektedir (Bkz. Tablo 3).

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak ¢ok sayidaki degiskeni daha az sayidaki degiskene
indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Faktor analizinde 6ncelikle Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett’s
testlerinin sonuglar1 incelenmistir. KMO katsayis1 drneklemin yeterliligini gosterirken, Barlett’s testi degiskenler
arasinda genel bir iligkinin olup olmadigini gostermektedir. KMO katsayist 0,5’den kiiciik ise faktor analizi
uygulanamaz; 0,6-0,7 araliginda ise kabul edilebilir; 0,7-0,8 arasinda iyi; 0,8-0,9 arasinda ¢ok iyi; 0,9-1,0 arasinda
miikemmel olarak degerlendirilmektedir. Barlett’s testinin sonucu 0,05°den kiigiik ise degiskenler arasi anlamli bir

iliskinin oldugu anlami ¢ikariimaktadir (islamoglu ve Almagik, 2016). Bu dogrultuda yapilan testte KMO degeri
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0,788 olarak, Barlett’s test sonucu ise 0,00 olarak hesaplanmistir. Test sonucuna gore anlamli ¢ikan degerlere faktor

analizi yapilabilmektedir.

Faktor yapisini belirlemek ve yorumlanabilir faktdrler elde etmek icin temel bilesenler analizi ve Varimax
rotasyonu teknikleri kullanilmistir. Analizlerde 6z deger istatistigi 1’den biiyiik olanlar ve faktor yiikleri 0,50 nin
istiinde olan veriler dikkate alinmistir. Taredi (2009), Memis (2016) ve Tuna (2018) yillarinda 6lgeklerinde
kullandiklar1 ifadeleri sirasiyla dokuz, yedi ve dort grup olarak belirlemislerdir. Bu ¢alismada ise, yapilan faktor
analizi sonucunda katilimcilarin destinasyon seciminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik
ifadeleri dokuz grupta algiladiklari belirlenmistir (Bkz. Tablo 4). Belirlenen faktorler arasinda bilesik giivenilirlik
analizi yapilmistir. Yapilan analizde faktor 6 (,86) en yiiksek deger iken faktdr 8 (,65) en diisiik deger olarak
hesaplanmistir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen alpha degerlerinin ,60 iistiinde olmasi faktorlerin giivenilir

olduklarini gostermektedir.

Tablo 4. Destinasyon Segiminde Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorleri Belirlemeye Yonelik Faktor Analizi

Faktor Degerleri ° = =
: ® | S %5
Faktorler/Ifadeler = - =2 G 2 >
1 2 3 4 5 6 7 8 9 S 274 E 5 3
s1 Des_tmasyonun kiiltiirel zenginlige 818
sahip olmasi
$2 Degtmasyonun tarihi kalintilara 745 < S
sahip olmasi Q o 3
Destinasyonun egzotik veya © N -
S3 . 717 S
otantik olmasi Q
sS4 Des_tmasyonun dogal giizelliklere 716
sahip olmasi
Tercih edilecek destinasyonun
S5 | yoresel yemeklerinin lezzetli ,854
olmast .
Tercih edilecek destinasyonun - S
S6 | cesitli yoresel yemeklere sahip ,610 8 o F\r_
olmasi A ~
S7 | Yerel halkin davraniglari ,563
Tercih edilecek destinasyonda
S8 N S ,520
yoresel etkinliklerin yapilmast
S9 Devstmasyonda kisisel giivenligin 710
saglanmis olmasi 3
- - r~ <
510 Destinasyonun terér olaylarindan 834 3 S N
uzak olmasi ~ =y -
s11 D"es.t.masyonda sug oranlarinin 786 ©
diisiik olmasi
S12 Konaklama isletmelerinde ¢alisan 688
personelin davraniglar
Destinasyonlarda ki konaklama .
S13 isletmelerinin kaliteli olmasi 950 I S
Konaklama isletmelerindeki S ] E_
S14 | odalarin ve genel kullanim 527 - g.
alanlarinin temiz olmasi
s15 Destlpgsyonun saglik imkanlarma 814
elverigli olmasi
S16 | Denize yakin olmasi ,680
- - : © <
S17 Eglence potansiyeline sahip 708 ] 38 c’:)“
olmasi o P
S18 | Cesitli su sporlarinin yapilmasi ,680
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Tablo 4. Destinasyon Se¢iminde Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorleri Belirlemeye Yonelik Faktor Analizi

(Devami)
s19 Ely'at'larda' cocuklara 6zel 905 . o
indirimlerin yapilmasi ™ oo | ©
~ - - ™ < S ©
$20 Cocuklara 6zel aktivitelerin 833 - -+ <= -
yapilmasi ’
$21 Insanlarin destinasyon hakkinda 864
yaptiklari yorumlar
522 Destinasyon hakkinda yapilan 504 . <
tanitimlar g vt ©
Tercih edilecek destinasyona daha - S -
S23 | . . . ,670 !
Once gitmemis olmak <
$24 Destlna}syqnun sahip oldugu 608
marka imaji
Tercih edilecek destinasyona daha -
S25 | dnce gitmis ve memnun kalmis ,689 o S
olmak 3 N | @8
S26 | Giizel bir iklime sahip olmasi ,598 A %
S27 | Alisveris imkanlarinin olmasi ,555
528 Destinasyonun sehir merkezine 562 =
yakin olmasi 0 S
S29 | Gidilecek destinasyonun fiyati 724 | 8 o ©
Destinasyonun kolay ulasilabilir - <
S30 Y yuas 610 o
olmasi
Temel Bilesen Analizi. A¢iklanan Toplam Varyans: % 63,061
Kaise-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii: %78,8
Bartlett Testi: X% 4105,818; df: 435; p<,000

Faktor 1 (Dogal Miraslar): Destinasyonun dogal giizelliklere, kiiltiire]l zenginlige ve tarihi kalintilara sahip olmast
ile destinasyonun egzotik veya otantik olmasi ifadelerinden olugmustur. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %

20,279 oldugu bulgular arasinda yer almistir.

Faktor 2 (Yoresel Yemekler ve Etkinlikler): Tercih edilecek destinasyonun c¢esitli yoresel yemeklere sahip olmast,
bu yemeklerin lezzetli olmasi ve cgesitli yoresel etkinliklerin yapilmasi ile yerel halkin davraniglart ifadelerinden

olusmustur. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 % 7,770, 6z degerinin ise 2,331 oldugu tespit edilmistir.

Faktor 3 (Giivenlik): Destinasyonda sug¢ oranlarmin diigiik olmasi, kisisel giivenligin saglanmis olmasi ile
destinasyonun terdr olaylarindan uzak olmasi ifadelerinden olusmustur. Faktor toplam varyansin % 6,990’11

acgiklamaktadir.

Faktor 4 (Hizmet Kalitesi ve Saghk imkanlar): Destinasyonda bulunan konaklama isletmelerinin kaliteli olmas,
odalarm ve genel kullanim alanlarinin temiz ve hijyenik olmasi, ¢alisan personelin davraniglari ile destinasyonun
saglik imkanlarina elverigli olmasi ifadelerinden olugsmustur. Faktoriin toplam varyansi agiklama orant % 6,258

oldugu bulgular arasinda yer almugtir.

Faktor 5 (Eglence): Destinasyonun eglence potansiyeline sahip olmasi, denize yakin olmasi ile destinasyonda gesitli

su sporlariin yapilmasi ifadelerinden olusmustur. Faktor toplam varyansin % 5,694 inili agiklamaktadir.

Faktor 6 (Cocuk Imkénlari): Destinasyonda gocuklara 6zel aktivitelerin yapilmasi ile fiyatlarda gocuklara 6zel
indirimlerin uygulanmasi ifadelerinden olugsmustur. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani % 4,435, 6z degerinin

ise 1,331 oldugu tespit edilmistir.

Faktor 7 (Deneme ve Tanitim): Tercih edilecek destinasyona daha once gitmemis olmak, destinasyonun sosyal

medyada veya gazete, dergi vb. de tanitimlarinin yapilmasi, insanlarin destinasyon hakkinda yaptiklart yorumlar ve
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destinasyonun sahip oldugu marka imaj1 ifadelerinden olusmustur. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani % 4,202

oldugu bulgular arasinda yer almstir.

Faktor 8 (Memnuniyet ve Ahsveris Imkani): Tercih edilecek destinasyona daha 6nce gitmis ve memnun kalmis
olmak, destinasyonun giizel bir iklime sahip olmasi ile destinasyonda aligveris imkanlarinin olmasi ifadelerinden

olugmustur. Faktor toplam varyansin % 3,982’sini agiklamaktadir.

Faktor 9 (Ulasim Kolayhig ve Fiyat): Destinasyonun sehir merkezine yakin olmasi, kolay ulasilabilir olmasi ile
gidilecek destinasyonun fiyati ifadelerinden olusmustur. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 % 3,450 oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore t-testi Bulgulart

t df P
. . Esit varyanslar -1,833 420 ,068
F1 - Dogal Miraslar Esit olmayan varyanslar -1,844 418,189 ,066
. . Esit varyanslar -1,249 420 ,212
F2 — Yoresel Yemekler ve Etkinlikler Esit olmayan varyanslar 11256 418,589 210
Esit varyanslar -1,241 420 ,215
F3 - Giivenlik EZit olrl;lyayan varyanslar -1,242 418,373 ,215
) . e Esit varyanslar -3,043 420 ,002
F4 — Hizmet Kalitesi ve Saghk Imkéanlar Esit olmayan varyanslar 23083 399916 002
. Esit varyanslar 2,016 420 ,044
FS5 - Eglence Esit olmayan varyanslar 2,017 417,844 ,044
. Esit varyanslar -,874 420 ,382
F6 — Cocuk Imkanlar Ezit ol;yayan varyanslar -877 | 419,851 ,381
Esit varyanslar -1,615 420 ,107
F7 - Deneme ve Tamtim Esit olmayan varyanslar -1,619 419,842 ,106
. e Esit varyanslar -2,270 420 ,024
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Imkanlar Esit olmayan varyanslar 2274 419285 023
. . Esit varyanslar -4,674 420 ,000
F9 - Ulasim Kolayhg: ve Fiyat Esit olmayan varyanslar -4,693 419,954 ,000

Tablo 5°de belirtilen faktorler katilimcilarin cinsiyetlerine gore t-testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda faktdr 4 (hizmet kalitesi ve saglik imkanlari), faktdr 5 (eglence), faktdr 8§ (memnuniyet ve aligveris
imkéanlar1) ve faktor 9 (ulasim kolaylig1 ve fiyat) degiskenlerinde anlamli bir farklilik oldugu goériilmektedir (F4=
0,002<0,05; F5= 0,044<0,05; F8= 0,024<0,05; F9= 0,000<0,05).

Hi: Katilimeilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri 6nem diizeyleri arasinda
cinsiyetlerine gore bir farklilik vardir. Bu dort faktériin anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik ¢iktigi bu durumda H;
hipotezi kabul edilmis olur. Bu durumda hizmet kalitesi, saglik imkanlari, eglence, memnuniyet ve aligveris
imkanlari, ulasim kolaylig1 ve fiyat ifadeleri destinasyon se¢iminde cinsiyet faktdriinde ayirt edici bir 6zellige
sahiptir. Yapilan analizler sonucunda, destinasyon se¢iminde erkek katilimcilar kadin katilimcilara gore eglence
faktoriine daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmektedir. Kadin katilimeilar ise hizmet kalitesi ve aligveris imkanlari

faktorlerine daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore t-testi Bulgulari

t df P
. ) Esit varyanslar 928 420 354
F1 - Dogal Miraslar Esit olmayan varyanslar 028 | 419,277 354
. L Esit varyanslar 1,992 420 ,047
F2 — Yoresel Yemekler ve Etkinlikler Esit olmayan varyanslar 1,992 413,841 047
. . Esit varyanslar 3,554 420 ,000
F3 - Gitvenlik Esit olmayan varyanslar 3,554 354,894 ,000
) o e Esit varyanslar ,952 420 ,342
F4 — Hizmet Kalitesi ve Saglik Imkanlar1 Esit olmayan varyanslar 952 415,468 342
. Esit varyanslar -2,927 420 ,004
FS — Eglence Esit olmayan varyanslar 2027 | 415,113 004
L Esit varyanslar 7,144 420 ,000
F6 — Cocuk Imkanlan Esit olmayan varyanslar 7,144 402,578 ,000
Esit varyanslar 1,515 420 ,131
F7 = Deneme ve Tanitim Esit olmayan varyanslar 1515 | 414,623 131
. e Esit varyanslar 1,370 420 171
F8 — Memnuniyet ve Alisveris Imkanlar: Esit olmayan varyanslar 1370 | 414,601 171
. . Esit varyanslar 1,714 420 ,087
F9 - Ulasim Kolayhig: ve Fiyat Egit olmayan varyanslar 1,714 | 419,586 087

Belirlenen faktorler katilimcilarin medeni durumlarina gore t-testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
Tablo 6’da goriildiigii gibi faktor 2 (yoresel yemekler ve etkinlikler), faktor 3 (giivenlik), faktor 5 (eglence) ve faktor
6 (¢ocuk imkanlar1) degiskenlerinde bir fark oldugu goriilmektedir (F2= 0,047<0,05; F3= 0,000<0,05; F5=
0,004<0,05; F6= 0,000<0,05).

H,: Katilimcilarin destinasyon seciminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri 6nem diizeyleri arasinda
medeni durumlarina gore bir farklilik vardir. Bu dort faktoriin anlamlilik degerinin 0,05 ten kiigiik ¢iktig1 bu durumda
H> hipotezi kabul edilmis olur. Medeni durumu bekéar olan katilimcilar medeni durumu evli olan katilimecilara gore
eglence ve yoresel yemekler faktorlerine daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmektedir. Evli katilimeilarin ¢ogunlugunun

cocuk sahibi olmasindan dolay1 cocuk imkanlar ve giivenlik faktorlerine daha fazla 6nem vermislerdir.

Tablo 7. Katilimcilarin Yagslarina Gore ANOVA Analizi Bulgulart

Df F P

Gruplar arasinda 2

F1 — Dogal Miraslar Gruplar h;inde 419 1,715 ,181
Toplam 421
Gruplar arasinda 2

F2 — Yoresel Yemekler ve Etkinlikler Gruplar h;inde 419 2,288 ,103
Toplam 421
Gruplar arasinda 2

F3 — Giivenlik Gruplar I(;inde 419 7,310 ,001
Toplam 421
Gruplar arasinda 2

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saglik Imkanlar Gruplar I(;inde 419 ,535 ,586
Toplam 421
Gruplar arasinda 2

F5 — Eglence Gruplar I(;inde 419 10,282 ,000
Toplam 421
Gruplar arasinda 2

F6 — Cocuk Imkanlar Gruplar I(;inde 419 11,592 ,000
Toplam 421

F7 — Deneme ve Tanitim gﬁgiz ?;?sér;da 413 ,378 6,86
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Tablo 7. Katilimcilarin Yaglarina Gore ANOVA Analizi Bulgulari (Devami)

Toplam 421
Gruplar arasinda 2

F8 — Memnuniyet ve Aligveris Gruplar 1ginde 419 1,769 172
Toplam 421
Gruplar arasinda 2

F9 — Ulasim Kolaylig: ve Fiyat Gruplar Iginde 419 ,486 ,616
Toplam 421

Tablo 7°de goriildiigii gibi belirlenen faktorler One-Way ANOVA testi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda faktor 3 (giivenlik), faktdr 5 (eglence) ve faktér 6 (¢ocuk imkanlar1) degiskenlerinde bir fark oldugu
goriilmektedir (F3= 0,001<0,05; F5= 0,000<0,05; F6= 0,000<0,05).

Hs: Katilimeilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri énem diizeyleri arasinda
yaslarina gore bir farklilik vardir. Bu {i¢ faktoriin anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kiigiik ¢iktigi bu durumda
faktorlerin 6nem dereceleri katilimcilarin yaslarina gére anlamli bir farklilik géstermektedir. Bu farkliliklarin hangi
yas gruplarinda goriildiigiinii anlamak i¢in Tukey testi yapilmistir. Yapilan Tukey testine sonucuna gore destinasyon
seciminde gen¢ yas grubunun diger yas gruplarina gore eglence, su sporlart ve destinasyonun denize yakin olmasi
ifadelerine daha ¢ok onem verdikleri goriilmektedir (Ortalama fark; -,20194 -,20788). Ayn1 zamanda 31-40 yas
(Ortalama fark; -,17495)ve 41-50 yas (Ortalama fark; -,46921) gruplarinin 30 yas ve alt1 grubuna gore giivenlik ve

cocuk imkanlar1 faktorlerine daha fazla 6nem verdikleri bulgular arasinda yer almaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Ailelerindeki Toplam Kisi Sayisina Gére ANOVA Analizi Bulgulari

df F P

Gruplar arasinda 3

F1 — Dogal Miraslar Gruplar Iginde 418 ,392 759
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F2 - Yoresel Yemekler ve Etkinlikler Gruplar Iginde 418 1,167 322
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F3 - Giivenlik Gruplar Iginde 418 350 789
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saglik imkanlari Gruplar Iginde 418 ,167 ,919
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F5 — Eglence Gruplar iginde 418 | 2139 ,095
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F6 — Cocuk Imkanlari Gruplar Iginde 418 2,687 ,046
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar iqinde 418 ,610 ,609
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F8 — Memnuniyet ve Aligveris Gruplar iginde 418 1,914 ,127
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F9 — Ulasim Kolaylig1 ve Fiyat Gruplar Iginde 418 ,636 ,592
Toplam 421
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Tablo 8’de gosterilen faktorler katilimcilarin ailelerindeki toplam kisi sayisina gére One-Way ANOVA testi ile
analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda sadece faktor 6 (cocuk imkanlari) degiskenlerinde anlamli bir fark oldugu

tespit edilmistir (0,046<0,05).

Hs: Katilimeilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri dnem diizeyleri arasinda
ailedeki toplam kisi sayisina gore bir farklilik vardir. Bu durumda anlamlilik degeri 0,05ten kiigiik ¢ikan faktor 6
(cocuk imkanlari) i¢in Hs hipotezi kabul edilmistir. Anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik ¢ikan diger faktorlerin 6nem
dereceleri katilimcilarin ailelerindeki toplam kisi sayisina gore anlamli farklilik géstermemektedir. Farkliligin hangi
gruplar arasinda goriildiigiinii anlamak i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonucuna gore, destinasyon se¢iminde
3, 4, 5 ve tzeri aileler 2 kisilik aileye gore ¢ocuk imkanlar1 faktorlerine daha fazla 6nem vermektedirler (Ortalama

fark sirasiyla; -,66667 -,50106 -,39394).

Tablo 9. Katilimcilarin Tatile Ayirdiklar1 Biitceye Gore ANOVA Analizi Bulgulari

df F P

Gruplar arasinda 4

F1 — Dogal Miraslar Gruplar iginde 417 1,030 ,392
Toplam 421
Gruplar arasinda 4

F2 — Yoresel Yemekler ve Etkinlikler Gruplar Iginde 417 ,981 418
Toplam 421
Gruplar arasinda 4

F3 — Giivenlik Gruplar Iginde 417 1,911 ,108
Toplam 421
Gruplar arasinda 4

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saglik imkanlar Gruplar Iginde 417 4,266 ,002
Toplam 421
Gruplar arasinda 4

F5 — Eglence Gruplar Iginde 417 1,575 ,180
Toplam 421
Gruplar arasinda 4

F6 — Cocuk imkanlari Gruplar Iginde 417 802 524
Toplam 421
Gruplar arasinda 4

F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar Iginde 417 464 , 762
Toplam 421
Gruplar arasinda 4

F8 — Memnuniyet ve Alisveris Gruplar iginde 417 1,677 ,154
Toplam 421
Gruplar arasinda 4

F9 — Ulasim Kolayhg1 ve Fiyat Gruplar Iginde 417 3,510 ,008
Toplam 421

Faktor analizi sonucunda belirlenen faktorler katilimcilarin tatile ayirdiklar biitgeye gore One-Way ANOVA testi
ile analiz edilmistir (Bkz. Tablo 9). Yapilan analiz sonucunda faktor 4 (hizmet kalitesi ve saglik imkanlari) ve faktor

9 (ulasim kolaylig1 ve fiyat) degiskenlerinde bir fark oldugu goriilmektedir (F4= 0,002<0,05; F9= 0,008<0,05).

Hs: Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri dnem diizeyleri arasinda tatile
ayirdiklart biitgeye gore bir farklilik vardir. Bu iki faktoriin anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik ¢iktigi bu durumda
farkliligin oldugunu gosteren Hs hipotezi kabul edilmis olur. Bu farkliligin hangi fiyat araliklarinda oldugunu

anlamak i¢in Tukey testi yapilmistir. Tukey testi sonucuna gore, kamu personeli ve iicretli ¢alisan katilimeilar tatil
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icin yiiksek biit¢e ayirdiklarini belirtmislerdir. Evli katilimeilarin tatile ayirdiklar biit¢e dagilimlarinin birbirine yakin
oldugu ve ¢ocuklarla ilgili ifadelere 6nem verdikleri tespit edilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin biiyiik cogunlugu
tatile ailesi ile birlikte gittiklerini belirtmislerdir. Ailesi ile birlikte tatile giden katilimcilar, arkadas ve yalniz giden

katilimcilara gore tatil icin daha fazla biitce ayirdiklarini sdylemislerdir.

Tablo 10. Katilimcilarin Beraber Tatile Gittigi Kisilere Gore ANOVA Analizi Bulgulari

df F P

Gruplar arasinda 3

F1 — Dogal Miraslar Gruplar I¢inde 418 1,524 219
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F2 — Yoresel Yemekler ve Etkinlikler Gruplar Iginde 418 1,164 ,313
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F3 — Giivenlik Gruplar I¢inde 418 | 4,922 008
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F4 — Hizmet Kalitesi ve Saglik imkanlar Gruplar Iginde 418 4,932 ,008
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F5 — Eglence Gruplar I¢inde 418 | 1,556 212
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F6 — Cocuk Imkanlar1 Gruplar I¢inde 418 | 18,200 ,000
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F7 — Deneme ve Tanitim Gruplar iginde 418 2,077 127
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F8 — Memnuniyet ve Aligveris Gruplar I¢inde 418 | 2,586 077
Toplam 421
Gruplar arasinda 3

F9 — Ulasim Kolaylig: ve Fiyat Gruplar i¢inde 418 2,883 057
Toplam 421

Faktor analizi sonucunda belirlenen faktorler katilimcilarin beraber tatile gittigi kisilere gére One-Way ANOVA
testi ile analiz edilmistir (Bkz. Tablo 10). Yapilan analiz sonucunda faktor 3 (eglence), faktor 4 (hizmet kalitesi ve
saglik imkénlar1) ve faktor 6 (cocuk imkéanlari) degiskenlerinde bir fark oldugu goriilmektedir (F3=,008<0,05; F4=
,008<0,05; F6=,000<0,05).

Hs: Katilimcilarin destinasyon se¢iminde tercihlerini etkileyen faktorlere verdikleri dnem diizeyleri arasinda tatile
beraber gidilen kisiye gore bir farklilik vardir. Bu ii¢ faktoriin anlamlilik degeri 0,05°ten kii¢lik ¢iktig1 bu durumda
degiskenler arasinda farkliligin oldugunu gosteren He hipotezi kabul edilmis olur. Destinasyon se¢iminde ¢ocuk
imkanlarin1 6nemseyen katilimcilarin tatile aileleri ile birlikte gittikleri goriilmektedir. Orta yas ve bekar

katilimcilarin geneli tatile yalniz veya arkadagslar ile gittiklerini sdylemislerdir.

Sonug¢ ve Oneriler
Gelisen ve degisen diinyada diger tiim isletmelerde oldugu gibi turizm isletmeleri de yogun rekabet ortaminda
siirekliligini devam ettirmeye calismaktadir. Isletmeler icinde bulunduklari kizil okyanustan ¢ikmak ve kendi mavi

okyanuslarini olusturmak isterler. Bu durumda tiiketici tercihleri biiylik 6nem tasimaktadir. Turizm isletmelerinin
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yogun rekabet ortaminda kendi mavi okyanuslarimi olusturabilmesi igin tiiketicilerin beklentilerini, istek ve

ihtiyaglarini iyi analiz etmeli ve hizmetlerini bu dogrultuda gelistirmeli ve pazarlamalidir.

Bu ¢alismada, destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorlerin katilimeilar igin 6nem dereceleri
incelenmis ve faktorler analiz edilerek katilimcilarin 6zelliklerine gore farkliliklar olup olmadigr arastirilmistir.
Cinsiyet, yas ve medeni durumu gibi farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilere hazirlanan anketler uygulanmis
ve yapilan analizlerde katilimcilarm demografik 6zelliklerine gore destinasyon seciminde farkli ifadelere 6nem
verdikleri sonucuna ulagilmigtir. Hedef kitlenin belirlenmesi ve hedef kitleye uygun hizmetlerin pazarlanmasi

destinasyona daha ¢ok turist gekebilecegi gibi isletmenin satislarinda da artislar meydana getirecektir.

Tiiredi (2009) y1linda istanbul da yaptig1 calismasinda, tiiketicinin satin alma kararlarii hizmet kalitesi, giivenlik,
eglence, fiyat ve cocuk imkanlar1 faktorlerine katilimcilarin daha ¢ok 6nem verdikleri sonucuna ulagmistir.
Literatiirde yapilan diger ¢alismalara bakildiginda tiiketicilerin kararlarini etkileyen faktorlerin benzerlik gosterdigi
gorlilmektedir. Ayn1 zamanda literatiirdeki ¢calismalarda belirlenen faktorlere ek olarak hizmet kalitesi faktoriiniin de

tiikketici kararlarini etkiledigini belirtmektedir.

Tuna (2018) yilinda Manisa’da yaptig1 ¢calismasinda, destinasyon sec¢imini etkileyen faktorlerin giivenlik, dogal
miraslar, tanitim ve bilgi, cocuk imkanlar1 faktorlerine katilimcilarin daha ¢cok 6nem verdikleri sonucuna ulagmaistir.
Yapilan arastirma da katilimcilarin 6nemsedikleri faktorlerin benzer olduklari tespit edilmistir. Tuna’nin
calismasindan farkli olarak tamitim ve bilgi faktoriiniin, Mersin’de yasayan tiiketicilerin destinasyon segimini
etkileyen bir faktor olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bunun diginda bu faktorlere ek olarak Mersin’de yasayan tiiketicilerin

destinasyon se¢imini ulasim kolaylig1 ve fiyat faktoriiniin de etkiledigi goriilmektedir.

Davras & Uslu (2019) yilinda Mugla’nin Fethiye ilgesinde yaptiklari ¢aligmada, dogal ¢ekicilik, ulagim ve aktivite
olanaklarmin, turist destinasyon se¢iminde dnemli bir rol oynadig1 sonucuna ulasmiglardir. Dogal ¢ekicilik ve ulagim
faktorleri yapilan galigma ile benzerlik gostermektedir. Destinasyon segimine etki eden aktivite olanaklar1 agisindan
yapilan ¢aligma farklilik gostermektedir. Gerek katilimeilarin demografik 6zellikleri gerekse bulunduklari cografi
bolgelerin farkli olmasindan dolay1 literatiirde yer alan ¢alismalarin sonuglar1 veya yapilacak c¢aligmalardan elde

edilecek sonuglarda birtakim farkliliklar goriilebilmektedir.

Aragtirmada elde edilen veriler incelendiginde, destinasyon se¢iminde tiiketici tercihlerinde giivenlik ve ¢ocuk
imkénlart 6nemli bir etken olmaktadir. Demografik 6zellikleri fark etmeksizin tiim katilimecilarin destinasyon
secimlerinde giivenlik faktoriinii 6nemsedikleri tespit edilmistir. Glivenlik faktorii; destinasyonun terdr olaylaridan
uzak olmasi, destinasyonda su¢ oranlarinin az olmasi ve kisisel giivenligin saglanmis olmasi ifadelerinden
olusmaktadir. Katilimcilar tatillerini giivenlik 6nlemlerinin saglandigi destinasyonlar1 tercih etmektedirler.
Gilinlimiizde yaganan olaylar g6z dniinde bulunduruldugunda katilimcilarin bu faktére 6nem vermeleri dogaldir. Bu
durumda isletmelerin ve ilgili kurumlarin destinasyonlarda giivenligi saglamasi ve turistlerin memnun bir sekilde
ayrilmalarin1 saglamasi i¢in dnlemlerin alinmas1 gerekmektedir. Destinasyon secimlerinde evli ve ¢ocuk sahibi
katilimcilar diger katilimcilara gore ¢ocuk imkanlar1 ve giivenlik faktorlerine daha ¢ok 6nem verdikleri sonucuna

ulasiimistir.

Destinasyon sec¢iminde tiiketicilerin dnemsedigi bir baska faktor ise hizmet kalitesi ve saglik imkanlar1 olarak

belirlenmistir. Katilimcilar yaslarina bakildiginda ileri yas grubu destinasyon se¢iminde hizmet kalitesi ve saglik
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imkanlan faktoriine dikkat ettikleri goriilmektedir. Ayrica giiniimiizde insanlar yogun, stresli ve rutin bir yasam
tarzina sahip olduklan ve kendilerine yeterince vakit ayiramadiklari i¢in satin alacagi hizmetin kaliteli olmasini
isterler. Turizm isletmelerinin tiikketici beklentilerini kargilayacak ve memnun kalmis olarak ayrilmalarini saglayacak
sekilde hizmet kalitesini arttirmasi gerekmektedir. Konaklama igletmelerinin odalarinin ve genel kullanim alanlarinin
temiz ve hijyenik olmasi hizmet kalitesini arttirmada 6nemlidir. Emek — yogun bir sektor olan turizm sektdriinde
insanin insana hizmetinden dolay1 calistigi departman fark etmeksizin personel ve personelin davraniglart da
onemlidir. Turizm igletmelerinin personel se¢iminde giiler yiizlii, isini seven, isine 6zen gosteren, giyimine dikkat
eden, diksiyonu ve iislubu iyi olan tecriibeli personellere 6ncelik gostermesi, isletmenin ve destinasyonun prestiji ve
markas1 agisindan 6nemlidir. Ayni1 zamanda bu faktorlere ek olarak katilimeilar, ulasim kolaylig1 ve fiyat faktorlerine

de 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Arastirma da elde edilen bulgular neticesinde destinasyon seciminde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler
belirlenmistir. Bu faktorlerin 6nem dereceleri tiiketicilerin demografik 6zelliklerine, istek, ihtiya¢ ve beklentilerine
gore farklilik gostermektedir. Calismada belirlenen bu faktorler ve 6nem dereceleri turizm isletmelerinin tiiketici
analizlerinde ve tiiketicilerin beklentilerine yonelik hizmet satis1 yapan igletmelerin devamli miisteri kazanmalarinda

faydali olacaktir.

Calisma da yer alan destinasyon ve tiiketici davraniglar ile ilgili bilgiler konu ile ilgili yapilacak olan diger
calismalar i¢in yardimci olma 6zelligi tasimasi hedeflenmektedir. Bu baglamda yapilacak ¢aligmalarda, bulgularin
degerlendirilmesinde karsilastirma yapilabilecek nitelikte faktorleri de igermektedir. Aymi zamanda gelecek
calismalar igin bir takim Onerilerde bulunmak miimkiindiir. Calisma Mersin’in bazi ilgelerinde yapildigindan, diger
ilgeler icin benzer ¢alisma yapilip sonuglar karsilastirilabilir. Yerel halk {izerine yapilan bu ¢alisma bdlgeyi ziyaret

eden yerli veya yabanci tiiketiciler tizerine yapilip faktorler ve 6nem dereceleri karsilastirilabilir.
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Extensive Summary

It is seen in the literatiire that different definitions are made about the concept of destination. According to these
definitions, the destinations are defined as region that it has a certain image in human brain, national attractions with
brand value, accessibility, the festivals and events are held to has sufficient space for the development the region and
the facilities. In other words, the destination can be as big as a country or even a continent or as small as a village,

district or town.

The features and image of the destinations are important in terms of consumer behaviours in the tourism industry.
In this regard, it must to observe that the behaviour of the consumer in order to understand for what the consumers
choose for the goods and sevices they will prefer. Nowadays, consumer behaviour examines not only activities which
at the time of purchase, but also experiences before and after the purchase stage. Consumers are in a decision marking
process while purchase process anything. This process, it consists of five stages; requirement, determining
alternatives, evaluating, making the decision to purchase and post purchase behaviour. In addition, the decision
marking process can be affected by cultural, social, individual and pyschological factors and marketing efforts. In
this regard, consumers are prefer destinations that meet the wishes and requirements of their and provide the feeling
of satisfaction after purchasing. Therefore, it is very important for them to maket he right choices while they make
their purchasing decisions and know what to pay attention to or what they are affected by. In addition, not only the

identified factors, but also the features of the destination can be influential in tourists choosing a destination.

Along with the developing technology and increasing income, differences can be seen in the requests and
expectations of individuals. Besides, people travel to different places for different purposes. For this reason,
destination is an important concept in the tourism sector and must to be developed and planned in line with the wishes
and expectations of the individuals. In this scope, the aimed of the research is to determine the factors affecting the

preferences of consumers in the choice of destination and the degree of their importance.

In this study, quantitative research methods which aiming to determine the factors affecting consumer preferences
were used. The data were collected through face-to-face in order to better understand the expression. The scale and
expressions used were made ready for Mersin province for the aiming of the research, adhering to the original of the
scale developed by Turedi (2009), Memis (2016) and Tuna (2018).

The questionnaire used in the consists of two parts. In the first part, there are expressions to determine the factors
that affect consumer proferences in the choice of destination. All expressions in the scale were measured via a five
point Likert scale with ancors from 1 - strongly insignificant to 5 — strongly significant. In the second part of
questionnaire, there are questions to identify consumers and expressions containing demographic informations. The

questionnaire was applied to 478 consumers who accepted to fill in the questionnaire between 17 February 2019 —
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22 April 2019. Participants were selected from the consumers living in Mersin province with simple random
sampling. However, 56 questionnaires were determined to contain incomplete information or were filled with sloppy
information. For the reason, 422 questionnaires were taken into consideration for analysis. The quantitative data
collected within the scope of the research were analyzed with the statistic program. Before the analysis process,
frequency distributions of all variables were examined and the reliability of scale was tested. As a result of reliability
analysis, Cronbach’s alpha reliability coefficient was calculated as ,856. It shows that the scale is reliable (,856>,70).
Also, exploratory factor analysis, t-test and ANOVA test were performed on the obtain data. Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) and Barlett’s test results were examined in order to perform factor analysis. The KMO value was calculated
as ,788 and Barlett’s test result as 0,00. According to these results, factor analysis can be made on expressions.
Principal component analysis and Varimax rotation techniques were used in order to determine the factor structure
and obtain interpretable factors. In the analysis, data with eigenvalue statistics greater than 1 and factor loads above
,50 were taken into consideration. As a result of the analysis, the expressions to determine the factors affecting the
consumer preferences of the participants were determined as 9 groups. These; F1- Natural Heritages, F2- Regional
Dishes and Events, F3- Safety, F4- Service Quality and Health Opportunities, F5- Entertainment, F6- Child
Opportunities, F7- Experience and Promotion, F8- Satistaction and Shopping Opportunities, F9- Accessibility and

Price.

It is seen that safety and child opportunities are an important factor in consumer prefer in destination selection
when the data obtained in the research are examined. Regardless of the demographic features, it was determined that
all participants care aboutn the safety factor ,n their destination selection. Participants always prefer their vacation to
destinations where safety measures are provide.When take into account the events taking place nowadays, it is natural
that the participant care to this factor. In this scope, it is necessary to take some measures to ensure the safety of the
enterprises and related institutions in the destinations and to ensure that the tourists leave satisfied. Also, it is
concluded that the participants who have maried and have children in the destination choices give more importance

to child opportunities and safety factors compared to other participants.

In addition, another factors consumers care abouth in choosing a destination is service quality and health
opportunities. Particularly, older age group participants care to the factor of service quality and health opportunities
in the selection of destinations. Also, nowadays consumers want to have a quality service because they have an

intense, stressful and routin lifestyle and can not spare enough time for themselves.

Although the study makes a significant contribution to the literatiire, there are some limitations. Since the research
will take much time and will be high in terms of cost, it is considered as a limitation to do it on consumers living in
Mersin province. Also, the findings of obtained are limited to the answers given by th consumers participanting in
the questionnaire. The informations about the destination and consumer behaviour in the study is intenden to be

helpful for other studies to will be conducted on the literatiire.
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