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Bu sonuç, araştırmaya katılan turistlerin beklentilerinin büyük ölçüde karşılandığının da bir göstergesi 

olarak kabul edilebilir. 

Beklenti ve tatmin ölçümleri aynı nitelikler üzerinden gerçekleştirilmiştir. Böylece beklenti ve tatmin 

arasındaki ilişkiyi daha iyi anlamak açısından da faydalı olabilecek bir analizden yararlanmak 

olanaklı olmaktadır. Destinasyona ilişkin nitelikler hem beklentiler hem tatmin bakımından birlikte 

değerlendirilebilir. Bunun için Şekil 1’de de gösterilen beklenti-tatmin matrisi geliştirilmiştir. 

Şekildeki matrise göre, turist beklentileri hesaplanan ortalama değerlere göre yüksek ve düşük şeklinde 

iki gruba ayrılabilir. Benzer biçimde tatmin de yüksek ve düşük şeklinde iki gruba ayrılmaktadır. Böylece 

matriste dört farklı hücre oluşmaktadır. Bunlar;

Yüksek beklenti yüksek tatmin -  I nolu hücre•	

Düşük beklenti düşük tatmin - II nolu hücre•	

Yüksek beklenti düşük tatmin - III nolu hücre •	

Düşük beklenti yüksek tatmin - IV nolu hücre •	

Destinasyona ilişkin nitelikler hesaplanan ortalama değerlerine göre şekildeki matris üzerinde dağıtılmış 

durumdadır. Bu yapılırken beklenti için hesaplanan ve 5,33 olan genel ortalama ile tatmin için hesaplanan 

ve 5,48 olan genel ortalama eşik değerler olarak alınmıştır. Bu eşik değerlere göre destinasyon nitelikleri 

matristeki dört hücreden birinde yer almaktadır.  
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Şekil 1. Beklenti – tatmin matrisi

1. Yerel taşımacılık hizmetleri 11. Doğa

2. Konaklama hizmetleri 12. Sportif faaliyetler

3. Yerel halkın konukseverliği 13. Hijyen

4. Türk Mutfağı 14. Aile ile tatile uygunluk

5. Yiyecek-içecek hizmetleri 15. Yerel halkla iletişim

6. Alışveriş olanakları 16. Kültürel değerler

7. Temizlik 17. Erişilebilirlik

8. Kişisel güvenlik 18. Turistik enformasyona erişim

9. Kültürel ve sanatsal etkinlikler

10. Tarihi yerler

Şekil 1’e göre destinasyon niteliklerinin beklenti ve tatmin açısından hücrelere dağılımı aşağıdaki gibi 

gerçekleşmiştir. 

1.	 Yüksek beklenti yüksek tatmin hücresi

	 Aile ile tatile uygunluk

	 Yiyecek-içecek hizmetleri

	 Tarihi yerler

	 Kültürel değerler

	 Doğa

	 Konaklama hizmetleri

	 Yerel halkın konukseverliği

2.	 Düşük beklenti düşük tatmin

	 Yerel taşımacılık hizmetleri

	 Kültürel ve sanatsal etkinlikler

	 Yerel halkla iletişim

	 Sportif faaliyetler

	 Hijyen

	 Temizlik

	 Turistik enformasyona erişim

	 Erişilebilirlik

3.	 Yüksek beklenti düşük tatmin 

	 Türk mutfağı

	 Alışveriş olanakları

4.	 Düşük beklenti yüksek tatmin

	 Kişisel güvenlik

Turistlerin yüksek beklenti yüksek tatmin hücresinde yer alan niteliklere ilişkin yüksek beklentiler 

geliştirdikleri, bununla birlikte destinasyonda yaşadıkları deneyim sonucu bu nitelikler itibariyle yüksek 
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tatmin duydukları söylenebilmektedir. Düşük beklenti düşük tatmin hücresindeki nitelikler turistlerin 

hem düşük düzeyde beklenti geliştirdikleri hem de deneyimleri sonucu düşük düzeyde tatmin oldukları 

niteliklerdir. Yüksek beklenti düşük tatmin hücresindeki niteliklere ilişkin, turist beklentilerinin yüksek 

olmasına karşın bunlardan duyulan tatminin düşük olduğu söylenebilir. Düşük beklenti yüksek tatmin 

hücresindeki nitelikler ise, turistlerin düşük beklentiler geliştirdiği ancak yüksek tatmin duydukları türdeki 

nitelikler olmaktadır. 

2.2. Tatmin ile sadakat arasındaki ilişki

Turizm araştırmalarında elde edilen sonuçlar tatmin ile sadakat arasında olumlu bir ilişkinin varlığına 

işaret etmektedir. Buna göre tatmin, destinasyona sadakatin göstergeleri olarak kabul edilen tekrar 

gelme ve destinasyonu diğer insanlara önerme davranışını da beraberinde getirmektedir (Juaneda, 

1996; Kozak, 2001; Yoon ve Uysal, 2005). Bir başka ifade ile, tatmin olan turistler aynı destinasyona 

tekrar gelmekte ve olumlu seyahat deneyimlerini arkadaş ve akrabaları ile paylaşarak destinasyonu diğer 

insanlara da önermektedir (Chi ve Qu, 2008).  Örneğin, Kozak ve arkadaşları (2004) tarafından İspanya 

Calpe’de gerçekleştirilen bir araştırmada turistlerin tatmin düzeylerinin onların aynı destinasyonu tekrar 

ziyaret etmeleri üzerinde etkili olduğu saptanmıştır.  

Tatmin ile sadakat arasındaki ilişkiyi belirlemek üzere, destinasyona olan sadakati ifade eden boyutlardan 

“tekrar gelme niyeti” ve “destinasyonu diğerlerine tavsiye etme” boyutlarının bağımsız değişken, 

araştırmaya katılan her bir turist için hesaplanan tatmin puanlarının da bağımlı değişken olduğu ANOVA 

analizleri gerçekleştirilmiştir. Bu testlere ilişkin sonuçlar takip eden tablolarda sunulmaktadır. 

Tablo 51. Tatmin ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki 

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin  744,498 0,000

Gruplar itibariyle tatmine ilişkin ortalama değerler

Tekrar ziyaret etme niyetinde olanlar              105,22

Kararsızlar                                                       90,50

Tekrar gelme niyetinde olmayanlar                   78,31

Tablo 51’de yer alan ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin tatmin düzeylerinin onların Antalya 

yöresini tekrar ziyaret etme niyetlerine göre farklılık gösterdiği anlaşılmaktadır. Farklılığın hangi gruptan 

kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçlarına göre tüm gruplar arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. Buna göre denebilir ki, Antalya yöresine tekrar 

gelme niyetine sahip olanlarla tekrar gelme niyetine sahip olmayanların tatmin düzeyleri birbirinden 

farklıdır. Başka bir ifade ile Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olanların Antalya yöresinden 

duydukları tatmin düzeyi, tekrar gelme niyetinde olmayanlara göre daha yüksektir. 
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Tablo 52. Tatmin ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki 

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin  744,49 0,000

Gruplar itibariyle tatmine ilişkin ortalama değerler

Tekrar ziyaret etme niyetinde olanlar                      103,48

Kararsızlar                                                               86,08

Tekrar gelme niyetinde olmayanlar                           71,99

Tablo 52’deki ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin tatmin düzeylerinin onların Antalya yöresini 

diğer insanlara önerme niyetlerine göre farklılık gösterdiği anlaşılmaktadır. Farklılığın hangi gruptan 

kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçlarına göre, tüm gruplar arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. Buna göre, Antalya yöresini diğer insanlara önerme 

niyetine sahip olanlarla böyle bir niyete sahip olmayanların tatmin düzeyleri birbirinden farklıdır. Daha 

açık ifade etmek gerekirse, Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olanların Antalya yöresinden 

duydukları tatmin düzeyi, diğer insanlara önerme niyetinde olmayanlara göre daha yüksektir. 

Destinasyona tekrar gelme niyeti ve destinasyonu diğerlerini önerme niyeti ile turistik tatmin arasındaki 

ilişkiler üzerine yapılan analizler göstermiştir ki, destinasyondan tatmin ile destinasyona sadakat arasında 

olumlu bir ilişki bulunmaktadır. Buna göre, Antalya yöresinden bir turizm destinasyonu olarak memnun 

ayrılan turistlerin Antalya yöresine bir destinasyon olarak sadık kalmaları da büyük bir olasılıktır. 

2.3. Demografik değişkenlerle beklenti arasındaki ilişki

Araştırmalarda demografik değişkenler turistlerin tatil ve seyahat kararlarını, destinasyondan beklenti 

ve tatminlerini etkileyebilecek değişkenler olarak ele alınmaktadır. Örneğin Kozak (2002) tarafından 

yapılan bir araştırmada, Türkiye’yi ziyaret eden Alman turistlerin çoğunlukla rahatlama/dinlenme ve 

fiziksel nedenlerle geldiği, İngiliz turistlerin ise mutluluk, fantezi ve araştırmaya dönük motiflerle ülkeyi 

ziyaret ettiği saptanmıştır. 

Turistlerin beklenti düzeylerinin onların demografik özelliklerine göre farklılık gösterip göstermediğini 

anlamak üzere t testi ve ANOVA analizlerine başvurulmuştur. 

Tablo 53. Cinsiyet ve beklenti ilişkisi

t değeri Serbestlik derecesi Anlamlılık düzeyi

Beklenti 7,290 6098 0,000

Grupların beklentiye ilişkin ortalama değerleri

Kadın            98,73

Erkek            95,37

Cinsiyet bağımsız değişken ve turistik beklentiler bağımlı değişken olarak ele alındığında, gerçekleştirilen 

t testi sonuçlarına göre erkekler ile kadınlar arasında beklenti açısından istatistiksel olarak anlamlı bir 

farklılık bulunmaktadır. Buna göre, kadınların bir turizm destinasyonu olarak Antalya yöresine ilişkin 

geliştirdiği beklenti erkeklere göre daha yüksek olmaktadır. 
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Tablo 54. Yaş ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 5,542 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

15-24 arası 96,2

25-34 arası 97,3

35-44 arası 98,8

45-54 arası 97,9

55-64 arası 101,3

65 ve üstü 97,9

ANOVA analizi sonuçları, turistlerin yaş gruplarına göre beklenti düzeylerinin de farklılık gösterdiğine 

işaret etmektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe 

testi sonuçlarına göre, 15-24 yaş grubu ile 35-44 yaş grubu ve 15-24 yaş grubu ile 55-64 yaş grubu 

arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. Buna göre daha genç yaş grubundakilerin 

beklentileri daha üst gruplara göre biraz daha düşük olabilmektedir. Bir başka ifade ile, 20’li yaşlardaki 

turistlerin beklentileri ile 30’lu ve yukarısındaki yaşlarda olan turistlerin beklenti düzeyleri birbirinden 

farklı olabilmektedir. 

Tablo 55. Eğitim durumu ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 12,441 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

İlköğretim 95,8

Orta öğretim 96,8

Lisans 98,3

Lisansüstü 93,1

Diğer 99,0

ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin eğitim durumuna göre beklenti düzeyleri farklılık 

göstermektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe 

testi sonuçlarına göre, orta öğretim grubu ile lisans üstü grubunda yer alanlar ve lisans grubu ile 

lisans üstü grubunda yer alanlar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. Bu 

sonuçlar istatistiksel açıdan anlamlı olmakla beraber anlamlı yorumlar çıkarılabilecek nitelikte bulgular 

değildir. Zira bu sonuçlar, eğitim düzeyinin artması ya da azalması ile turistik beklenti düzeyinin de artıp 

artmayacağı konusunda bir yorum yapılmasına olanak tanımamaktadır. 
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Tablo 56. Meslek ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 16,640 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

Memur 99,2

İşçi 94,9

Serbest meslek 92,7

Öğrenci 97,0

Emekli 102,4

İşsiz 100,1

Diğer 99,7

ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin meslekleri beklenti düzeylerinde farklılık yaratmaktadır. 

Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçlarına 

göre, memurlar ile işçiler, memurlar ile serbest meslek sahipleri, işçi ile işsiz, emekli ile işçi, emekli 

ile serbest meslek sahibi, öğrenci ile serbest meslek sahibi, işsiz ile serbest meslek sahibi arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. Daha açık bir ifade ile, memurlar işçilere ve serbest 

meslek sahiplerine göre, emekliler serbest meslek sahiplerine göre, öğrenciler serbest meslek sahiplerine 

göre, işsizler işçilere göre, emekliler işçilere göre daha yüksek düzeyde beklenti duymaktadır. Kısaca 

ifade etmek gerekirse, meslek grupları içerisinde en yüksek beklenti düzeyine sahip olanlar emekliler, en 

düşük beklenti düzeyine sahip olanlar ise serbest meslek sahipleridir. 

Tablo 57. Milliyet ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 39,512      0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler Milliyetlerin yüzde dağılımı

BDT 100,2 47,1

Alman - Avusturyalı 91,7 14,3

İngiliz 92,4 3,7

Hollandalı 96,3 8,7

İskandinav 90,6 8,6

Fransız 92,8 4,6

Doğu Avrupalı 98,7 4,4

Diğer 100,6 8,6

						    

ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin milliyetleri açısından beklenti düzeyleri arasında farklılıklar 

bulunmaktadır. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe 

testi sonuçlarına göre, ağırlığını Rus turistlerin oluşturduğu BDT ülkelerinden gelen turistler ile Alman-

Avusturyalı turistler, İngiliz turistler, Hollandalı turistler, İskandinav turistler ve Fransız turistler arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre, BDT ülkelerinden gelen turistler 
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sözü edilen turist gruplarına göre daha yüksek beklentilere sahiptirler. Diğer taraftan aynı analiz 
sonuçlarına göre, Alman-Avusturyalı turistlerin Hollandalı ve Doğu Avrupalı turistlerden daha düşük 
beklentilere sahip oldukları saptanmaktadır. Hollandalı turistler ise, İskandinav turistlere göre daha 
yüksek beklentiler geliştirmektedirler. İskandinav turistler aynı zamanda Doğu Avrupalı turistlere göre 

de daha düşük düzeyde beklentiye sahiptir. 

Tablo 58. Medeni durum ve beklenti ilişkisi

t değeri Serbestlik derecesi Anlamlılık düzeyi

Beklenti -6,186 5974 0,000

Grupların  beklentiye ilişkin ortalama değerleri

Evli               96,05

Bekar            98,86

Medeni durum bağımsız değişken ve turistik beklentiler bağımlı değişken olarak ele alındığında 
gerçekleştirilen t testi sonuçlarına göre, evli turistler ile bekar olanlar arasında istatistiksel olarak anlamlı 
bir farklılık bulunmaktadır. Buna göre bekar olanların bir turizm destinasyonu olarak Antalya yöresine 

ilişkin geliştirdiği beklenti evli olanlara göre daha yüksek olmaktadır. 

Tablo 59. Yıllık gelir ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 11,289 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

0-5.999 arası 98,9

6.000-11.999 arası 98,3

12.000-17.999 arası 96,8

18.000-23.999 arası 98,2

24.000-29.999 arası 96,0

30.000 Euro ve üzeri 93,8

ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin yıllık gelirleri açısından beklenti düzeyleri arasında farklılıklar 
bulunmaktadır. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi 
sonuçlarına göre, 30.000 Euro ve üzeri gelire sahip olanlarla 0-5.999 arası gelir grubu, 6.000-11.999 
arası gelir grubu ve 18.000-23.999 arası gelir grubu arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 
olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre, 30.000 Euro ve üzeri yıllık gelir elde edenler diğer gelir gruplarındaki 

turistlere göre daha düşük düzeyde beklentiye sahiptir. 

2.4. Demografik değişkenlerle tatmin arasındaki ilişki

Araştırmaya katılan turistlerin tatmin düzeylerinin onların demografik özelliklerine göre farklılık gösterip 
göstermediğini anlamak üzere t tesi ve ANOVA analizlerine başvurulmuştur. Analizler sonucu elde 
edilen bulgular aşağıda tablolar halinde sunulmuş ve her tablonun ardından bulguların yorumlarına 

yer verilmiştir. 
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Tablo 60. Cinsiyet ve tatmin ilişkisi

t değeri Serbestlik derecesi Anlamlılık düzeyi

Tatmin 7,403 6090 0,000

Grupların beklentiye ilişkin ortalama değerleri

Kadın          100,78

Erkek            97,15

Cinsiyet bağımsız değişken ve turistik tatmin bağımlı değişken olarak analize dahil edildiğinde 

gerçekleştirilen t testinin sonuçlarına göre, erkekler ile kadınlar arasında istatistiksel olarak anlamlı 

bir farklılık bulunmaktadır. Buna göre, kadınların bir turizm destinasyonu olarak Antalya yöresinden 

duydukları tatmin erkeklere göre daha yüksek olmaktadır. 

Tablo 61. Yaş ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 14,607 0,000

Gruplar itibariyle tatmine ilişkin ortalama değerler

15-24 arası 97,0

25-34 arası 99,6

35-44 arası 101,4

45-54 arası 100,1

55-64 arası 105,3

65 ve üstü 102,5

Tablo 61’de yer alan ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin yaş gruplarına göre tatmin düzeylerinin 

de farklılık gösterdiği anlaşılmaktadır. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını tespit etmek amacıyla 

gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçlarına göre, 15-24 yaş grubu ile 25-34 yaş grubu, 35-44 yaş grubu,  

45-54 yaş grubu ve 55-64 yaş grubu arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. 

Bununla birlikte 25-34 yaş grubu ile 55-64 yaş grubu arasında ve 45-54 yaş grubu ile 55-64 yaş grubu 

arasında da anlamlı farklılıklar olduğu saptanmaktadır. Grupların tatmin açısından ortalama değerlerine 

bakıldığında, daha genç yaş grubundakilerin tatmin düzeylerinin daha üst gruplara göre biraz daha 

düşük olduğu söylenebilir. Ancak, Scheffe testi sonuçlarına göre 65 yaş ve üstü grupta yer alanların 

tatmin düzeyi ile diğer gruplardaki turistlerin tatmin düzeyleri arasında anlamlı farklılıklar olduğunu 

söylemek olanaklı değildir.  
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Tablo 62. Eğitim durumu ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 9,105 0,000

Gruplar itibariyle tatmine ilişkin ortalama değerler

İlköğretim 98,5

Orta öğretim 99,3

Lisans 100,0

Lisansüstü 95,1

Diğer 101,0

ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin eğitim durumuna göre tatmin düzeyleri farklılık 

göstermektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını anlamak amacıyla gerçekleştirilen Scheffe 

testi sonuçlarına göre, orta öğretim grubu ile lisans üstü grubunda yer alanlar ve lisans grubu ile 

lisans üstü grubunda yer alanlar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. Bu 

sonuçlar istatistiksel açıdan anlamlı olmakla beraber anlamlı yorumlar çıkarılabilecek nitelikte bulgular 

değildir. Zira bu sonuçlar, eğitim düzeyinin artması ya da azalması ile turistik tatmin düzeyinin de artıp 

artmayacağı konusunda bir yorum yapmamıza olanak tanımamaktadır. 

Tablo 63. Meslek ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 14,667 0,000

Gruplar itibariyle tatmine ilişkin ortalama değerler

Memur 100,7

İşçi 98,2

Serbest meslek 95,9

Öğrenci 96,5

Emekli 107,1

İşsiz 100,3

Diğer 102,3

ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin meslekleri tatmin düzeylerinde farklılık yaratmaktadır. 

Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçlarına 

göre, memurlar ile işçiler, serbest meslek sahipleri, öğrenciler, arasında, emekli ile işçi arasında, 

serbest meslek sahibi ve işçi arasında, öğrenci ile emekli arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

bulunmaktadır. Daha açık bir ifade ile memurlar işçilere, serbest meslek sahiplerine ve öğrencilere göre; 

emekliler memurlara, işçilere ve öğrencilere göre daha yüksek düzeyde tatmin duymaktadır. Kısaca 

ifade etmek gerekirse meslek grupları içerisinde en yüksek tatmin düzeyine sahip olanlar emekliler, en 

düşük tatmin düzeyine sahip olanlar ise serbest meslek sahipleridir. 
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Tablo 64. Milliyet ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 23,532 0,000

Gruplar itibariyle tatmine ilişkin ortalama değerler

BDT 101,4

Alman - Avusturyalı 93,8

İngiliz 100,7

Hollandalı 99,4

İskandinav 93,7

Fransız 95,4

Doğu Avrupalı 100,9

Diğer 101,6

ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin milliyetleri açısından tatmin düzeyleri arasında farklılıklar 

bulunmaktadır. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe 

testi sonuçlarına göre, ağırlığını Rus turistlerin oluşturduğu BDT ülkelerinden gelen turistler ile Alman-

Avusturyalı turistler, İskandinav turistler ve Fransız turistler arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre, BDT ülkelerinden gelen turistler sözü edilen turist gruplarına göre 

daha yüksek tatmin düzeyine sahiptirler. Diğer taraftan aynı analiz sonuçlarına göre, Alman-Avusturyalı 

turistlerin İngiliz, Hollandalı ve Doğu Avrupalı turistlerden daha düşük tatmin düzeylerine sahip 

oldukları saptanmaktadır. Hollandalı turistler ise, İskandinav turistlere göre daha yüksek düzeyde tatmin 

duymaktadır. İskandinav turistler aynı zamanda İngiliz ve Doğu Avrupalı turistlere göre de daha düşük 

tatmin düzeyine sahiptir. 

Tablo 65. Medeni durum ve tatmin ilişkisi

t değeri Serbestlik derecesi Anlamlılık düzeyi

Tatmin -7,383 5957 0,000

Grupların  beklentiye ilişkin ortalama değerleri

Evli               97,59

Bekar            101,16

Medeni durum bağımsız değişken ve tatmin bağımlı değişken olarak ele alındığında, gerçekleştirilen 

t testi sonuçlarına göre evli turistler ile bekar olanlar arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır. Buna göre bekar olanların bir turizm destinasyonu olarak Antalya yöresine ilişkin 

duydukları tatminin düzeyi evli olanlara göre daha yüksek olmaktadır. 
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Tablo 66. Yıllık gelir ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 7,296 0,000

Gruplar itibariyle tatmine ilişkin ortalama değerler

0-5.999 arası 99,5

6.000-11.999 arası 100,1

12.000-17.999 arası 100,9

18.000-23.999 arası 101,1

24.000-29.999 arası 99,3

30.000 Euro ve üzeri 96,1

ANOVA analizi sonuçlarına göre turistlerin yıllık gelirleri açısından tatmin düzeyleri arasında farklılıklar 

bulunmaktadır. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi 

sonuçlarına göre, 30.000 Euro ve üzeri gelire sahip olanlarla      0-5.999 arası gelir grubu, 6.000-11.999 

arası gelir grubu ve 18.000-23.999 arası gelir grubu arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre, 30.000 Euro ve üzeri yıllık gelir elde edenler diğer gelir gruplarındaki 

turistlere göre daha düşük düzeyde tatmine sahiptir. 

2.5. Demografik değişkenlerle sadakat arasındaki ilişki

Tekrar gelen ve ilk kez gelen turistler arasında tatmin açısından bir değerlendirme yapmak üzere 

gerçekleştirdikleri çalışmalarında Kozak ve arkadaşları (2004), yaş ve milliyet şeklindeki demografik 

değişkenlerin turistlerin destinasyona sadakatini etkileyebildiğini saptamışlardır. 

Bu araştırmada esas itibariyle destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ve destinasyonu diğer insanlara 

önerme niyeti şeklindeki iki boyut ile ölçülen destinasyona sadakatin araştırmaya katılan turistlerin 

demografik özellikleri açısından farklılık gösterip göstermediğini anlamak üzere de bazı analizlere 

başvurulmuştur. Bu analizlerden elde edilen bulgular tablolarda gösterilmiştir. 

Tablo 67. Cinsiyet ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Kadın %64,0 %31,0 %5,1 

Erkek %57,2 %35,8 %7,0

Tablo 67, cinsiyet değişkeni ile sadakatin boyutlarından biri olan destinasyonu tekrar ziyaret etme 

değişkeni arasındaki ilişkiyi göstermek amacıyla oluşturulmuş bir çapraz tablodur. Tablodaki yüzde 

değerlere bakıldığında, kadınların % 64’ünün Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu, 

erkeklerde ise bu oranının % 57,2 gibi biraz daha düşük bir düzeyde gerçekleştiği görülmektedir. 

Erkekler arasında kararsızlar ve Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olmayanlar ise kadınlara 

göre daha fazla oranda yer almaktadır. Erkekler ve kadınlar arasındaki bu farkın istatistiksel olarak 

anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de 
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(Pearson Ki Kare değeri 42,952 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu 
saptanmıştır. Buradan hareketle kadınlar arasında erkeklere göre Antalya yöresini tekrar ziyaret etme 

niyetinde olanların sayıca daha fazla olduğu ileri sürülebilir. 

Tablo 68. Cinsiyet ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Kadın %79,9 %17,0 %3,0 

Erkek %73,0 %21,8 %5,2

Tablo 68’de bu kez cinsiyet değişkeni ile sadakatin boyutlarından diğeri olan destinasyonu diğer 
insanlara önerme değişkeni arasındaki ilişkiyi gösteren yüzde değerlere yer verilmiştir. Bu değerlere 
bakıldığında, kadınların % 79,9’unun Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olduğu, 
erkeklerde ise bu oranının % 73 düzeylerinde gerçekleştiği görülmektedir. Erkekler arasında kararsızlar 
ve Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olmayanlar ise kadınlara göre daha fazla oranda 
yer almaktadır. Erkekler ve kadınlar arasındaki bu farkın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını 
görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 
62,944 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. Buradan 
hareketle, kadınlar arasında erkeklere göre Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olanların 
sayıca daha fazla olduğu ileri sürülebilir. 

Tablo 69. Yaş ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

15-24 arası %58,2 %35,3 %6,5 

25-34 arası %64,2 %30,4 %5,4 

35-44 arası %63,9 %30,9 %5,2 

45-54 arası %59,5 %34,2 %6,4 

55-64 arası %63,8 %31,3 %4,9 

65 ve üstü %52,4 %41,0 %6,7

Yukarıdaki tabloda yer verilen yüzde değerlere bakıldığında, 15-24 yaş grubundakilerin % 58,2’sinin, 25-
34 yaş grubundakilerin % 64,2’sinin, 35-44 yaş grubundakilerin % 63,9’unun, 45-54 yaş grubundakilerin 
% 59,5’inin, 55-64 yaş grubundakilerin % 63,8’inin ve 65 yaş ve üstü grupta bulunanların % 52,4’ünün 
Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu görülmektedir. Buna göre, 25-34 yaş grubunda, 
35-44 yaş grubunda ve 55-64 yaş grubunda diğer gruptakilere oranla biraz daha fazla sayıda turistin 
Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Gruplar arasındaki bu farklılıkların 
istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test 
sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 32,130 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak 
anlamlı olduğu saptanmıştır. 
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Tablo 70. Yaş ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

15-24 arası %73,9 %21,4 %4,8

25-34 arası %79,5 %17,2 %3,3 

35-44 arası %78,7 %18,3 %3,0 

45-54 arası %76,0 %19,4 %4,5 

55-64 arası %81,3 %14,8 %3,9 

65 ve üstü %85,6 %9,6 %4,8

Tablo 70’deki verilere göre 15-24 yaş grubundakilerin % 73,9’unun, 25-34 yaş grubundakilerin % 

79,5’inin, 35-44 yaş grubundakilerin % 78,7’sinin, 45-54 yaş grubundakilerin % 76’sının, 55-64 yaş 

grubundakilerin % 81,3’ünün ve 65 yaş ve üstü grupta bulunanların % 85,6’sının Antalya yöresini diğer 

insanlara önerme niyetinde olduğu görülmektedir. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak 

anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de 

(Pearson Ki Kare değeri 42,823 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

saptanmıştır. 

Tablo 71. Eğitim durumu ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

İlköğretim %58,6 %34,2 %7,2

Orta öğretim %58,5 %36,5 %5,0 

Lisans %66,8 %28,1 %5,0 

Lisansüstü %46,5 %43,1 %10,4 

Diğer %56,8 %35,7 %7,5

Yukarıdaki tabloda yer alan yüzde değerler incelendiğinde, ilköğretim mezunlarının % 58,6’sının, 

orta öğretim mezunlarının % 58,5’inin, lisans mezunlarının % 66,8’inin, lisans üstü eğitim alanların 

% 46,5’inin, diğer okullardan mezun olanların da % 56,8’inin Antalya yöresini tekrar ziyaret etme 

niyetinde olduğu görülmektedir. Buna göre, lisans mezunları arasında Antalya yöresini tekrar ziyaret 

etme niyetinde olanların sayısının diğer gruplara göre daha yüksek olduğu gözlemlenmektedir. Bununla 

birlikte, Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olan turistlerin en düşük oranla lisans üstü mezunlar 

grubunda yer aldığı da anlaşılmaktadır. Bu grup içerisinde kararsızların oranı da diğer gruplara göre 

oldukça yüksektir. Gruplar arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek 

amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 168,455 ve 

anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 
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Tablo 72. Eğitim durumu ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

İlköğretim %70,3 %22,3 %7,4 

Orta öğretim %76,0 %20,7 %3,3 

Lisans %80,6 %15,9 %3,4 

Lisansüstü %68,2 %24,8 %7,0 

Diğer %74,2 %22,4 %3,4

Tablo 72’deki verilere göre, ilköğretim mezunlarının % 70,3’ünün, orta öğretim mezunlarının % 76’sının, 

lisans mezunlarının % 80,6’sının, lisans üstü eğitim alanların % 68,2’inin, diğer okullardan mezun 

olanların da % 74,2’sinin Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olduğu görülmektedir. 

Bu sonuçlara göre, hemen hemen tüm gruplar içerisinde  Antalya yöresini diğer insanlara önerme 

niyetinde olanların oranının oldukça yüksek olduğu saptanmakla birlikte, lisans mezunları arasında 

bu oranın diğer gruplara göre daha yüksek olduğu söylenebilir. Öte yandan, Antalya yöresini diğer 

insanlara önerme niyetinde olan turistlerin en düşük oranla lisans üstü mezunlar grubunda yer aldığı 

da görülmektedir. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek 

amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 98,151 ve 

anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 73. Meslek ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Memur %70,9 %25,4 %3,7 

İşçi %52,7 %39,8 %7,5 

Serbest meslek %51,4 %36,4 %12,1 

Öğrenci %59,6 %33,6 %6,8 

Emekli %61,3 %35,4 %3,3 

İşsiz %64,6 %29,6 %5,8 

Diğer %62,7 %33,8 %3,5

Yukarıdaki tabloda yer verilen yüzde değerlere bakıldığında, memurların % 70,9’unun, işçilerin % 

52,7’sinin, serbest meslek sahiplerinin % 51,4’ünün, öğrencilerin % 59,6’sının, emeklilerinin % 

61,3’ünün, işsizlerin % 64,6’sının ve diğer meslekler grubundakilerin % 62,7’sinin Antalya yöresini 

tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre, diğer gruptakilere nazaran memurlar 

grubundaki turistler arasında daha fazla sayıda turistin Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde 

olduğu anlaşılmaktadır. Serbest meslek sahipleri ve işçiler grubundaki turistler arasında ise, bu oranın 

daha düşük olduğu gözlemlenmektedir. Gruplar arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı 

olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki 

Kare değeri 242,976 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 
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Tablo 74. Meslek ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme 

niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Memur %83,6 %13,8 %2,6 

İşçi %72,8 %22,6 %4,7 

Serbest meslek %68,8 %26,0 %5,2 

Öğrenci %74,4 %20,6 %5,0 

Emekli %80,9 %16,9 %2,1 

İşsiz %79,5 %14,5 %6,0 

Diğer %78,5 %19,1 %2,4

Tablodaki veriler incelendiğinde memurların % 83,6, işçilerin % 72,8’sinin, serbest meslek sahiplerinin 

% 68,8, öğrencilerin % 74,4, emeklilerinin % 80,9, işsizlerin % 79,5 ve diğer meslekler grubundakilerin 

% 78,5 oranında Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Bu sonuçlar 

hemen hemen bütün meslek gruplarındaki turistlerin büyük çoğunluğunun Antalya yöresini diğer 

insanlara önereceğine işaret etmektedir. Ancak serbest meslek sahipleri arasında bu oranının diğer 

gruplara göre biraz daha düşük olduğu da dikkatlerden kaçmamaktadır. Gruplar arasındaki farklılıkların 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test 

sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 129,715 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 75. Milliyet ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

BDT %72,2 %24,7 %3,1 

Alman - Avusturyalı %40,6 %52,5 %6,9 

İngiliz %55,7 %35,9 %8,4 

Hollandalı %55,6 %34,8 %9,6 

İskandinav %56,3 %37,0 %6,7 

Fransız %34,1 %50,0 %15,9 

Doğu Avrupalı %56,7 %32,2 %11,0 

Diğer %67,0 %26,6 %6,5

Tablo 75’de yer alan yüzde değerlere bakıldığında, BDT ülkelerinden gelen turistlerin % 72,2’sinin, 

Alman-Avusturyalı turistlerin % 40,6’sının, İngiliz turistlerin % 55,7’sinin, Hollandalı turistlerin % 

55,6’sının, İskandinav turistlerin % 56,3’ünün, Fransız turistlerin % 34,1’inin, Doğu Avrupalı turistlerin 

% 56,7’sinin ve diğer milliyetlerden olan turistlerin % 67’sinin Antalya yöresini tekrar ziyaret etme 

niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Yukarıdaki tabloda dikkat çekici birkaç noktadan biri, BDT ülkelerinden 

gelen turistler arasında diğer milliyetlerden gelen turistlere göre Antalya yöresine tekrar gelme niyetine 
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sahip olanların oranının belirgin şekilde yüksek olduğudur. Diğer taraftan gözden kaçırmamak gerekir 

ki, Alman-Avusturyalı turistler ve özellikle Fransız turistler arasında bu oran çok daha düşüktür. Gruplar 

arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine 

başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 635,310 ve anlamlılık düzeyi 0,000) 

farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 76. Milliyet ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

BDT %83,7 %13,9 %2,3 

Alman - Avusturyalı %62,1 %32,6 %5,2 

İngiliz %81,8 %14,7 %3,6 

Hollandalı %71,7 %22,1 %6,2 

İskandinav %76,8 %18,2 %4,9 

Fransız %64,2 %28,8 %7,0 

Doğu Avrupalı %75,2 %18,8 %6,1 

Diğer %79,7 %16,2 %4,1

Tablodaki veriler, BDT ülkelerinden gelen turistlerin % 83,7, Alman-Avusturyalı turistlerin % 62,1, İngiliz 

turistlerin % 81,8, Hollandalı turistlerin % 71,7, İskandinav turistlerin % 76,8, Fransız turistlerin % 64,2, 

Doğu Avrupalı turistlerin % 75,2 ve diğer milliyetlerden olan turistlerin % 79,7 oranında Antalya yöresini 

diğer insanlara önerme niyetinde olduğunu göstermektedir. Bu sonuçlar, Antalya yöresini tekrar ziyaret 

etme niyeti ve milliyet arasındaki ilişkinin aksine hemen hemen bütün milliyet gruplarındaki turistlerin 

büyük çoğunluğunun Antalya yöresini diğer insanlara önereceğine işaret etmektedir. Burada da BDT 

ülkelerinden gelen turistler arasında Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetine sahip olanların 

oranının diğer milliyetlere göre en yüksek düzeyde olduğu gözlemlenmektedir. BDT ülkelerinden gelen 

turistleri yine nispeten yüksek bir oranla İngiliz turistler izlemektedir. Gruplar arasındaki farklılıkların 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test 

sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 323,416 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel 

olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 77. Medeni durum ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Evli %57,4 %36,1 %6,5 

Bekar %65,5 %29,5 %5,0

Tablo 77, medeni durum değişkeni ile sadakatin boyutlarından destinasyonu tekrar ziyaret etme değişkeni 

arasındaki ilişkiyi göstermek amacıyla oluşturulmuştur. Tablodaki yüzde değerlere bakıldığında, evli 
turistlerin % 57,4’ünün Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu, bekarlarda ise bu oranının 
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% 65,5 gibi nispeten yüksek bir düzeyde gerçekleştiği görülmektedir. Evli ve bekar turistler arasındaki 
bu farkın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. 
Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 59,314 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel 
olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. Buradan hareketle bekar turistlerin arasında evli turistlere göre 
Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olanların sayıca daha fazla olduğu ileri sürülebilir. 

Tablo 78. Medeni durum ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Evli %75,1 %20,8 %4,0 

Bekar %79,5 %16,9 %3,6

Tablo 78’de gösterilen yüzde değerlere göre, evlilerin % 75,1’inin Antalya yöresini diğer insanlara önerme 
niyetinde olduğu, bekar turistlerde ise bu oranının % 79,5 düzeylerinde gerçekleştiği görülmektedir. Her 
iki grup açısından da oranlar yüksek kabul edilmekle birlikte bekar turistler arasında evli turistlere nazaran 
Antalya yöresini diğer insanlara önereceklerin oranının bir miktar daha fazla olduğu görülmektedir. 
Gruplar arasındaki bu farkın istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine 
başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 24,078 ve anlamlılık düzeyi 0,000) 
farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. Buradan hareketle bekarlar arasında evlilere göre 
Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olanların sayıca daha fazla olduğu ileri sürülebilir. 

Tablo 79. Yıllık gelir ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

0-5.999 arası %65,4 %29,7 %4,9 

6.000-11.999 arası %66,6 %28,6 %4,8 

12.000-17.999 arası %67,1 %29,0 %4,0 

18.000-23.999 arası %66,0 %28,8 %5,2 

24.000-29.999 arası %55,8 %36,9 %7,2 

30.000 Euro ve üzeri %50,9 %39,6 %9,5

Yukarıdaki tabloda yer alan yüzde değerlere bakıldığında, 0-5.999 Euro arası gelire sahip olanların % 
65,4’ünün, 6.000-11.999 Euro arası gelire sahip olanların % 66,6’sının, 12.000-17.999 Euro arası 
gelire sahip olanların % 67,1’inin, 18.000-23.999 Euro arası gelire sahip olanların % 66’sının, 24.000-
29.999 Euro arası gelire sahip olanların % 55,8’inin ve 30.000 Euro ve üzeri gelire sahip olanların 
da % 50,9’unun  Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre 
yıllık olarak 24.000-29.999 Euro arası ile 30.000 Euro ve üzerinde gelir elde edenler arasında diğer 
gruptakilere nazaran daha az sayıda turistin Antalya yöresini tekrar ziyaret etmek istediği söylenebilir. 
Gruplar arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare 
testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 127,915 ve anlamlılık düzeyi 

0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 
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Tablo 80. Yıllık gelir ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme 

niyeti

Evet Kararsızım Hayır

0-5.999 arası %80,3 %16,8 %2,9 

6.000-11.999 arası %78,9 %17,7 %3,4 

12.000-17.999 arası %81,9 %15,5 %2,6 

18.000-23.999 arası %82,6 %14,7 %2,8 

24.000-29.999 arası %71,9 %23,8 %4,3 

30.000 Euro ve üzeri %71,6 %20,9 %7,6

Tablodaki veriler, 0-5.999 Euro arası gelire sahip olanların % 80,3, 6.000-11.999 Euro arası gelire sahip 

olanların % 78,9, 12.000-17.999 Euro arası gelire sahip olanların % 81,9, 18.000-23.999 Euro arası 

gelire sahip olanların % 82,6, 24.000-29.999 Euro arası gelire sahip olanların % 71,9 ve 30.000 Euro 

ve üzeri gelire sahip olanların da % 71,6  oranında Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde 

olduğunu göstermektedir. Bu sonuçlar hemen hemen bütün gelir gruplarındaki turistlerin büyük 

çoğunluğunun Antalya yöresini diğer insanlara önereceğine işaret etmektedir. Burada da 24.000-

29.999 Euro arası ile 30.000 Euro ve üzerinde gelir elde eden turistler arasında diğer gelir gruplarındaki 

turistlere göre Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetine sahip olanların oranının bir miktar 

daha düşük olduğu gözlemlenmektedir. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare 

değeri 98,328 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

2.6. Seyahat davranışı ve tatil organizasyonuna ilişkin değişkenler ile beklenti arasındaki 
ilişki

Araştırma raporunun ilk bölümlerinde turist profilini tanımlamada önemli değişkenler arasında 

görülen seyahat davranışı ve tatil organizasyonuna ilişkin değişkenlerle ilgili betimleyici istatistiklere yer 

verilmiştir. Turist profili ile turist beklentileri, tatmin düzeyleri ve sadakatleri arasındaki ilişkiyi daha iyi 

kavrayabilmek açısından demografik değişkenlerin yanı sıra seyahat davranışı ve tatil organizasyonuna 

ilişkin değişkenlerle beklenti, tatmin ve sadakat arasındaki ilişkilerin de anlaşılmasında yarar vardır. 

Böylece turistlerin demografik özellikleri, seyahat ve tatil organizasyona ilişkin davranışları, beklenti, 

tatmin ve sadakatleri ile bu değişkenler arasındaki ilişkilerden oluşan bütüncül bir turist profili anlayışına 

ulaşılabilecektir. 

Bu bağlamda takip eden tablolarda seyahat davranışı ve tatil organizasyona ilişkin başlıca değişkenler 

ile beklenti arasındaki ilişkiyi inceleyen analizlerin sonuçlarına yer verilmiştir. 
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Tablo 81. Yıllık olarak çıkılan yurtdışı turistik seyahatlerin sıklığı ile beklenti arasındaki 
ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 2,580 0,052

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

1 kez 97,8

2 kez 96,6

3 kez 98,2

4 kez ve üstü 96,3

Yukarıdaki tabloda sunulan ANOVA analizi sonuçlarına göre, % 5 anlamlılık düzeyinde turistlerin 

yıllık olarak çıktıları seyahat sayısı ile Antalya yöresinden beklenti düzeyleri arasında bir ilişki olmadığı 

saptanmaktadır. Başka bir ifade ile, yıllık olarak çıkılan yurt dışı seyahatlerin sıklığının yurt dışı seyahat 

deneyimini yansıttığı varsayılırsa, Antalya yöresini ziyaret eden turistlerin beklenti düzeyleri yurt dışı 

seyahat deneyiminin azlığına ya da fazlalığına göre bir farklılık göstermemektedir. Tabloda yer alan 

ortalama değerlerin birbirine yakın değerler olması da buna işaret etmektedir.  

Tablo 82. Antalya tatilinin ne kadar süre önceden planlandığı ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 4,813 0,002

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

15 gün ve daha az 96,8

1 ay ve fazlası 98,7

2 ile 4 ay arası 98,0

5 ay ve fazlası 96,7

ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin Antalya tatilini ne kadar süre önceden planlandıklarının 

onların beklenti düzeyleri arasında farklılık yarattığı tespit edilmektedir. Farklılığın hangi gruptan 

kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçlarına göre 15 gün ve daha az 

bir süre öncesinden tatilini planlayanlarla 1 ile 2 aylık bir süre öncesinden tatilini planlayanlar arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre, tatilini 1 ile 2 ay öncesinden 

planlayanların 15 gün ve daha az bir süre öncesinden planlayanlara göre daha fazla beklenti geliştirdiğini 

söylemek olanaklıdır. Diğer gruplar arasında ise herhangi bir farklılık bulunmamaktadır. 
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Tablo 83. Antalya yöresine gelme kararını kimin verdiği ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 4,813 0,002

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

Kendisi 97,8

Eşi 98,3

Arkadaşı 93,5

Çocukları 99,7

Diğer 98,4

ANOVA analizi sonuçları, Antalya yöresine gelme kararını kimin verdiğinin turistlerin beklenti düzeyleri 

arasında farklılığa neden olduğunu göstermektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek 

amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçlarına göre, tatil kararı arkadaşı tarafından verilen turistler 

ile diğer gruplardaki turistler arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğu anlaşılmaktadır. 

Ortalama değerlere bakılınca tatil kararı arkadaşı tarafından verilen turistler diğer turistlere göre daha 

düşük beklentiler geliştirmektedir. 

Tablo 84. Seyahatin organize edilme biçimi ile beklenti arasındaki ilişki

t değeri Serbestlik derecesi Anlamlılık düzeyi

Beklenti -2,109 6015 0,035

Grupların beklentiye ilişkin ortalama değerleri

Bireysel olarak      96,20

Paket tur olarak     97,58

Seyahatin organize edilme biçimi ile beklenti arasındaki ilişkiyi görmek üzere gerçekleştirilen  t testinin 

sonuçlarına göre, tabloda verilen ortalama değerler arasında çok büyük bir farklılık olmasa da seyahatini 

bireysel olarak organize edenlerle paket tur olarak organize edenler arasında istatistiksel olarak anlamlı 

bir farklılık bulunmaktadır. Buna göre, seyahatini bireysel olarak organize edenler, paket tur olarak 

organize edenlere göre daha düşük düzeyde beklenti geliştirmektedir.  

Tablo 85. Eşlik eden kişi ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 20,317 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

Hiç kimse 98,8

Eşi 97,6

Eşi ve çocukları 98,8

Arkadaşı 94,0

Diğer 99,1
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Yukarıdaki tabloda yer alan ANOVA analizi sonuçlarına göre,  Antalya seyahatleri sırasında turistlere eşlik 

eden kişilere göre turistlerin bir turizm destinasyonu olarak Antalya yöresinden beklenti düzeylerinin 

farklılaştığı görülmektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen 

Scheffe testi sonuçları, arkadaşı tarafından eşlik edilen turistler ile diğer gruplardaki turistler arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğuna işaret etmektedir. Ortalama değerler de arkadaşı tarafından 

eşlik edilen turistlerin diğer turistlere göre daha düşük beklentiler geliştirdiğini göstermektedir. 

Tablo 86.Tercih edilen konaklama türü ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 13,581 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

Otel 97,5

Tatil köyü 99,1

Hostel/pansiyon 98,7

Apart otel 90,7

Diğer 97,0

ANOVA analizi sonuçlarına göre, tercih edilen konaklama türü turistlerin bir turizm destinasyonu olarak 

Antalya yöresinden beklenti düzeyleri arasında farklılığa neden olmaktadır. Farklılığın hangi gruptan 

kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçları, apart otelde konaklayanlar 

ile diğer gruplardaki turistler arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğuna işaret etmektedir. 

Ortalama değerler de  apart otelde konaklayan turistlerin diğer turistlere göre daha düşük beklentiler 

geliştirdiğini göstermektedir. 

Tablo 87. Tercih edilen pansiyon türü ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 33,271 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

Sadece oda 87,5

Oda ve kahvaltı 94,7

Yarım pansiyon 93,6

Tam pansiyon 99,4

Her şey dahil 98,3

ANOVA analizi sonuçları, tercih edilen pansiyon türüne göre turistlerin bir turizm destinasyonu olarak 

Antalya yöresinden beklenti düzeylerinin farklılık gösterdiğine işaret etmektedir.  Farklılığın hangi gruptan 

kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçları, sadece oda tercihi yapanlar 

ile tüm diğer gruplardaki turistler arasında ve yarım pansiyon konaklayanlar ile  tam pansiyon ve her 

şey dahil pansiyon türlerinde konaklayanlar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğunu 

göstermektedir. Buna göre, sadece oda tercihi yapanların beklenti düzeyleri diğer gruplardaki turistlere 
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göre daha düşüktür. Zira en düşük beklenti düzeyine sahip grup da sadece oda tercihi yapan turistlerin 

oluşturduğu  gruptur. Benzer biçimde yarım pansiyon konaklayanlar, tam pansiyon ve her şey dahil 

pansiyon türlerinde konaklayan turistlere göre daha düşük beklentiye sahiptirler.  

Tablo 88. Antalya yöresinde kalış süresi ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 1,678 0,152

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

1-5 gün arası 95,1

6-10 gün arası 97,5

11-15 gün arası 97,5

16-20 gün arası 96,9

21 gün ve üstü 98,5

Yukarıdaki tabloda sunulan ANOVA analizi sonuçlarına göre, % 5 anlamlılık düzeyinde turistlerin 

Antalya yöresinde kalış süresi ile Antalya yöresinden beklenti düzeyleri arasında bir ilişki olmadığı 

saptanmaktadır. Başka bir ifade ile, Antalya yöresinde kalış sürelerinin uzun ya da kısa olması Antalya 

yöresini ziyaret eden turistlerin beklenti düzeylerinde bir artışa ya da azalmaya neden olmamaktadır. 

Tabloda yer alan ortalama değerlerin birbirine yakın değerler olması da buna işaret etmektedir.  

Tablo 89. Otelden çıkış sayısı ile beklenti arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 1,678 0,152

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

1 kez 98,6

2 kez 99,2

3 kez 97,4

4 kez 99,2

5 kez ve üstü 95,4

ANOVA analizi sonuçları, otelden çıkış sayısına göre turistlerin beklenti düzeylerinin farklılık gösterdiğine 

işaret etmektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe 

testi sonuçları, konaklamaları süresince otelden beşten fazla kez çıkış yapanlar ile tüm diğer gruplardaki 

turistler arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğuna işaret etmektedir. Buna göre, otelden 

beş kez ve üzerinde çıkış yapanların beklenti düzeyleri diğer gruplardaki turistlere göre daha düşüktür. 

Zira en düşük beklenti düzeyine sahip grup da otelden beşten fazla kez çıkış yapan turistlerin oluşturduğu  

gruptur. 
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Tablo 90. Antalya şehir merkezini ziyaret etme ile beklenti arasındaki ilişki

t değeri Serbestlik derecesi Anlamlılık düzeyi

Beklenti 5,816 6049 0,000

Grupların beklentiye ilişkin ortalama değerleri

Şehir merkezini ziyaret edenler           98,95

Şehir merkezini ziyaret etmeyenler     96,29

Gerçekleştirilen t testi sonuçlarına göre, şehir merkezini ziyaret edenler ile şehir merkezini ziyaret 

etmeyenler arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. Ortalama değerlere 

bakıldığında, şehir merkezini ziyaret edenlerin bir turizm destinasyonu olarak Antalya yöresine ilişkin 

geliştirdikleri beklenti düzeyi şehir merkezini ziyaret etmeyenlere göre daha yüksek olmaktadır. 

2.7. Seyahat davranışı ve tatil organizasyonuna ilişkin değişkenler ile tatmin arasındaki 
ilişki

Takip eden tablolarda seyahat davranışı ve tatil organizasyonuna ilişkin başlıca değişkenler ile tatmin 

arasındaki ilişkiyi inceleyen analizlerin sonuçlarına yer verilmiştir. 

Tablo 91. Yıllık olarak çıkılan yurtdışı turistik seyahatlerin sıklığı ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 6,931 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

1 kez 99,9

2 kez 99,0

3 kez 98,4

4 kez ve üstü 95,3

Tablo 92’de sunulan ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin yıllık olarak çıktıkları seyahat sayısı ile 

Antalya yöresinden tatmin düzeyleri arasında bir ilişki bulunmaktadır. Buna göre, yılda dörtten fazla kez 

yurt dışı seyahate çıkanlar ile bir kez ve iki kez yurt dışına çıkanlar arasında tatmin düzeyleri açısından 

istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar vardır. Yılda dört ve üzeri kez yurt dışına çıkanların bir veya iki kez 

çıkanlara göre daha az tatmin oldukları söylenebilir. Yıllık olarak çıkılan yurt dışı seyahatlerin sıkılığının 

yurt dışı seyahat deneyimini yansıttığı varsayılırsa, yukarıdaki tabloda yer alan sonuçlardan yüksek 

düzeyde yurt dışı seyahat deneyimine sahip olanların Antalya yöresinden tatmin düzeylerinin daha az 

deneyime sahip olanlara göre düşük olduğu anlaşılmaktadır.  
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Tablo 92. Antalya tatilinin ne kadar süre önceden planlandığı ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 13,048 0,002

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

15 gün ve daha az 97,6

1 ay ve fazlası 101,3

2 ile 4 ay arası 100,2

5 ay ve fazlası 99,4

ANOVA analizi sonuçlarına göre, turistlerin Antalya tatilini ne kadar süre önceden planladıklarının onların 

tatmin düzeyleri arasında farklılık yarattığı tespit edilmektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını 

görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçlarına göre, 15 gün ve daha az bir süre öncesinden 

tatilini planlayanlarla 1 ile 2 aylık bir süre öncesinden tatilini planlayanlar ve 2 ile 4 aylık bir süre öncesinden 

tatilini planlayanlar arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre, 

tatilini 1 ile 2 ay öncesinden ya da 2 ile 4 aylık bir süre öncesinden planlayanların 15 gün ve daha az 

bir süre öncesinde planlayanlara göre daha fazla tatmin olduklarını söylemek olanaklıdır. Bu durumda 

tatilini kısa süre öncesinde planlayanların tatmin düzeyi daha uzun süre öncesinde planlayanlara göre 

daha düşük düzeylerde kalmaktadır. 

Tablo 93. Antalya yöresine gelme kararını kimin verdiği ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Beklenti 15,102 0,002

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

Kendisi 100,0

Eşi 101,0

Arkadaşı 94,5

Çocukları 100,5

Diğer 98,6

ANOVA analizi sonuçları, Antalya yöresine gelme kararını kimin verdiğinin turistlerin tatmin düzeyleri 

arasında farklılığa neden olduğunu göstermektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek 

amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçlarına göre, tatil kararı arkadaşı tarafından verilen turistler 

ile diğer gruplardaki turistler arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğu anlaşılmaktadır. 

Ortalama değerlere bakılınca tatil kararı arkadaşı tarafından verilen turistler diğer turistlere göre daha 

düşük düzeyde tatmin duymaktadır.
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Tablo 94. Seyahatin organize edilme biçimi ile tatmin arasındaki ilişki

t değeri Serbestlik derecesi Anlamlılık düzeyi

Tatmin -2,743 5999 0,006

Grupların beklentiye ilişkin ortalama değerleri

Bireysel olarak      97,64

Paket tur olarak     99,55

Seyahatin organize edilme biçimi ile tatmin arasındaki ilişkiyi görmek üzere gerçekleştirilen  t testinin 

sonuçlarına göre, seyahatini bireysel olarak organize edenlerle paket tur olarak organize edenler arasında 

tatmin düzeyleri açısından istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. Buna göre, seyahatini 

bireysel olarak organize edenler, paket tur olarak organize edenlere göre daha düşük düzeyde tatmin 

duymaktadırlar.  

Tablo 95. Eşlik eden kişi ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 16,204 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

Hiç kimse 100,6

Eşi 99,5

Eşi ve çocukları 101,1

Arkadaşı 96,1

Diğer 99,8

Tablo 95’te yer alan ANOVA analizi sonuçlarına göre, Antalya seyahatleri sırasında turistlere eşlik eden 

kişilere göre turistlerin bir turizm destinasyonu olarak Antalya yöresinden tatmin düzeylerinin farklılaştığı 

görülmektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi 

sonuçları, arkadaşı tarafından eşlik edilen turistler ile diğer gruplardaki turistler arasında istatistiksel 

olarak anlamlı farklılıklar olduğuna işaret etmektedir. Ortalama değerler de arkadaşı tarafından eşlik 

edilen turistlerin diğer turistlere göre daha düşük tatmin duyduğunu göstermektedir. 

Tablo 96.Tercih edilen konaklama türü ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 8,833 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

Otel 99,4

Tatil koyu 100,3

Hostel/pansiyon 100,2

Apart otel 94,3

Diğer 103,5
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ANOVA analizi sonuçlarına göre, tercih edilen konaklama türü turistlerin bir turizm destinasyonu olarak 

Antalya yöresinden tatmin düzeyleri arasında farklılığa neden olmaktadır. Farklılığın hangi gruptan 

kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe testi sonuçları, apart otelde konaklayanlar ile 

otel, tatil köyü ve diğer konaklama tesislerinde konaklayan turistler arasında istatistiksel olarak anlamlı 

farklılıklar olduğuna işaret etmektedir. Ortalama değerler de  apart otelde konaklayan turistlerin diğer 

turistlere göre daha düşük düzeyde tatmin duyduğunu göstermektedir. 

Tablo 97. Tercih edilen pansiyon türü ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 22,143 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

Sadece oda 90,8

Oda ve kahvaltı 95,9

Yarım pansiyon 97,7

Tam pansiyon 99,2

Her şey dahil 100,1

ANOVA analizi sonuçları,  tercih edilen pansiyon türüne göre turistlerin tatmin düzeylerinin farklılık 

gösterdiğine işaret etmektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen 

Scheffe testi sonuçları, sadece oda tercihi yapanlar ile tüm diğer gruplardaki turistler arasında istatistiksel 

olarak anlamlı farklılıklar olduğunu göstermektedir. Buna göre, sadece oda tercihi yapanların tatmin 

düzeyleri diğer gruplardaki turistlere göre daha düşüktür. Zira en düşük tatmin düzeyine sahip grup da 

sadece oda tercihi yapan turistlerin oluşturduğu  gruptur. 

Tablo 98. Antalya yöresinde kalış süresi ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 1,921 0,104

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

1-5 gün arası 96,7

6-10 gün arası 99,3

11-15 gün arası 99,6

16-20 gün arası 99,7

21 gün ve üstü 100,2

Tablo 98’de sunulan ANOVA analizi sonuçlarına göre, % 5 anlamlılık düzeyinde turistlerin Antalya 

yöresinde kalış süresi ile Antalya yöresinden tatmin düzeyleri arasında bir ilişki olmadığı görülmektedir. 

Başka bir ifade ile, Antalya yöresinde kalış sürelerinin uzun ya da kısa olması Antalya yöresini ziyaret 

eden turistlerin tatmin düzeylerinde bir artışa ya da azalmaya neden olmamaktadır. Tabloda yer alan 

ortalama değerlerin birbirine yakın değerler olması da buna işaret etmektedir.  
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Tablo 99. Otelden çıkış sayısı ile tatmin arasındaki ilişki

F değeri Anlamlılık düzeyi

Tatmin 14,546 0,000

Gruplar itibariyle beklentiye ilişkin ortalama değerler

1 kez 101,2

2 kez 100,8

3 kez 100,5

4 kez 100,3

5 kez ve üstü 97,0

ANOVA analizi sonuçları, otelden çıkış sayısına göre turistlerin beklenti düzeylerinin farklılık gösterdiğine 

işaret etmektedir. Farklılığın hangi gruptan kaynaklandığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Scheffe 

testi sonuçları, konaklamaları süresince otelden beşten fazla kez çıkış yapanlar ile tüm diğer gruplardaki 

turistler arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğuna işaret etmektedir. Buna göre, otelden 

beşten fazla kez çıkış yapanların tatmin düzeyleri diğer gruplardaki turistlere göre daha düşüktür. Zira 

en düşük tatmin düzeyine sahip grup da otelden beş kez ve üzerinde çıkış yapan turistlerin oluşturduğu  

gruptur. 

Tablo 100. Antalya şehir merkezini ziyaret etme ile tatmin arasındaki ilişki

t değeri Serbestlik derecesi Anlamlılık düzeyi

Tatmin 6,128 6009 0,000

Grupların beklentiye ilişkin ortalama değerleri

Şehir merkezini ziyaret edenler           101,00

Şehir merkezini ziyaret etmeyenler     97,99

Gerçekleştirilen t testi sonuçlarına göre, şehir merkezini ziyaret edenler ile şehir merkezini ziyaret 

etmeyenler arasında tatmin düzeyleri açısından istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. 

Ortalama değerlere bakıldığında, şehir merkezini ziyaret edenlerin bir turizm destinasyonu olarak 

Antalya yöresinden tatmin düzeyi daha yüksek olmaktadır. 

2.8. Seyahat davranışı ve tatil organizasyonuna ilişkin değişkenler ile sadakat arasındaki 
ilişki

Takip eden tablolarda seyahat davranışı ve tatil organizasyonuna ilişkin başlıca değişkenler ile araştırmaya 

katılan turistlerin bir turizm destinasyonu olarak Antalya yöresine sadakati  arasındaki ilişkiyi inceleyen 

analizlerin sonuçlarına yer verilmiştir. 
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Tablo 101. Yıllık olarak çıkılan yurtdışı turistik seyahatlerin sıklığı ile destinasyonu tekrar 
ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

1 kez %61,8 %33,4 %4,8

2 kez %61,5 %32,4 %6,2

3 kez %60,4 %31,4 %8,3

4 kez ve üstü %58,6 %30,6 %10,8

Tablo 101’de yer verilen yüzdesel değerlere bakıldığında, yıllık olarak bir kez yurt dışına seyahate çıkanların 

% 61,8’sinin, iki kez çıkanların % 61,5’inin, üç kez çıkanların % 60,4’ünün ve dörtten fazla kez çıkanların 

da % 58,6’sının Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre, diğer 

gruptakilere nazaran yıllık olarak dörtten fazla kez yurt dışına seyahate çıkanlar grubundaki turistler 

arasında daha az sayıda turistin Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. 

Ayrıca bu gruptaki turistler arasında Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olmayanların oranı 

diğer gruptaki turistlere göre daha fazladır. Gruplar arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı 

olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki 

Kare değeri 41,533 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 102. Yıllık olarak çıkılan yurtdışı turistik seyahatlerin sıklığı ile destinasyonu diğer 
insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

1 kez %79,1 %18,1 %2,8

2 kez %76,5 %19,6 %3,9

3 kez %72,4 %20,6 %7,0

4 kez ve üstü %72,4 %17,3 %10,3

Tablodaki veriler incelendiğinde, yıllık olarak bir kez yurt dışına seyahate çıkanların % 79,1, iki kez 

çıkanların 76,5, üç kez çıkanların 72,4 ve dörtten fazla kez çıkanların da % 72,4 oranında Antalya yöresini 

diğer insanlara önerme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Bu sonuçlar hemen hemen bütün gruplardaki 

turistlerin büyük çoğunluğunun Antalya yöresini diğer insanlara önereceğine işaret etmektedir. Ancak 

yıllık olarak üç kez ve dört kez yurt dışı seyahatlere çıkan turistlerin oluşturduğu gruplarda bu oranının 

diğer gruplara göre  biraz daha düşük olduğu da dikkatlerden kaçmamaktadır. Dörtten fazla kez yurt 

dışı seyahat yapanların % 10,3’ünün Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olmadığı da 

vurgulanmalıdır. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek 

amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 94,954 ve 

anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 
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Tablo 103. Antalya tatilinin ne kadar süre önceden planlandığı ile destinasyonu tekrar 
ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

15 gün ve daha az %60,1 %33,4 %6,5

1 ay ve fazlası %66,6 %29,1 %4,2

2 ile 4 ay arası %61,2 %33,4 %5,4

5 ay ve fazlası %56,5 %36,6 %6,9

Tablo 103’te yer alan verilerin ışığında denilebilir ki, Antalya tatilini 15 gün veya daha az bir süre önceden 

planlayanların % 60,1’i, 1 ay ile 2 ay arasındaki bir süre öncesinden planlayanların % 66,6’sı, 2 ile 4 

ay arasında bir süre öncesinden planlayanların % 61,2’si ve 5 ay veya daha fazla bir süre öncesinden 

planlayanların % 56,5’i Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetindedir. Buna göre, diğer gruptakilere 

nazaran Antalya tatilini 5 ay veya daha fazla bir süre öncesinden planlayanlar grubundaki turistler 

arasında daha az sayıda turistin Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. 

Gruplar arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare 

testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 44,648 ve anlamlılık düzeyi 

0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 104. Antalya tatilinin ne kadar süre önceden planlandığı ile destinasyonu diğer 
insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

15 gün ve daha az %74,9 %20,8 %4,3

1 ay ve fazlası %81,9 %15,0 %3,1

2 ile 4 ay arası %76,0 %20,0 %3,9

5 ay ve fazlası %78,3 %17,8 %3,9

Tablodaki veriler incelendiğinde, Antalya tatilini 15 gün veya daha az bir süre önceden planlayanların 

% 74,9, 1 ay ile 2 ay arasındaki bir süre öncesinden planlayanların % 81,9, 2 ile 4 ay arasında bir 

süre öncesinden planlayanların % 76 ve 5 ay veya daha fazla bir süre öncesinden planlayanların % 

78,3 oranında Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Bu sonuçlar 

hemen hemen bütün gruplardaki turistlerin büyük çoğunluğunun Antalya yöresini diğer insanlara 

önereceğine işaret etmektedir. Öte yandan bu oranının Antalya tatilini 15 gün veya daha az bir süre 

önceden planlayanlar grubundaki turistler arasında diğer gruplara göre  biraz daha düşük olduğu da 

gözlemlenmektedir. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek 

amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 39,560 ve 

anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 
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Tablo 105. Antalya yöresine gelme kararını kimin verdiği ile destinasyonu tekrar ziyaret 
etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Kendisi %65,4 %29,4 %5,2

Eşi %61,0 %33,5 %5,5

Arkadaşı %51,3 %40,7 %8,1

Çocukları %58,8 %36,3 %4,8

Diğer %56,6 %35,6 %7,7

Tablo 105’te yer alan veriler göstermektedir ki, Antalya yöresine gelme kararını kendisi verenlerin

% 65,4’ü, bu kararın eşi tarafından verilenlerin % 61’i, arkadaşı tarafından  verilenlerin % 51,3’ü, 

çocukları tarafından verilenlerin % 58,8’i ve diğer kişilerce verilenlerin % 56,6’sı Antalya yöresini tekrar 

ziyaret etme niyetindedir. Buna göre diğer gruptakilere nazaran Antalya yöresine gelme kararını arkadaşı 

verenler grubundaki turistler arasında belirgin bir şekilde daha düşük oranda turistin Antalya yöresini 

tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Gruplar arasındaki bu farklılıkların istatistiksel 

olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre 

de (Pearson Ki Kare değeri 91,804 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

saptanmıştır. 

Tablo 106. Antalya yöresine gelme kararını kimin verdiği ile destinasyonu diğer insanlara 
önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Kendisi %80,1 %16,3 %3,6

Eşi %76,7 %19,4 %3,9

Arkadaşı %72,0 %23,7 %4,3

Çocukları %75,6 %19,9 %4,4

Diğer %71,5 %23,6 %4,9

Tablodaki veriler ışığında,  Antalya yöresine gelme kararını kendisi verenlerin % 80,1, bu kararın eşi 

tarafından verilenlerin % 76,7, arkadaşı tarafından  verilenlerin % 72, çocukları tarafından verilenlerin 

% 75,6 ve diğer kişilerce verilenlerin % 71,5 oranında Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde 

olduğu görülmektedir. Bu sonuçlar hemen hemen bütün gruplardaki turistlerin büyük çoğunluğunun 

Antalya yöresini diğer insanlara önereceğine işaret etmektedir. Ancak Antalya yöresine gelme kararını 

arkadaşları veren turistler ile bu kararın diğer insanlarca verildiğini belirten turistler arasında bu oranının 

diğer gruplara göre  biraz daha düşük olduğu göze çarpmaktadır. Gruplar arasındaki farklılıkların 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test 

sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 58,758 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu saptanmıştır. 
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Tablo 107. Seyahatin organize edilme biçimi ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti 
arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Bireysel olarak %58,8 %34,9 %6,3

Paket tur olarak %61,7 %32,5 %5,8

Tablo 107’de yer verilen yüzdesel değerlere bakıldığında, seyahatini bireysel olarak organize edenlerin 

% 58,8’inin ve paket tur olarak organize edenlerin % 61,7’sinin  Antalya yöresini tekrar ziyaret etme 

niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Gruplar arasında oransal olarak ortaya çıkan farkın istatistiksel 

olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Ancak, test sonuçları 

(Pearson Ki Kare değeri 3,999 ve anlamlılık düzeyi 0,135) farkın istatistiksel olarak anlamlı olmadığını 

göstermiştir.  

Tablo 108. Seyahatin organize edilme biçimi ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti 
arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Bireysel olarak %73,6 %21,5 %4,9

Paket tur olarak %78,0 %18,2 %3,8

Tablodaki yüzdesel değerlere göre, seyahatini bireysel olarak organize edenlerin % 73,6’sının ve paket 

tur olarak organize edenlerin % 78’inin Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olduğu 

anlaşılmaktadır. Bu sonuçlar her iki grupta yer alan turistlerin büyük çoğunluğunun Antalya yöresini 

diğer insanlara önereceğine işaret etmektedir. Ancak, seyahatini paket tur olarak organize edenler 

arasında bu oranının bireysel olarak organize edenlere göre biraz daha yüksek olduğu da dikkatlerden 

kaçmamaktadır. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek 

amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 12,336 ve 

anlamlılık düzeyi 0,002) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 109. Eşlik eden kişi  ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Hiç kimse %66,6 %27,6 %5,8 

Eşi %62,1 %32,6 %5,2 

Eşi ve çocukları %62,5 %32,1 %5,4 

Arkadaşı %55,4 %37,8 %6,7 

Diğer %63,6 %30,6 %5,8
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Tablodaki yüzdesel değerlere göre, Antalya tatili sırasında kendisine hiç kimsenin eşlik etmediğini 

belirtilenlerin % 66,6’sı, eşi tarafından eşlik edilenlerin % 62,1’i, eşi ve çocukları tarafından eşlik 

edilenlerin % 62,5’i, arkadaşı tarafından eşlik edilenlerin % 55,4’ü ve diğer kişilerce eşlik edilenlerin % 

63,6’sı Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetindedir. Bu sonuçlar hemen hemen bütün gruplardaki 

turistlerin büyük çoğunluğunun Antalya yöresini tekrar ziyaret edeceğini göstermektedir. Ancak Antalya 

tatili sırasında kendisine arkadaşının eşlik ettiğini belirtenler arasında bu oranının diğer gruptakilere 

göre biraz daha düşük olduğu da gözlemlenmektedir. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak 

anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de 

(Pearson Ki Kare değeri 49,275 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

saptanmıştır. 

Tablo 110. Eşlik eden kişi  ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Hiç kimse %76,3 %18,6 %5,1 

Eşi %78,0 %18,4 %3,7 

Eşi ve çocukları %78,4 %18,5 %3,1 

Arkadaşı %74,9 %20,9 %4,2 

Diğer %79,3 %17,0 %3,7

Tablodaki yüzdesel değerlere göre, Antalya tatili sırasında kendisine hiç kimsenin eşlik etmediğini 

belirtilenlerin % 76,3, eşi tarafından eşlik edilenlerin % 78, eşi ve çocukları tarafından eşlik edilenlerin 

% 78,4, arkadaşı tarafından eşlik edilenlerin % 74,9 ve diğer kişilerce eşlik edilenlerin % 79,3 oranında  

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Bu sonuçlar hemen hemen 

bütün gruplardaki turistlerin büyük çoğunluğunun Antalya yöresini diğer insanlara önereceğine işaret 

etmektedir. Ancak Antalya tatili sırasında kendisine arkadaşının eşlik ettiğini belirtenler arasında bu 

oranın diğer gruptakilere göre biraz daha düşük olduğu gözlemlenmektedir. Yüzdesel değerler itibariyle 

gruplar arasında gözlemlenen küçük farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek 

amacıyla yapılan Ki Kare analizine göre de (Pearson Ki Kare değeri 18,816 ve anlamlılık düzeyi 0,016) 

farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 111. Tercih edilen konaklama türü ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti 
arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Otel %60,5 %33,8 %5,7

Tatil köyü %64,2 %30,0 %5,8

Hostel/pansiyon %64,9 %27,8 %7,3

Apart otel %55,4 %36,5 %8,2

Diğer %73,4 %23,0 %3,5
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Tablo 111’de yer verilen yüzdesel değerlere bakıldığında, otelde konaklayanlar % 60,5, tatil köyünde 

konaklayanlar % 64,2, hostel ya da pansiyonda konaklayanlar % 64,9, apart otelde konaklayanlar % 

55,4 ve diğer konaklama birimlerini tercih edenler % 73,4 oranında Antalya yöresini tekrar ziyaret etme 

niyetindedir. Buna göre, apart otelde konaklamayı tercih edenler arasında diğer gruptakilere nazaran 

daha düşük oranda turistin Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. 

Gruplar arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare 

testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 36,618 ve anlamlılık düzeyi 

0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 112. Tercih edilen konaklama türü ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti 
arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Otel %77,1 %19,1 %3,8

Tatil köyü %78,5 %18,0 %3,4

Hostel/pansiyon %76,7 %18,7 %4,7

Apart otel %72,9 %21,5 %5,5

Diğer %80,9 %14,2 %5,0

Tablodaki veriler incelendiğinde, otelde konaklayanların %77,1’inin, tatil köyünde konaklayanların 

%78,5’inin, hostel ya da pansiyonda konaklayanların %76,7’sinin, apart otelde konaklayanların 

%72,9’unun ve diğer konaklama birimlerini tercih edenlerin %80,9’unun Antalya yöresini diğer 

insanlara önerme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Bu sonuçlara göre, hemen hemen bütün gruplardaki 

turistlerin büyük çoğunluğu Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetindedir. Gruplar arasındaki 

farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla gerçekleştirilen Ki Kare testine 

göre (Pearson Ki Kare değeri 13095 ve anlamlılık düzeyi 0,109) farkın istatistiksel olarak anlamlı olmadığı 

saptanmıştır. 

Tablo 113. Tercih edilen pansiyon türü ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki 
ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Sadece oda %53,4 %37,6 %9,0

Oda ve kahvaltı %57,5 %33,3 %9,2

Yarım pansiyon %47,5 %42,0 %10,6

Tam pansiyon %7,1 %38,3 %4,5

Her şey dahil %62,7 %32,0 %5,3

Yukarıdaki tabloda sunulan veriler göstermektedir ki, pansiyon türü olarak sadece oda tercihi yapanların 

% 53,4’ü, oda ve kahvaltı pansiyon türünü tercih edenlerin % 57,5’i, yarım pansiyon konaklama biçimini 
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tercih edenlerin % 47,5’i, tam pansiyon konaklayanların % 57,1’i ve tercihini her şey dahil pansiyon 

türünden yana kullananların da % 62,7’si  Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetindedir. Buna göre, 

diğer gruptakilere nazaran yarım pansiyon grubundaki turistler arasında daha düşük oranda turistin 

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Ayrıca, her şey dahil pansiyon 

türünü seçerek konaklama yapanlar arasında diğer gruplardaki turistlere göre daha fazla sayıda turistin 

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu görülmektedir. Gruplar arasındaki bu farklılıkların 

istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test 

sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 73,722 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak 

anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 114. Tercih edilen pansiyon türü ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti 
arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Sadece oda %71,0 %22,5 %6,5

Oda ve kahvaltı %74,1 %18,4 %7,5

Yarım pansiyon %68,2 %25,8 %6,0

Tam pansiyon %71,3 %24,2 %4,5

Her şey dahil %78,4 %18,2 %3,4

Tablodaki veriler incelendiğinde, sadece oda tercihi ile konaklayanların % 71, oda ve kahvaltı tercihi 

yapanların %74,1, yarım pansiyon konaklamayı seçenlerin %68,2, tam pansiyon konaklayanların %71,3 

ve her şey dahil pansiyon türünü tercih edenlerin % 78,4 oranında Antalya yöresini diğer insanlara 

önerme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Bu sonuçlara göre, her şey dahil pansiyon türünü seçerek 

konaklama yapanlar arasında diğer gruplardaki turistlere göre daha fazla sayıda turistin Antalya yöresini 

diğer insanlara önerme niyetinde olduğu söylenebilir. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak 

anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de 

(Pearson Ki Kare değeri 57,769 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

saptanmıştır. 

Tablo 115. Antalya yöresinde kalış süresi ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti 
arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

1-5 gün arası %51,7 %38,5 %9,7

6-10 gün arası %61,2 %33,1 %5,6

11-15 gün arası %62,4 %32,1 %5,5

16-20 gün arası %70,6 %23,7 %5,6

21 gün ve üstü %73,0 %24,8 %2,2
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Tablo 115’te yer verilen yüzdesel değerlere bakıldığında, Antalya yöresinde kalış süresi 1-5 gün arasında 

olan turistlerin % 51,7’si, 6-10 gün arasında olan turistlerin % 61,2’si, 11-15 gün arasında olan turistlerin 

% 62,4’ü, 16-20 gün arasında olan turistlerin % 70,6’sı ve 21 günün üzerinde olan turistlerin de % 73’ü 

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetindedir.  Buna göre, Antalya yöresinde kalış süresi 16-20 gün 

arasında olan turistler ile 21 günün üzerinde olan turistler arasında diğer gruptakilere nazaran daha 

yüksek oranda turistin Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Gruplar 

arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine 

başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 45,621 ve anlamlılık düzeyi 0,000) 

farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 116. Antalya yöresinde kalış süresi ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti 
arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

1-5 gün arası %67,6 %26,7 %5,7

6-10 gün arası %78,3 %18,0 %3,7

11-15 gün arası %78,1 %18,5 %3,4

16-20 gün arası %70,5 %22,2 %7,4

21 gün ve üstü %74,4 %20,5 %5,1

Tablodaki veriler incelendiğinde, Antalya yöresinde kalış süresi 1-5 gün arasında olan turistlerin % 

67,6’sı, 6-10 gün arasında olan turistlerin % 78,3’ü, 11-15 gün arasında olan turistlerin % 78,1’i, 16-

20 gün arasında olan turistlerin % 70,5’i ve 21 günün üzerinde olan turistlerin de % 74,4’ü Antalya 

yöresini diğer insanlara önerme niyetindedir. Bu sonuçlar hemen hemen bütün gruplardaki turistlerin 

büyük çoğunluğunun Antalya yöresini diğer insanlara önereceğine işaret etmektedir. Ancak Antalya 

yöresinde kalış süresi 1-5 gün arasında olan turistler açısından bu oranının diğer gruplara göre biraz 

daha düşük olduğu da dikkat çekmektedir. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı 

olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki 

Kare değeri 42,035 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 117. Otelden çıkış sayısı ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

1 kez %61,9 %32,9 %5,2

2 kez %60,6 %34,1 %5,3

3 kez %63,4 %31,7 %4,9

4 kez %65,5 %29,8 %4,7

5 kez ve üstü %58,9 %34,1 %7,0
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Tablo 117’de yer verilen yüzdesel değerlere göre, konakladıkları süre boyunca otelden çıkış sıklığı bir kez 

olan turistlerin % 61,9’unun, iki kez olan turistlerin % 60,6’sının, üç kez olan turistlerin % 63,4’ünün, 

dört kez olan turistlerin % 65,5’inin ve beşten fazla kez olan turistlerin de % 58,9’unun Antalya yöresini 

tekrar ziyaret etme niyetinde oldukları anlaşılmaktadır. Otelden çıkış sıklığı üç ve dört kez grubundaki 

turistler arasında bu oranın diğer gruplardaki turistlere göre daha yüksek olduğu gözlemlenmektedir. 

Gruplar arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare 

testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 27,762 ve anlamlılık düzeyi 

0,001) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 118. Otelden çıkış sayısı ile destinasyonu diğer insanlara önerme niyeti arasındaki 
ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

1 kez %77,4 %19,5 %3,0

2 kez %78,2 %18,8 %2,9

3 kez %80,0 %16,6 %3,5

4 kez %80,0 %17,0 %3,0

5 kez ve üstü %74,8 %20,0 %5,2

Tablodaki veriler incelendiğinde, konakladıkları süre boyunca otelden çıkış sıklığı bir kez olan turistlerin 

% 77,4, iki kez olan turistlerin % 78,2, üç kez olan turistlerin % 80, dört kez olan turistlerin % 80 ve 

beşten fazla kez olan turistlerin de % 74,8 oranında Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde 

olduğu anlaşılmaktadır. Bu sonuçlar hemen hemen bütün gruplardaki turistlerin büyük çoğunluğunun 

Antalya yöresini diğer insanlara önereceğine işaret etmektedir. Ancak konakladıkları süre boyunca 

otelden çıkış sıklığı beşten fazla kez olan turistler arasında bu oranının diğer gruplara göre  biraz daha 

düşük olduğu da dikkatlerden kaçmamaktadır. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı 

olup olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki 

Kare değeri 36,250 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 119. Antalya şehir merkezini ziyaret etme ile destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti 
arasındaki ilişki

Antalya yöresini tekrar ziyaret etme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Şehir merkezini ziyaret edenler %69,1 %25,8 %5,1

Şehir merkezini ziyaret etmeyenler %56,0 %37,7 %6,3

Tabloda yer verilen yüzde değerler incelendiğinde, Antalya yöresinde kaldıkları süre boyunca şehir 

merkezini ziyaret edenlerin % 69,1’inin, ziyaret etmeyenlerin ise % 56’sının Antalya yöresini tekrar 

ziyaret etme niyetinde olduğu anlaşılmaktadır. Buna göre, şehir merkezini ziyaret etmeyenlere göre 

ziyaret edenler grubundaki turistler arasında daha yüksek oranda turistin Antalya yöresini tekrar ziyaret 
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etme niyetinde olduğu söylenebilir. Gruplar arasındaki bu farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup 

olmadığını görmek amacıyla Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare 

değeri 155,687 ve anlamlılık düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

Tablo 120. Antalya şehir merkezini ziyaret etme ile destinasyonu diğer insanlara önerme 
niyeti arasındaki ilişki

Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyeti

Evet Kararsızım Hayır

Şehir merkezini ziyaret edenler %81,2 %14,9 %3,9

Şehir merkezini ziyaret etmeyenler %74,6 %21,5 %3,9

Tablodaki verilere göre, Antalya yöresinde kaldıkları süre boyunca şehir merkezini ziyaret edenlerin 
% 81,2’sinin, ziyaret etmeyenlerin ise %74,6’sının Antalya yöresini diğer insanlara önerme niyetinde 
olduğu anlaşılmaktadır. Bu sonuçlar şehir merkezini ziyaret etmeyenlere göre ziyaret edenler grubundaki 
turistler arasında daha yüksek oranda turistin Antalya yöresini diğer insanlara önereceğine işaret 
etmektedir. Gruplar arasındaki farklılıkların istatistiksel olarak anlamlı olup olmadığını görmek amacıyla 
Ki Kare testine başvurulmuştur. Test sonuçlarına göre de (Pearson Ki Kare değeri 59,931 ve anlamlılık 
düzeyi 0,000) farkın istatistiksel olarak anlamlı olduğu saptanmıştır. 

2.9. Zaman boyutu

Araştırma kapsamında yapılan anketler yaz sezonu boyunca farklı aylarda uygulanmıştır. Bu nedenle 

araştırmanın bir başka değişkeni de zaman boyutudur. Daha açık bir ifade ile, farklı aylarda Antalya 

yöresini ziyaret eden ve araştırmaya dahil olan turistlerin beklentilerinin, tatmin düzeylerinin ve 

sadakatlerinin farklılık gösterip göstermediği de incelenmelidir. 

Tablo 121. Anket yapılan aylara göre turist sayılarının dağılımı

Sayı Yüzde

Temmuz 1428 %13,7

Ağustos 6975 %67,1

Eylül 1333 %12,8

Ekim 655 %6,3

Tablodaki verilere göre, en fazla sayıda ve oranda anket Ağustos ayında gerçekleştirilmiştir. Ağustos 
ayında yapılan anketlerin toplam içerisindeki payı %67,1’e ulaşmaktadır. Temmuz ayında toplam 
anketlerin %13,7’si, Eylül ayında %12,8’i ve Ekim ayında da %6,3’ü gerçekleştirilmiştir.  
Aylar itibariyle turistlerin beklenti ve tatmin düzeylerinde bir farklılık olup olmadığını görmek amacıyla 
gerçekleştirilen ANOVA analizlerine göre istatistiksel olarak anlamlı sonuçlar elde edilememiştir. Bu 
durumda, Antalya yöresini ziyaret ettikleri ay turistlerin beklenti ve tatmin düzeylerinde bir farklılığa 
neden olmamaktadır. Benzer biçimde, sadakat açısından gerçekleştirilen Ki Kare analizleri de anlamlı 
sonuçlar üretmemiştir. Daha açık bir ifade ile, Antalya yöresini ziyaret ettikleri ay  turistlerin bir turizm 

destinasyonu olarak Antalya yöresine sadakatleri üzerinde bir etkiye sahip değildir.
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2.10. Pazarlar

Araştırma kapsamında, Antalya yöresini ziyaret eden farklı milliyetlerden turistler yer almaktadır. Bazı 

milliyetlerden turistlerin ise örneklem içerisinde ağırlıkta olduğu da dikkat çekmektedir. Bu durum milliyet 

itibariyle bir pazar bölümlemesi yapabilmeyi ve her bir pazar bölümü ile ilgili demografik değişkenler ve 

seyahat ve tatil davranışları açısından bir tanımlama yapmayı olanaklı kılmaktadır. Milliyetler açısından 

turistlerin beklenti, tatmin ve sadakat düzeylerinin farklılık gösterip göstermediği raporun önceki 

bölümlerinde incelenmiş olduğundan burada ayrıca bu konulara girilmemiştir.

Bu bağlamda öncelikle araştırma kapsamındaki başlıca milliyetler ve her bir milliyetin demografik 

özelliklerine ilişkin verileri içeren tabloya yer verilmiştir. 



84

Tablo 122. Ana pazarlardaki turistlerin demografik özellikleri

Milliyetler

BDT Alman 

Avusturyalı

İngiliz Hollandalı İskandinav Fransız Doğu 

Avrupa

Diğer

Cinsiyet

Kadın %69,4 %54,8 %61,2 %55,1 %57,3 %53,3 %50,4 %53,7

Erkek %30,6 %45,2 %38,8 %44,9 %42,7 %46,7 %49,6 %46,3

Yaş 

15-24 arası %31,5 %36,4 %21,9 %37,9 %37,4 %18,0 %30,4 %35,0

25-34 arası %32,0 %22,7 %12,4 %24,0 %21,2 %23,2 %31,6 %31,9

35-44 arası %21,2 %23,0 %26,0 %19,5 %21,8 %30,2 %23,6 %19,6

45-54 arası %11,0 %13,2 %23,7 %13,7 %13,8 %16,2 %10,5 %9,6

55-64 arası %3,6 %2,9 %9,8 %4,2 %5,1 %8,9 %3,2 %2,9

65 ve üstü %0,7 %1,7 %6,2 %0,6 %0,6 %3,5 %0,7 %1,0

Eğitim durumu

İlköğretim %0,9 %6,8 %7,1 %4,7 %8,7 %1,3 %3,0 %5,3

Orta öğretim %17,8 %50,8 %46,6 %29,0 %35,3 %9,7 %19,7 %32,8

Lisans %73,6 %23,4 %25,6 %44,2 %34,3 %27,0 %38,6 %42,3

Lisansüstü %2,8 %13,4 %9,4 %12,4 %11,6 %49,9 %31,0 %13,7

Diğer %4,9 %5,5 %11,3 59,8 %10,1 %12,1 %7,7 %5,9

Meslek

Memur %53,9 %7,3 %9,1 %11,8 %12,0 %16,1 %8,8 %25,4

İşçi %11,7 %62,1 %52,8 %41,7 %46,7 %45,4 %53,8 %34,9

Öğrenci %1,9 %6,1 %9,1 %7,5 %5,5 %15,1 %6,6 %5,5

Diğer %16,1 %11,5 %14,5 %24,7 %24,4 %12,7 %17,8 %18,8

Serbest meslek %2,5 %2,0 %6,0 %3,7 %3,1 %4,1 %2,1 %2,4

Emekli %3,5 %0,7 %1,3 %1,7 %2,4 %2,7 %3,2 %3,8

İşsiz %10,3 %10,3 %7,2 %8,9 %5,9 %3,9 %7,7 %9,3

Medeni durum

Evli %47,4 %58,0 %42,3 %51,8 %49,4 %42,2 %42,8 %48,4

Bekâr %52,6 %42,0 %57,7 %48,2 %50,6 %57,8 %57,2 %51,6

Yıllık gelir (Euro)

0-5.999 arası %41,7 %27,6 %12,7 %31,4 %25,1 %15,9 %45,7 %37,9

6.000-11.999 arası %28,5 %13,1 %4,8 %7,2 %10,1 %7,4 %19,3 %19,6

12.000-17.999 arası %11,8 %15,8 %8,3 %7,6 %8,4 %10,6 %10,2 %11,2

18.000-23.999 arası %5,7 %10,0 %11,1 %13,8 %11,0 %10,6 %5,4 %7,9

24.000-29.999 arası %5,4 %10,9 %11,1 %12,3 %14,0 %12,4 %6,3 %7,9

30.000 ve üstü %6,8 %22,6 %52,0 %27,7 %31,5 %43,1 %13,1 %15,4

Takip eden tabloda bu kez ana pazarlar açısından turistlerin seyahat ve tatil davranışlarına ilişkin veriler 
sunulmaktadır. Buradaki her iki tabloda yer alan veriler her bir pazar için ayrı ayrı olmak üzere takip 
eden bölümde açıklanmıştır. 
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Tablo 123. Ana pazarlardaki turistlerin seyahat ve tatil davranışları

Milliyetler

BDT Alman 

Avusturyalı

İngiliz Hollandalı İskandinav Fransız Doğu 

Avrupa

Diğer

Yıllık yurtdışı turistik seyahatlerin sayısı

1 kez %63,9 %55,9 %36,9 %42,5 %49,3 %41,3 %39,1 %54,2

2 kez %27,1 %28,7 %41,8 %34,5 %33,2 %32,7 %40,2 %29,9

3 kez %5,0 %8,9 %12,6 %16,7 %11,3 %16,4 %13,2 %6,0

4 kez ve üstü %4,0 %6,4 %8,6 %6,3 %6,2 %9,6 %7,4 %9,9

Antalya tatilinin ne kadar önceden planlandığı

15 gün ve daha az %38,3 %41,5 %12,5 %49,6 %46,4 %37,4 %38,8 %48,5

1 ay ve fazlası %31,4 %16,3 %11,3 %13,9 %20,2 %21,7 %20,2 %22,2

2 ile 4 ay arası %21,1 %21,8 %26,5 %16,5 %20,0 %23,9 %29,7 %18,8

5 ay ve fazlası %9,2 %20,4 %49,7 %20,0 %13,4 %17,0 %11,3 %10,5

Antalya yöresine gelme kararını kimin verdiği

Kendisi %56,6 %48,3 %52,6 %56,6 %55,5 %49,0 %50,7 %53,8

Eşi %15,7 %17,5 %22,6 %21,3 %18,2 %26,9 %18,5 %16,6

Arkadaşı %10,7 %15,2 %9,3 %9,7 %16,4 %12,7 %17,7 %13,3

Çocukları %4,0 %6,1 %3,1 %2,1 %1,2 %2,5 %4,2 %3,8

Diğer %12,9 %12,8 %12,4 %10,3 %8,7 %9,0 %9,0 %12,5

Seyahatin organize edilme biçimi

Bireysel olarak %5,9 %25,6 %25,4 %25,6 %24,0 %15,7 %13,0 %22,0

Paket tur olarak %94,1 %74,4 %74,6 %74,4 %76,0 %84,3 %87,0 %78,0

Eşlik eden kişi

Hiç kimse %11,5 %8,7 %5,8 %18,8 %11,5 %12,4 %6,7 %13,8

Eşi %19,9 %15,5 %25,6 %13,2 %19,6 %20,2 %24,4 %19,1

Eşi ve çocukları %25,9 %33,6 %32,3 %26,8 %21,9 %35,9 %33,2 %26,4

Arkadaşı %23,1 %29,8 %16,2 %25,3 %32,2 %21,7 %24,4 %23,4

Diğer %19,6 %12,4 %20,1 %15,8 %14,8 %9,8 %11,4 %17,4

Tercih edilen konaklama türü

Otel %75,2 %83,3 %66,4 %68,2 %55,7 %48,3 %89,4 %76,1

Tatil köyü %21,1 %6,8 %14,2 %11,8 %6,7 %42,5 %3,2 %12,1

Hostel/pansiyon %1,5 %0,6 %2,4 %2,7 %3,2 %1,9 %1,0 %0,9

Apart otel %1,3 %3,7 %11,2 %10,8 %27,7 %1,4 %3,7 %5,0

Diğer %0,8 %5,5 %5,9 %6,5 %6,7 %5,9 %2,7 %5,9

Tercih edilen pansiyon türü

Sadece oda %0,5 %5,1 %8,6 %9,8 %38,9 %0,7 %2,0 %4,9

Oda ve kahvaltı %1,1 %3,6 %7,1 %5,0 %11,6 %3,2 %3,5 %4,1

Yarım pansiyon %1,5 %8,7 %12,3 %9,4 %10,2 %4,1 %5,2 %5,4

Tam pansiyon %2,5 %3,4 %3,1 %2,2 %2,3 %10,4 %2,5 %4,1

Her şey dahil %94,4 %79,2 %68,8 %73,7 %37,1 %81,6 %86,8 %81,4

Antalya yöresinde kalış süresi

1-5 gün arası %3,7 %7,2 %4,2 %12,3 %11,3 %9,2 %5,8 %7,4

6-10 gün arası %63,1 %56,9 %52,0 %50,8 %60,8 %60,4 %73,7 %59,1

11-15 gün arası %30,6 %29,5 %42,3 %29,8 %26,0 %26,2 %18,2 %27,5

16-20 gün arası %1,8 %1,7 %0,6 %3,5 %0,8 %2,2 %1,0 %2,9

21 gün ve üstü %0,8 %4,7 %0,9 %3,7 %1,1 %1,9 %1,3 %3,2
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Milliyetler

BDT Alman 

Avusturyalı

İngiliz Hollandalı İskandinav Fransız Doğu 

Avrupa

Diğer

Otelden çıkış sayısı

1 kez %12,3 %12,1 %18,4 %13,1 %6,2 %31,0 %16,1 %14,9

2 kez %17,7 %17,3 %16,7 %12,6 %7,2 %20,3 %18,8 %16,8

3 kez %20,1 %10,2 %17,7 %13,6 %11,4 %18,6 %20,2 %16,2

4 kez %16,8 %11,5 %10,2 %13,1 %8,7 %9,6 %10,9 %13,2

5 kez ve üstü %33,1 %48,9 %37,1 %47,6 %66,5 %20,6 %34,0 %39,0

Antalya şehir merkezini ziyaret etme

Evet %42,6 %31,0 %27,0 %42,7 %30,0 %35,3 %39,0 %52,5

Hayır %57,4 %69,0 %73,0 %57,3 %70,0 %64,7 %61,0 %47,5

BDT pazarı

Araştırma kapsamında, BDT pazarının çok büyük bir kısmını Rus turistler oluşturmaktadır. Bu pazar 

itibariyle turistlerin demografik özellikleri incelendiğinde, cinsiyet açısından  %69,4’ünün kadın, 

%30,6’sının ise erkek olduğu görülmektedir. Pazarın büyük bir bölümü %84,7 gibi bir oranla 15 ile 44 

yaş aralığındaki turistlerden oluşmaktadır. Bu pazarda yer alan turistlerin çok büyük kısmı %73,6 gibi 

oranla lisans mezunudur. Bu pazar içerisinde  %53,9’luk oranla memurlar ağırlıktadır. İşçiler (%11,7) ve 

işsizlerin (%10,3) oranı da yadsınamayacak düzeydedir. Pazarın yarıdan fazlasını (%52,6) bekar turistler 

oluşturmaktadır. Pazardaki turistlerin %70,2’si yıllık olarak 12.000 Euro’dan daha az kazandığını beyan 

etmiştir. 

Seyahat davranışları açısından incelendiğinde ilk olarak göze çarpan hususlardan bir tanesi BDT 

pazarındaki turistlerin çoğunluğunun % 63,9 gibi oranla yılda bir kez yurt dışı seyahate çıktığı olmaktadır. 

Pazarın % 27,1’i ise yılda iki kez yurt dışı seyahate çıkabilmektedir. Bu pazarda yer alan turistlerin % 38,3’ü  

tatil planlarını 15 gün ve daha az bir süre öncesinden,   % 31,4’ü 1 ile 2 ay arasında bir süre öncesinden, 

% 21,1’i 2 ile 4 ay arasında bir süre öncesinden ve % 9,2 gibi nispeten düşük oranda bir bölümü de 5 

ay veya daha fazla bir süre öncesinden yapmaktadır. Pazarı oluşturan turistlerin yarıdan fazlası (% 56,6) 

Antalya yöresine gelme kararını kendisinin verdiğini ifade etmektedir. Bu pazardakilerin çok büyük bir 

kısmı (% 94,1) paket tur ile Antalya yöresine gelmiş turistlerdir. Yine pazarın büyük çoğunluğu, Antalya 

ziyaretinde kendisine eşi, çocukları ve arkadaşları eşlik eden turistlerden oluşmaktadır. Bu turistlerin 

toplamdaki oranı % 88,5 düzeyindedir. Pazardaki turistlerin önemli bir bölümü otel (% 75,2) ya da 

tatil köyünü (% 21,1) tercih etmektedir. Pazarın % 94,4 gibi çok büyük bir kısmı her şey dahil pansiyon 

türü ile konaklama tercihi yapmış durumdadır. Antalya yöresinde kalış süresi itibariyle bu pazardaki 

turistlerin çoğunluğu 6 ile 15 gün arasındaki süre ile Antalya yöresinde tatil yapmış görünmektedir. 

Öyle ki 6 ile 10 gün arası kalanların oranı % 63,1 ve 11 ile 15 gün arası kalanların oranı da % 30,6’dır. 

Pazardaki turistlerin % 12,3’ü Antalya yöresinde kaldıkları süre içerisinde bir kez , % 17,7’si iki kez, % 

20,12i üç kez, % 16,8’i dört kez ve % 33,1’i de beşten fazla kez otel dışına çıktığını belirtmiştir. Sıklığı 

değişmekle beraber bu pazardaki turistlerin otel dışına çıkmış oldukları anlaşılmaktadır. Ancak, şehir 

merkezini ziyaret etmeyenlerin oranı ise % 57,4 gibi nispeten yüksek bir düzeydedir. 
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Alman-Avusturya pazarı

Bu pazarın büyük çoğunluğunu Alman turistler oluşturmakla birlikte, göz ardı edilemeyecek oranda 

Avusturyalı turist de bu pazar içerisine dahil edilmiştir. Bu pazar itibariyle turistlerin demografik özellikleri 

incelendiğinde, cinsiyet açısından  % 54,8’inin kadın, % 45,2’sinin ise erkek olduğu görülmektedir. 

Pazarın büyük bir bölümü % 82,1 gibi bir oranla 15 ile 44 yaş aralığındaki turistlerden oluşmaktadır. 

Bu pazarda yer alan turistlerin yarısı orta öğretim      (% 50,8) mezunudur. Lisans mezunlarının oranı 

ise % 23,4 düzeyindedir. Bu pazar içerisinde % 62,1’lik bir oranla işçiler ağırlıktadır. Pazarın yarıdan 

fazlasını (% 58) evli turistler oluşturmaktadır. Pazardaki turistlerin % 27,6’sı yıllık olarak 6.000 Euro’dan 

az kazanmaktadır. Yıllık geliri 6.000 -11.999 Euro arası olanların oranı % 13,1, 12.000-17.999 Euro 

olanların oranı % 15,8, 18.000-23.999 Euro olanların oranı % 10 ve 24.000-29.999 Euro arası olanların 

oranı da % 10,9’dur. 30.000 Euro ve üzerinde kazanlar da azımsanmayacak bir oranla pazarın % 

22,6’sını oluşturmaktadır. 

Seyahat davranışları açısından incelendiğinde, ilk olarak göze çarpan hususlardan biri pazardaki 

turistlerin çoğunluğunun % 55,9 gibi oranla yılda bir kez yurt dışı seyahate çıktığı olmaktadır. Pazarın 

% 28,7’si ise yılda iki kez yurt dışı seyahate çıkabilmektedir. Bu pazarda yer alan turistlerin % 41,5’i  tatil 

planlarını 15 gün ve daha az bir süre öncesinden, % 16,3’ü 1 ile 2 ay arasında bir süre öncesinden, 

% 21,8’i 2 ile 4 ay arasında bir süre öncesinden ve % 20,4 gibi nispeten yüksek oranda bir bölümü 

de 5 ay veya daha fazla bir süre öncesinden yapmaktadır. Pazarı oluşturan turistlerin yarıya yakını (% 

48,3) Antalya yöresine gelme kararını kendisinin verdiğini ifade etmektedir. Bu pazardakilerin önemli 

bir kısmı (% 74,4) paket tur ile Antalya yöresine gelmiş turistlerdir. Yine pazarın büyük çoğunluğu, 

Antalya ziyaretinde kendisine eşi, çocukları ve arkadaşları eşlik eden turistlerden oluşmaktadır. Bu 

turistlerin toplamdaki oranı % 91,3 düzeyindedir. Pazardaki turistlerin önemli bir bölümü otelde (% 

83,3) konaklamayı tercih etmektedir. Pazarın % 79,2 gibi büyük bir kısmı her şey dahil pansiyon türü ile 

konaklama tercihi yapmış durumdadır. Antalya yöresinde kalış süresi itibariyle bu pazardaki turistlerin 

büyük çoğunluğu 6 ile 15 gün arasındaki süre ile Antalya yöresinde tatil yapmış görünmektedir. Öyle ki 

6 ile 10 gün arası kalanların oranı % 56,9 ve 11 ile 15 gün arası kalanların oranı da % 29,5’dir. Pazardaki 

turistlerin % 12,1’i Antalya yöresinde kaldıkları süre içerisinde bir kez , % 17,3’ü iki kez, % 10,2’si üç 

kez, % 11,5’i dört kez ve % 48,9 gibi önemli bir kısmı da beşten fazla kez otel dışına çıktığını belirtmiştir. 

Sıklığı değişmekle beraber bu pazardaki turistlerin otel dışına çıkmış oldukları anlaşılmaktadır. Ancak, 

şehir merkezini ziyaret etmeyenlerin oranı ise % 69 gibi nispeten yüksek bir düzeydedir. 

İngiliz pazarı

Bu pazar içerisinde yer alan İngiliz turistlerin demografik özellikleri incelendiğinde, cinsiyet açısından  

% 61,2’sinin kadın, % 38,8’inin ise erkek olduğu görülmektedir. Pazarın dikkate değer bir bölümü % 

60,3  gibi bir oranla 15 ile 44 yaş aralığındaki turistlerden oluşmaktadır. % 23,7’lik bir oranla 45-54 

yaş aralığındaki turistlerin payı da yadsınamaz düzeydedir. Bu pazarda yer alan turistlerin % 46,6’lık 

oranla yarıya yakını orta öğretim mezunudur. Lisans mezunlarının oranı ise % 25,6 düzeyindedir. Bu 

pazar içerisinde % 52,8’lik bir oranla işçiler ağırlıktadır. Pazarın yarıdan fazlasını (% 57,7) bekar turistler 

oluşturmaktadır. Yıllık geliri 30.000 Euro ve üzerinde kazanlar bu pazardakilerin yarısından fazlasına (% 

52) karşılık gelmektedir. 
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Seyahat ve tatil davranışları açısından incelendiğinde, ilk olarak göze çarpan hususlardan bir tanesi 

pazardaki turistlerin önemli çoğunluğunun % 41,8 gibi oranla yılda iki kez yurt dışı seyahate çıktığı 

olmaktadır. Pazarın % 36,9’u ise yılda bir kez yurt dışı seyahate çıkabilmektedir. Bu pazarda yer alan 

turistlerin toplamda % 76,2’lik oranla büyük bir çoğunluğu tatillerini 2 ay veya daha fazla bir süre 

öncesinden planlamaktadır. Pazarı oluşturan turistlerin yarıdan fazlası (% 52,6) Antalya yöresine gelme 

kararını kendisinin verdiğini ifade etmektedir. Bu pazardakilerin önemli bir kısmı (% 74,6) paket tur 

satın alarak Antalya yöresine gelmiştir. Yine pazarın büyük çoğunluğu, Antalya ziyaretinde kendisine 

eşi, çocukları ve arkadaşları eşlik eden turistlerden oluşmaktadır. Bu turistlerin toplamdaki oranı % 

94,2 düzeyindedir. Pazardaki turistlerin önemli bir bölümü otelde (% 66,4) veya tatil köyünde (% 14,2) 

konaklamayı tercih etmektedir. Apart otelde konaklayanların oranı da % 11,2 gibi azımsanmayacak 

bir düzeydedir. Pazarın % 68,8 gibi önemli bir kısmı her şey dahil pansiyon türü ile konaklama tercihi 

yapmış durumdadır. % 12,3’lük oran ile yarım pansiyon konaklama yapanlar pazar içerisinde göz ardı 

edilemeyecek bir pay almaktadır. Antalya yöresinde kalış süresi itibariyle bu pazardaki turistlerin büyük 

çoğunluğu (% 94,3) 6 ile 15 gün arasındaki süre ile Antalya yöresinde tatil yapmış görünmektedir. 

Öyle ki 6 ile 10 gün arası kalanların oranı % 52 ve 11 ile 15 gün arası kalanların oranı da % 42,3’dür. 

Pazardaki turistlerin % 18,4’ü Antalya yöresinde kaldıkları süre içerisinde bir kez , % 16,7’si iki kez, 

% 17,7’si üç kez, % 10,2’si dört kez ve % 37,1’lik bir kısmı da beşten fazla kez otel dışına çıktığını 

belirtmiştir. Pazardaki turistler otel dışına çıktıklarını beyan etmiş olmakla beraber şehir merkezini ziyaret 

etmeyenlerin oranı ise % 73 gibi oldukça yüksek bir düzeydedir. 

Hollanda pazarı

Bu pazardaki turistlerin % 55,1’inin kadın, % 44,9’unun ise erkek olduğu görülmektedir. Pazarın büyük 

bölümü % 81 gibi bir oranla 15 ile 44 yaş aralığındaki turistlerden oluşmaktadır. Bunlar içerisinde % 

37,9’luk bir oranla 15-24 yaş aralığındaki turistlerin payı göz ardı edilemez düzeydedir. Bu pazarda yer 

alan turistlerin % 44,2’lık oranla yarıya yakını lisans mezunudur. Orta öğretim mezunlarının oranı % 29 

düzeyindedir. Bu pazar içerisinde    % 41,7’lik bir oranla işçiler ağırlıktadır. Pazarın yarıdan fazlasını (% 

51,8) evli turistler oluşturmaktadır. Yıllık geliri 6.000 Euro’dan az olanların oranı % 31,4 seviyesindedir. 

Yılda 30.000 Euro ve üzerinde kazanlar ise % 27,7’lik payla azımsanmayacak orandadır. 

Yurt dışı turistik seyahatlerin sıklığı açısından incelendiğinde, pazardaki turistlerin önemli çoğunluğunun 

% 42,5 gibi oranla yılda bir kez yurt dışı seyahate çıktığı anlaşılmaktadır. Pazarın % 34,5’i ise yılda iki 

kez yurt dışı seyahate çıkabilmektedir. Bu pazarda yer alan turistlerin dikkat çekici bir bölümü (% 63,5) 

tatillerini 1 ay veya daha az bir süre öncesinden planlamaktadır. Pazarı oluşturan turistlerin yarıdan fazlası 

(% 56,6) Antalya yöresine gelme kararını kendisinin verdiğini ifade etmektedir. Bu pazardakilerin önemli 

bir kısmı (% 74,4) paket tur satın alarak Antalya yöresine gelmiştir. Yine pazarın büyük çoğunluğu, 

Antalya ziyaretinde kendisine eşi, çocukları ve arkadaşları eşlik eden turistlerden oluşmaktadır. Bu 

turistlerin toplamdaki oranı % 81,2 düzeyindedir. Pazardaki turistlerin önemli bir bölümü otelde (% 

68,2), tatil köyünde (% 11,8) ve apart otelde (% 10,8)  konaklamayı tercih etmektedir. Pazarın % 73,7 

gibi önemli bir kısmı her şey dahil pansiyon türü ile konaklama tercihi yapmış durumdadır. Antalya 

yöresinde kalış süresi itibariyle bu pazardaki turistlerin büyük çoğunluğu (% 80,6) 6 ile 15 gün arasındaki 

süre ile Antalya yöresinde tatil yapmış görünmektedir. Daha açık bir ifade ile 6 ile 10 gün arası kalanların 

oranı % 50,8 ve 11 ile 15 gün arası kalanların oranı da % 29,8’dir. Pazardaki turistlerin % 13,1’i Antalya 
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yöresinde kaldıkları süre içerisinde bir kez , % 12,6’sı iki kez, % 13,6’sı üç kez, % 13,1’i dört kez ve % 

47,6 gibi önemli bir kısmı da beşten fazla kez otel dışına çıktığını belirtmiştir. Pazardaki turistler otel 

dışına çıktıklarını beyan etmiş olmakla beraber şehir merkezini ziyaret etmeyenlerin oranı ise % 57,3 gibi 

nispeten yüksek bir düzeydedir. 

İskandinav pazarı

Bu pazarda yer alan turistlerin % 57,3’ü kadın, % 42,7’si ise erkektir. Pazarın büyük bölümü % 80,4  

gibi bir oranla 15 ile 44 yaş aralığındaki turistlerden oluşmaktadır. Bunlar içerisinde % 37,4’lük bir 

oranla 15-24 yaş aralığındaki turistlerin payı önemli yer tutmaktadır. Orta öğretim mezunlarının oranı 

% 35,3 ve lisans mezunlarının oranı ise % 34,3 düzeyindedir. Bu pazar içerisinde  % 46,7’lik bir oranla 

işçiler ağırlıktadır. Pazarın yarısını (% 50,6) bekar turistler oluşturmaktadır. Yıllık geliri 6.000 Euro’dan 

az olanların oranı % 25,1, 6.000-11.999 arası olanların oranı % 10,1, 12.000-17.999 Euro olanların 

oranı % 8,4, 18.000-23.999 Euro olanların oranı % 11 ve 24.000-29.999 Euro olanların oranı da % 

14 seviyesindedir. 30.000 Euro ve üzerinde kazanlar da azımsanmayacak bir oranla pazarın % 31,5’ini 

oluşturmaktadır. 

Yurt dışı turistik seyahatlerin sıklığı açısından incelendiğinde, pazardaki turistlerin önemli çoğunluğunun 

% 49,3 gibi oranla yılda bir kez yurt dışı seyahate çıktığı anlaşılmaktadır. Pazarın % 33,2’si ise yılda iki kez 

yurt dışı seyahate çıkabilmektedir. Bu pazarda yer alan turistlerin önemli bir bölümü (% 46,4) tatillerini 

15 gün veya daha kısa bir süre öncesinden planlamaktadır. Pazarın % 20,2’si 1 ile 2 ay arasında bir süre 

öncesinden, % 20’si 2 ile 4 ay arasında bir süre öncesinden ve % 13,4’ü de 5 ay veya daha fazla bir 

süre öncesinden tatil planlarını yapmaktadır. Pazarı oluşturan turistlerin yarıdan fazlası (% 55,5) Antalya 

yöresine gelme kararını kendisinin verdiğini ifade etmektedir. Bu pazardakilerin önemli bir kısmı (% 76) 

paket tur satın alarak Antalya yöresine gelmiştir. Yine pazarın büyük çoğunluğu, Antalya ziyaretinde 

kendisine eşi, çocukları ve arkadaşları eşlik eden turistlerden oluşmaktadır. Bu turistlerin toplamdaki 

oranı % 88,5 düzeyindedir. Pazardaki turistlerin yarıdan fazlası otelde (% 55,7) ve % 27,7 gibi nispeten 

yüksek bir orandaki kısmı da apart otelde konaklamayı tercih etmektedir. Bu pazarda sadece oda tercihi 

ile konaklayanların oranı % 38,9’luk pay ile önemli bir büyüklüğü ifade etmektedir. Öte yandan her 

şey dahil pansiyon türü ile konaklama tercihi yapmış olanlar ise % 37,1 gibi bir düzeyde kalmıştır. 

Antalya yöresinde kalış süresi itibariyle bu pazardaki turistlerin büyük çoğunluğu (% 86,8) 6 ile 15 gün 

arasındaki süre ile Antalya yöresinde tatil yapmış görünmektedir. Buna göre 6 ile 10 gün arası kalanların 

oranı % 60,8 ve 11 ile 15 gün arası kalanların oranı da % 26’dır. İskandinav turistlerin  % 66,5’i beş veya 

daha fazla kez otel dışına çıktığını belirtmiştir. Buna rağmen şehir merkezini ziyaret etmeyenlerin oranı 

ise % 70 gibi yüksek bir düzeydedir. 

Fransız pazarı

Bu pazarda yer alan turistlerin % 53,3’ü kadın, % 46,7’si ise erkektir. Pazarın büyük bölümü % 71,4  

gibi bir oranla 15 ile 44 yaş aralığındaki turistlerden oluşmaktadır. Bunlar içerisinde % 30,2’lik bir 

oranla 35-44 yaş aralığındaki ve %23,2’lik oranla 25-34 yaş aralığındaki turistlerin payı önemli yer 

tutmaktadır. Fransız pazarında yer alan turistlerin % 49,9’u lisans üstü eğitim yaptığını belirtmiştir. 

Lisans mezunlarının oranı ise % 27 düzeyindedir. Bu pazar içerisinde  % 45,4’lük bir oranla işçiler 
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ağırlıktadır. Memurlar % 16,1 ve öğrenciler de % 15,1 oranındadır. Pazarın yarıdan fazlasını (% 57,8) 

bekar turistler oluşturmaktadır. Yıllık geliri  30.000 Euro ve üzerinde olanlar % 43,1’lik bir oranla pazarın 

önemli bir bölümüdür. 

Seyahat ve tatil davranışları açısından incelendiğinde, pazardaki turistlerin önemli çoğunluğunun % 

41,3 gibi oranla yılda bir kez yurt dışı seyahate çıktığı anlaşılmaktadır. Pazarın % 32,7’si ise yılda iki kez 

yurt dışı seyahate çıkabilmektedir. Bu pazarda yer alan turistlerin önemli bir bölümü (% 37,4) tatillerini 

15 gün veya daha kısa bir süre öncesinden planlamaktadır. Pazarın % 21,7’si 1 ile 2 ay arasında bir süre 

öncesinden, % 23,9’u 2 ile 4 ay arasında bir süre öncesinden ve % 17’si de 5 ay veya daha fazla bir süre 

öncesinden tatil planlarını yapmaktadır. Pazarı oluşturan turistlerin hemen hemen yarısı (% 49) Antalya 

yöresine gelme kararını kendisinin verdiğini ifade etmektedir. Bu pazardakilerin önemli bir kısmı (% 84) 

paket tur satın alarak Antalya yöresine gelmiştir. Yine pazarın büyük çoğunluğu, Antalya ziyaretinde 

kendisine eşi, çocukları ve arkadaşları eşlik eden turistlerden oluşmaktadır. Bu turistlerin toplamdaki 

oranı % 87,6 düzeyindedir. Pazardaki turistlerin büyük çoğunluğu ya otelde (% 48,3) veya tatil köyünde 

(% 42,5) konaklamaktadır. Bu pazarda her şey dahil pansiyon türü ile konaklama tercihi yapmış olanlar 

% 81,6 gibi yüksek bir orandadır.  Antalya yöresinde kalış süresi itibariyle bu pazardaki turistlerin büyük 

çoğunluğu (% 86,6) 6 ile 15 gün arasındaki süre ile Antalya yöresinde tatil yapmış görünmektedir. 

Pazardaki turistlerin % 31’i Antalya yöresinde kaldıkları süre içerisinde bir kez , % 20,3’ü iki kez, % 

18,6’sı üç kez, % 9,6’sı dört kez ve % 20,6’sı da beşten fazla kez otel dışına çıktığını belirtmiştir. Şehir 

merkezini ziyaret etmeyenlerin oranı ise % 64,7 gibi yüksek bir düzeydedir. 

Doğu Avrupa pazarı

Bu pazarda yer alan turistlerin % 50,4’ü kadın, % 49,6’sı erkektir. Pazarın büyük bölümü % 85,6  gibi 

bir oranla 15 ile 44 yaş aralığındaki turistlerden oluşmaktadır. Bunlar içerisinde % 30,4’lük bir oranla 

15-24 yaş aralığındaki, % 31,6’lık oranla  25-34 yaş aralığındaki ve          % 23,6’lık oranla 35-44 yaş 

aralığındaki turistlerin payı önemli yer tutmaktadır. Bu pazarda yer alan turistlerin % 31’i lisans üstü 

eğitim yaptığını belirtmiştir. Lisans mezunlarının oranı ise % 38,6 düzeyindedir. Bu pazar içerisinde  

% 53,8’lik bir oranla işçiler ağırlıktadır. Memurlar % 8,8 ve öğrenciler de % 6,6 oranındadır. Pazarın 

yarıdan fazlasını (% 57,2) bekar turistler oluşturmaktadır. Yıllık geliri  6.000 Euro’dan az olanların oranı 

% 45,7 gibi nispeten yüksek bir düzeydedir. 

Seyahat ve tatil davranışları açısından incelendiğinde, pazardaki turistlerin % 39,1’inin yılda bir kez ya 

da % 40,2’sinin yılda iki kez yurt dışı seyahate çıktığı anlaşılmaktadır. Bu pazarda yer alan turistlerin 

% 38,8’i tatillerini 15 gün veya daha kısa bir süre öncesinden planlamaktadır. Pazarın % 20,2’si 1 ile 

2 ay arasında bir süre öncesinden, % 29,7’si 2 ile 4 ay arasında bir süre öncesinden ve      % 11,3’ü 

de 5 ay veya daha fazla bir süre öncesinden tatil planlarını yapmaktadır. Pazarı oluşturan turistlerin 

yarısı (% 50,7) Antalya yöresine gelme kararını kendisinin verdiğini ifade etmektedir. Bu pazardakilerin 

önemli bir kısmı (% 87) paket tur satın alarak Antalya yöresine gelmiştir. Yine pazarın büyük çoğunluğu, 

Antalya ziyaretinde kendisine eşi, çocukları ve arkadaşları eşlik eden turistlerden oluşmaktadır. Bu 

turistlerin toplamdaki oranı % 93,3 düzeyindedir. Pazardaki turistlerin çok büyük kısmı (% 89,4) otelde 

konaklamaktadır. Bu pazarda her şey dahil pansiyon türü ile konaklama tercihi yapmış olanlar % 

86,8 gibi yüksek bir orandadır.  Antalya yöresinde kalış süresi itibariyle bu pazardaki turistlerin büyük 

çoğunluğu (% 73,7) 6 ile 10 gün arasındaki süre ile Antalya yöresinde tatil yapmış görünmektedir. 
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Pazardaki turistlerin % 16,1’i Antalya yöresinde kaldıkları süre içerisinde bir kez , % 18,8’i iki kez, % 

20,2’si üç kez, % 10,9’u dört kez ve % 34’ü de beşten fazla kez otel dışına çıktığını belirtmiştir. Şehir 

merkezini ziyaret etmeyenlerin oranı ise % 61 düzeyindedir. 

2.11. Pazarların karşılaştırılması

Sunulan veriler milliyetlere göre yapılacak bir bölümleme sonucu farklı pazarlar arasında bir takım 

karşılaştırmalar yapmaya da olanak vermektedir. Bahsi geçen karşılaştırmalar ile ulaşılabilecek belli başlı 

bulgular şu şekildedir:

Pazarların hepsinde kadın turistler ağırlıktadır. Ancak BDT pazarında kadın turistlerin oranı 1.	

diğer pazarlara göre daha fazladır. BDT pazarının gerisinde kalmakla birlikte İngiliz pazarında 

da kadın turist oranı yüksektir.

Diğer pazarlara nazaran BDT pazarında lisans mezunu turistlerin oransal olarak daha fazla 2.	

olduğu dikkatleri çekmektedir. 

BDT pazarında memurlar ağırlıktayken diğer pazarlarda ağırlık işçilerdedir. 3.	

Alman-Avusturya ve Hollanda pazarı hariç diğer pazarlarda bekarlar pazarın yarıdan biraz 4.	

fazlasını oluşturmaktadır. 

BDT pazarı ve Doğu Avrupa pazarında gelir düzeyi düşük turistlerin ağırlıkta olduğu görülmektedir. 5.	

İngiliz ve Fransız pazarında ise yüksek gelir grubuna dahil turistler oransal olarak ağırlıktadır. 

Yurt dışı seyahat sıkılığı açısından BDT pazarı ve Alman-Avusturya pazarındaki turistlerin daha 6.	

az sıklıkla yurt dışı tatile çıkanlar olduğu anlaşılmaktadır. 

İngiliz turistlerin diğer turistlere göre tatillerini daha uzun bir süre öncesinden planladıkları 7.	

söylenebilir. 

Paket tur satın alarak tatilini organize etmiş olanların oranının en yüksek olduğu pazar BDT 8.	

pazarıdır. Bu pazarı Doğu Avrupa ve Fransız pazarı izlemektedir. 

Alman-Avusturya pazarı, Doğu Avrupa pazarı ve BDT pazarındakilerin diğer pazarlardaki 9.	

turistlere göre ağırlıklı olarak otelde konaklamayı tercih ettikleri söylenebilir. Fransız turistlerin 

ise ağırlıklı tercihlerinin otel ve tatil köyü olduğu anlaşılmaktadır. 

Her şey dahil pansiyon türü tercihi açısından en yüksek oran BDT pazarındadır. İskandinav 10.	

pazarındaki turistler ise diğer pazarlara göre her şey dahil pansiyon türünü en düşük oranda 

tercih edenler konumundadır.

Konaklamaları sırasında otelden en sık çıkan turistler İskandinav pazarındaki turistlerdir. 11.	

Şehir merkezini ziyaret etme açısından en yüksek oran BDT pazarındadır. 12.	
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SONUÇ

Turizm ekonomisi alanında çalışan akademisyenler turizm endüstrisini arz ve talep boyutları ile tanımlamayı 

tercih etmektedir. Bu tanımlama ışığında araştırmanın temel amacı da turizm endüstrisinin tüketicileri 

olan ve turizm talebini yaratan turistlere ilişkin bir takım verilerin toplanması ve yorumlanması yoluyla 

turizm endüstrisinin talep tarafı ile ilgili üretilecek bilgilerin endüstrinin arz tarafının yararlanmasına 

sunulabilmesidir. 

Araştırmanın temel amacı doğrultusunda Antalya turizm endüstrisinin talep tarafına ilişkin olarak; (i) 

Antalya yöresini ziyaret eden turistlerin profili, (ii) turistlerin destinasyondan beklentileri, (iii) turistlerin 

destinasyondan tatmin düzeyleri ve (iv) turistlerin destinasyona sadakatleri ölçülmeye çalışılmıştır. Bu 

çerçevede 10.393 turistin katılımı ile 2008 yılının Temmuz, Ağustos, Eylül ve Ekim aylarında anket 

çalışması gerçekleştirilmiştir. Anket çalışması turistlerin Antalya yöresinden ayrılışı sırasında Antalya 

Havalimanı Dış Hatlar 1 Nolu Terminali’nde gerçekleştirilmiştir. Anket formları aracılığıyla toplanan 

veriler SPSS programı aracılığıyla analiz edilmiştir. Aşağıda araştırma ile ulaşılan başlıca sonuçlar 

özetlenmiştir. 

Araştırmaya katılan turistlerin çoğunluğunu kadınlar oluşturmaktadır. •	

Araştırmaya dahil olan turistlerin büyük bir bölümü 15 ile 44 yaş arasındadır. •	

Lisans mezunları örneklemin yarısını oluşturmaktadır. •	

Araştırma örneklemi içerisinde memur ve işçiler başlıca iki meslek grubu olarak göze •	

çarpmaktadır. 

Rus turistler araştırmaya katılan turistler arasında en kalabalık grubu oluşturmaktadır. Rus •	

turistleri sayılarının çokluğuna göre sırasıyla Alman, Hollandalı, İsveçli, Fransız ve İngiliz turistler 

izlemektedir. 

Araştırma örneklemi içerisinde evli turistler yarıdan fazla payı alarak ağırlığı oluşturmaktadır.•	

Yıllık gelir itibariyle araştırmaya katılanların yarıdan fazlası 12.000 Euro’dan daha az gelir elde •	

ettiğini ifade etmiştir. Düşük gelir gruplarından turistlerin Antalya yöresini ziyaret etmesinin bir 

nedeni de bu turistlerin meslek grupları itibari ile ağırlıklı olarak memur ya da işçi gruplarında 

yer almaları olabilir. Buna göre, birçok turistik değer ile dünya ölçeğinde ön plana çıkmaya 

başlayan bir turizm destinasyonu olarak Antalya, üst gelir gruplarından turist çekmede zorluk 

yaşamaktadır. 

Araştırmaya katılan turistlerin yarıdan fazlası yılda bir kez turistik amaçlı olarak yurt dışı seyahate •	

çıktığını belirtmektedir. 

Turistlerin çoğunluğunun Antalya tatilini bir ay ya da daha kısa bir süre öncesinde planladıkları •	

saptanmıştır. 

Araştırma örneklemi içerisindeki turistlerin yarıdan fazlası Antalya yöresine gelme kararını •	

kendisinin verdiğini belirtmiş, önemli oranda turist ise bu kararın eşi ya da arkadaşı tarafından 

verildiğini beyan etmiştir. Ayrıntılı bir analiz yapıldığında tatil kararını kendisi verdiğini 

söyleyenlerin % 65’i kadın, % 35’i ise erkeklerdir. Öte yandan tatil kararının eşi tarafından 

verildiğini belirtenlerde ise kadınların oranı % 57 ve erkeklerin oranı % 53’tür. Şu halde tatil 

kararının verilmesinde kadınların ağırlıklı bir rolü olduğu anlaşılmaktadır. 
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Antalya yöresini ziyaret eden turistlerin çok büyük oranda paket tur satın alarak seyahatlerini •	

organize ettikleri araştırma bulguları ile de tespit edilmiş durumdadır. Ancak araştırmanın 

havalimanında yapılmış olmasının bu sonucu ortaya koyabileceği unutulmamalıdır.

Turistlerin destinasyonla ilgili bilgilendikleri en önemli enformasyon kaynağının tur operatörü •	

ya da seyahat acentası olduğu görülmektedir. Internet de ikinci önemli enformasyon kaynağı 

olarak göze çarpmaktadır. Bu durum yörenin olumlu yada olumsuz tanıtımında seyahat acentası 

ve tur operatörlerinin ne denli etkin olduğunun bir göstergesidir. Bunun yanında interneti etkin 

kullanarak tanıtım ve pazarlama konusunda etkinlik sağlanabilir. 

Turistlerin Antalya yöresini ziyaret etme nedeninin büyük oranda tatil/eğlence olduğu da •	

araştırma bulguları ile tespit edilmiştir. Ülke olarak, halen deniz, kum, güneş ve eğlence 

faktörünü ön planda tuttuğumuz, halbuki ülkeler arasında rekabette ön plana çıkmayı sağlayan 

kültürel ve tarihi değerlere yeterince ağırlık vermediğimiz bir kez daha ortaya çıkmıştır.

Turistlerin büyük kısmının Antalya yöresine eşi ya da arkadaşları ile geldiği belirlenmiştir.•	

Turistler konaklama türü olarak çoğunlukla oteli tercih etmektedirler. •	

Turistlerin büyük bir bölümü tarafından da belirtildiği gibi, en fazla tercih edilen pansiyon türü •	

her şey dahil pansiyon türüdür. 

Turistler Antalya yöresinde bir ya da iki haftalık bir dönemi kapsayacak sürelerle kalmaktadırlar. •	

Turistlerin Antalya yöresinde en fazla yaptığı aktivite alışveriştir. Ancak araştırma sonuçlarına •	

göre bahsi geçen alışverişler çoğunlukla şehir merkezinin dışında gerçekleşmektedir. 

Sıklığı değişmekle beraber turistlerin konaklama sırasında tesislerin dışına çıktıkları •	

anlaşılmaktadır. Buna karşın, Antalya şehir merkezini ziyaret eden turist sayısının düşük olduğu 

da görülmektedir. 

Turistlerin önemli bölümünün bir sonraki tatillerini Antalya ve çevresi (yoğunlukla Kemer, •	

Alanya, Belek, Side bölgelerinde) başta olmak üzere, İstanbul, Bodrum ve Marmaris’te geçirmek 

istedikleri ortaya çıkmıştır. Bu destinasyonu sırasıyla Mısır, Yunanistan, İspanya, İtalya, Fransa, 

A.B.D., Hindistan, Arap Emirliği, Tunus ve Tayland gibi ülkeler izlemektedir.

Destinasyona gelen yabancı turistler Antalya ismini akıllarında çağrışım yapan ilk üç şeyle •	

ifade ettiklerinde sırasıyla; deniz, iklim, tatil kavramları ortaya çıkmıştır. Yine Antalya’yı tercih 

etmelerindeki önemli olan ilk üç etkeni sıraladıklarında da; deniz, iklim ve tatil kavramları göze 

çarpmaktadır. 

Turistlerin önemli bir çoğunluğu yüksek beklentilerle Antalya yöresine gelmekte ve yine büyük •	

bir bölümü bir turizm destinasyonu olarak Antalya yöresinden tatmin olarak ayrılmaktadır. Buna 

paralel olarak, Antalya yöresine tekrar gelme ve Antalya yöresini diğer insanlara da önerme 

niyetinde olanların sayısı da oldukça yüksektir. Buna göre, tatmin olan turistlerin gelecek 

seyahatlerinde Antalya yöresini tekrar tercih etme ve Antalya yöresini bir turizm destinasyonu 

olarak diğer insanlara önerme olasılıkları da artmaktadır. Daha basit bir ifade ile, tatmin olmuş 

her turist potansiyel olarak Antalya’nın gelecekteki ziyaretçisi ve ağızdan ağza reklam yolu 

ile birer elçisi durumundadır. Bu nedenle, Antalya yöresine yeni turistlerin çekilebilmesi kadar 

mevcut turistlerin tatmin edilerek gönderilmesi de büyük önem taşımaktadır. 

Turistlerin beklentileri ve tatmin düzeyleri karşılaştırıldığında, beklentilerinin büyük oranda •	

karşılandığını söylemek olanaklıdır. Ancak destinasyon nitelikleri arasında sayılan Türk 
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Mutfağı ve alışveriş olanakları konusunda yüksek beklenti içerisinde olan turistlerin tatmin 

düzeyleri düşüktür. Bir başka ifade ile, bu iki nitelikten yüksek performans bekleyerek Antalya 

yöresine gelmiş olan turistler bekledikleri düzeyde performansla karşılaşamadıkları için tatmin 

olamamışlardır. Bu durum, Türk Mutfağının turistlere yerel yeme içme kültürü bütünlüğü 

içerisinde sunulabilmesini, alışveriş aktivitelerinin turistlerin ürünlerle ilgili olarak arzu ettikleri 

kalitede, çeşitte ve makul fiyatlardan satın alabileceği organizasyonlara dönüştürülmesi gereğini 

bir kez daha gözler önüne sermektedir. 

Turistlerin yerel taşımacılık hizmetleri, kültürel sanatsal etkinler, yerel halkla iletişim, sportif •	

faaliyetler, hijyen, temizlik, turistik enformasyona erişim ve erişilebilirlik konularında düşük 

beklentilerle destinasyona gelmiş oldukları ve yine düşük düzeyde tatmin oldukları anlaşılmıştır. 

Burada sıralan nitelikler bir turizm destinasyonu açısından Antalya’nın imajının ve Antalya 

yöresinde sunulan turizm ürün ve hizmetlerinin de geliştirilmesi açısından yapılması gereken 

iyileştirmelere de işaret etmektedir. Zira, Antalya yöresinde yerel taşımacılığın geliştirilmesi, 

kültürel ve sanatsal etkinliklerin iyileştirilmesi, turist-yerel halk etkileşiminin sağlanacağı 

ortamların yaratılması, turistlerin katılabileceği sportif faaliyetlerin güvenlik ve çeşitlilik 

anlamında iyileştirilmesi, turist sağlığının en temel kavramlarından olan hijyen ve temizliğe daha 

büyük bir özen gösterilmesi, turistin ihtiyaç duyduğu zaman ve miktarda uygun enformasyona 

ulaşmasını sağlayacak sistemlerin geliştirilmesi ve Antalya’nın erişilebilirliğini kolaylaştıracak 

ulaşım önlemlerinin alınması hem Antalya’nın turizm imajına hem de turizm endüstrisinin 

gelişimine önemli katkılar yapacaktır. Özellikle yerel taşımacılık ağının geliştirilmesi, bir şekilde 

konakladığı tesis dışına çıkan ama şehir merkezini ziyaret etmeyen turistin şehir merkezine 

yönlendirilmesinde atılması gereken ilk adımlardan bir tanesi gibi görünmektedir. 

Antalya bir turizm destinasyonu olarak; aile ile tatile uygun olması, sunulan yiyecek-içecek •	

hizmetleri, tarihi yerleri, kültürel değerleri, doğası, konaklama hizmetleri ve yerel halkın 

konukseverliği ile öne çıkmaktadır. Zira turistler bu niteliklere ilişkin yüksek beklentilere 

sahiptirler ve Antalya’nın bu özelliklerinden yüksek düzeyde tatmin olmuş durumdadırlar. Bu 

nitelikler Antalya destinasyonunun güçlü yönleridir. Bahsi geçen noktalar Antalya markasının 

da vurgulanması gereken unsurları durumundadır. Diğer bir deyişle, Antalya turizm imajı bu 

niteliklerden bağımsız düşünülemeyecektir.

Antalya destinasyonunun niteliklerinden bir tanesi olarak sayılan kişisel güvenlik konusunda •	

düşük beklenti içinde olan turistler, Antalya ziyaretleri sonrasında bu nitelikten tatmin olduklarını 

belirtmişlerdir. Turistlerin kişisel güvenlik niteliği itibariyle olumlu görüş geliştirmelerinin ancak 

destinasyon deneyiminden sonra gerçekleşmesi Antalya turizm imajının kişisel güvenlik 

yönünden eksikliğine de işaret etmektedir. Bu noktada önemli olan destinasyon ile ilgili 

tanıtımlarda Antalya’nın güvenilir bir destinasyon olduğuna yöreye ilgi duyan turistlerin ikna 

edilmesi gerekliliğidir.

Antalya ve çevresinin iyileştirilmesine yönelik olarak; turistlerin ağırlıklı olarak fiyatların •	

düşürülmesi, şehir yollarının iyileştirilmesi, şehir merkezinin temizliğinin iyileştirilmesi ve trafik 

güvenliğinin arttırılması konularını ön plana çıkardığı saptanmıştır. Bunların yanı sıra, çevreye 

daha duyarlı olunması gerektiği, hizmet kalitesinin yükseltilmesi gerektiği, alışveriş esnasında 

rahatsızlık verilmemesinin sağlanması, alışveriş esnasında (satış olsun ya da olmasın) güler yüzlü 
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davranılması gerektiği, şehir merkezine turlar düzenlenmesi gerektiği ve yabancı dil bilgisinin 

ve kullanımının iyileştirilmesi gerektiği gibi konular da Antalya ve çevresinin iyileştirilmesi 

anlamında yapılması gerekli işler olarak sıralanmaktadır. 

Araştırmaya katılan turistlerin yarısından biraz fazlası Antalya’da çevreye duyarlı bir turizm •	

yapıldığına inandığını belirtmiştir. Bu durum oldukça sevindiricidir. Zira günümüz turisti kararını 

çevreyi koruyan ve çevre odaklı destinasyonlardan yana vermektedir.

Turistlerin en fazla oranda tercih ettikleri pansiyon türü olan her şey dahil sisteminden büyük •	

oranda memnun oldukları da saptanmıştır. Bir çok yönü ile eleştirilere maruz kalan her şey dahil 

sisteminin turistler tarafından istenen ve deneyimleri sonrası memnuniyet duymalarını sağlayan 

bir uygulama olduğu anlaşılmaktadır. Şu halde araştırma sonuçları her şey dahil sisteminin 

Antalya destinasyonu için talep açısından güçlü bir unsur olduğunu göstermektedir. 

Antalya Havalimanı bir çok özelliği ile turistleri memnun etmektedir. Görünüm, ısıtma, soğutma, •	

ışıklandırma, temizlik, güvenlik, yolcu bilgilendirme, check-in işlemleri, duty-free mağazalarının 

ürün çeşitliliği anlamında turistlerin büyük bir bölümünün tatmin oldukları görülmekle birlikte 

havalimanındaki işletmelerde satışa sunulan ürün ve hizmetlerin fiyatları bir çok turist tarafından 

olumsuz yönde değerlendirilmektedir. 

Bununla birlikte havalimanının iyileştirilmesine yönelik olarak; sigara odası düzenlemesinin, •	

daha çok sayıda mağaza özellikle gazete, dergi, DVD satış noktalarının, Türk el sanatları ve 

hatıralık eşya satışı yapan mağazaların, Türk yemekleri servis eden restoranların olması gerektiği 

vurgulanmaktadır. Bunların yanı sıra, havalimanı hizmetlerinin iyileştirilmesinde tuvaletlerin 

daha temiz olmasının, kibar ve eğitimli personel ihtiyacının karşılanmasının ve internet cafe 

olanağı sunulmasının da önemli olduğu ifade edilmektedir.

Araştırma örnekleminin de ağırlığını oluşturan kadın turistler erkeklere göre daha yüksek düzeyde •	

beklenti ve tatmine sahiptirler. Destinasyona sadakatleri erkeklerden fazladır. Bu durumda 

destinasyon pazarlama çalışmalarında kadınların ayrı bir hedef grup olarak tanımlanması ve 

Antalya’nın kadınlar için ideal bir destinasyon olduğunun vurgulanması önem kazanmaktadır.

Turistlerin mesleği beklenti, tatmin ve sadakat açısından farklılıklara neden olmaktadır. Örneğin •	

araştırmanın örnekleminde önemli bir bölümü oluşturan memurlar ve işçiler arasında beklenti, 

tatmin ve sadakat düzeyleri açısından fark vardır. Memurlar işçilere göre daha yüksek düzeyde 

beklentiye ve tatmine sahiptir. Ayrıca destinasyona daha fazla sadık oldukları da söylenebilir. Bu 

durumun destinasyon pazarlaması çalışmalarında dikkate alınması gerekmektedir. 

Bekar turistler evli turistlere göre, daha yüksek beklenti ve tatmine sahiptir. Diğer taraftan bekar •	

turistler evlilere göre Antalya yöresine daha sadık görünmektedir. Bu durum bekar turistlere 

pazarlama çalışmalarında ayrı bir önem atfedilmesini gündeme getirmektedir. 

Milliyet değişkenine göre turistlerin beklenti, tatmin ve sadakat düzeylerinin farklılık gösterebildiği •	

saptanmıştır. Söz gelimi BDT ülkelerinden gelen turistler Alman-Avusturyalı turistlere göre hem 

daha yüksek beklenti ve tatmine sahiptir hem de Antalya yöresine daha sadık görünmektedirler. 

Antalya yöresi krize dayanıklı pazar olarak adlandırılan BDT pazarının bu avantajını iyi 

kullanmalıdır. Tüm bu açıklamalar destinasyon pazarlaması çalışmalarında sadece milliyet 

esasına göre bir pazar bölümlemesinin yeterli bir strateji olmayacağını da göstermektedir. 

Buna göre, milliyetin yanı sıra cinsiyet, meslek ve medeni durum pazar bölümlemede göz ardı 

edilmemesi gereken değişkenlerdir. 
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Bu araştırmada genel olarak Antalya yöresini tercih eden turistlerin profili ortaya konmuş, fazla •	

detaya girilmemekle birlikte yöre açısından önem taşıyan BDT, Almanya, Avusturya, İngiltere, 

Hollanda, İskandinavya, Fransa ve Doğu Avrupa pazarları açısından bir karşılaştırma yapılmıştır. 

Araştırmanın mevcut verilerinden hareketle bahsi geçen pazarlara ait detaylı analizler, 

karşılaştırmalar, beklenti-tatmin-sadakat düzeyi farklılıkları tespit edilebilir.

Seyahatin organize edilme biçimi turistlerin beklenti, tatmin ve sadakatleri üzerinde etkili •	

olmaktadır. Şöyle ki, Antalya yöresine paket tur satın alarak gelenler bireysel organizasyonla 

gelenlere göre daha yüksek düzeyde beklenti, tatmin ve sadakate sahiptir. 

Antalya yöresinde kaldıkları süre içinde şehir merkezini ziyaret edenlerin etmeyenlere göre •	

daha yüksek düzeyde beklenti, tatmin ve sadakate sahip olduğu da saptanmıştır. Bu nedenle 

turistleri şehir merkezine çekebilmek büyük önem taşımaktadır. Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın 

vurguladığı kentsel ölçekte markalaşma stratejisinin izlenmesi faydalı olacaktır. 

Yüksek düzeyde yurt dışı deneyimine sahip olanların Antalya yöresinden tatmin düzeyinin yurt •	

dışı deneyimi az olanlara göre daha düşük olduğu görülmektedir. Yurt dışı deneyimi fazla olan 

turistler farklı ülkelerdeki uygulamaları gittikleri ülkelerde tecrübe etmekte ve kıyaslamaktadırlar. 

Gelecekte yapılacak daha detaylı araştırmalarla Antalya yöresinin diğer destinasyonlardaki 

uygulamalara göre var olan eksik yönlerinin tespit edilerek güçlendirilmesi, üstün yönlerinin ise 

korunarak veya daha da geliştirilerek ön plana çıkartılması gereklidir.

Araştırma sonuçlarına göre, Antalya’nın başlıca iki turizm pazarına ilişkin bir değerlendirme yapmak 

da olanaklıdır. Buna göre bu iki pazarın genel nitelikleri aşağıdaki gibi sıralanabilir. 

BDT pazarındaki turistlerin büyük kısmı aşağıdaki özellikleri ile öne çıkmaktadır:1)	

Çoğunlukla kadınlardan oluşmaktadır.•	

Nispeten genç yaştadırlar.•	

Çoğunlukla memurlardır.•	

Lisans mezunlarıdır.•	

Yıllık geliri düşük kişilerdir.•	

Yılda bir kez yurt dışında tatile çıkarlar.•	

Tatil planlarını nispeten kısa bir süre öncesinden yaparlar.•	

Büyük bir kısmı paket tur satın alarak Antalya yöresine gelirler.•	

Daha çok aile ya da arkadaşları ile seyahat ederler.•	

Ağırlıklı olarak otelde ya da tatil köyünde konaklama yaparlar.•	

Her şey dahil pansiyon türünü tercih ederler.•	

Antalya yöresinde 10 günden az kalırlar.•	

Konaklama sırasında otel dışına çıkarlar.•	

Yarıdan biraz fazlası şehir merkezini ziyaret etmezler.•	

Alman-Avusturya pazarındaki turistlerin büyük kısmı da aşağıdaki özellikleri ile öne 2)	

çıkmaktadır:

Nispeten genç yaştadırlar.•	

Çoğunlukla işçilerden oluşur.•	
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Daha çok orta öğretim veya daha az bir olasılıkla lisans mezunlarıdır.•	

Yıllık geliri nispeten yüksek kişilerdir.•	

Yılda bir kez yurt dışında tatile çıkarlar.•	

Tatil planlarını nispeten daha uzun bir süre öncesinden yaparlar.•	

Paket tur satın alarak Antalya yöresine gelirler.•	

Daha çok aile ya da arkadaşları ile seyahat ederler.•	

Ağırlıklı olarak otelde konaklama yaparlar.•	

Her şey dahil pansiyon türünü tercih ederler.•	

Antalya yöresinde daha çok 10 günden az kalırlar.•	

Konaklama sırasında sıklıkla otel dışına çıkarlar.•	

Yine yarıdan biraz fazlası şehir merkezini ziyaret etmezler.•	

Genel olarak özellikleri sıralanan bu iki pazar birbiriyle karşılaştırıldığında dikkat çekici hususlar olarak 

aşağıdakiler sıralanabilir:

BDT ülkelerinden gelen turistler arasında eğitim durumu yüksek olanların sayısının fazla •	

olması

Meslek grupları açısından BDT pazarının memur, Alman-Avusturya pazarının işçi ağırlıklı •	

olması

BDT pazarında Alman-Avusturya pazarına göre paket tur satın alarak Antalya yöresine gelenlerin •	

oranının daha yüksek olması

BDT pazarında daha fazla oranda turistin her şey dahil sistemini tercih etmesi•	

BDT pazarındaki turistlerin Antalya şehir merkezini daha fazla oranda ziyaret etmesi•	

BDT pazarındaki turistler arasında Antalya yöresinde 10 günden az kalanların oranının daha •	

fazla olması

BDT pazarındakilerin nispeten daha kısa süre öncesinden tatillerini planlaması•	

Kısaca aktarılan başlıca araştırma sonuçları yorumlandığında pazar farkı gözetmeksizin Antalya yöresini 

ziyaret eden  bir turistin profili ağırlıklı olarak;

eğitim düzeyi yüksek ancak, •	

nispeten düşük gelirli,•	

memur ya da işçi olarak çalışan,•	

nispeten genç yaşta,•	

evli kadın ya da erkek şeklinde tanımlanabilir. •	

Antalya yöresini ziyaret eden turistin seyahat ve tatil davranışı ise ağırlıklı olarak:

yılda bir kez yurt dışında tatile giden,•	

tatilini kısa süre öncesinde planlayan,•	

eşi, çocukları ya da arkadaşı ile seyahat eden,•	

tatil amacıyla Antalya yöresine gelen,•	

paket turu tercih eden,•	

otelde konaklamayı seçen,•	
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her şey dahil pansiyon türünü tercih eden,•	

bir ya da iki hafta süre ile Antalya yöresinde kalan,•	

Antalya yöresinde kaldığı sürede şehir merkezini ziyaret etmeyen ancak alışveriş turlarına •	

katılan kişiler şeklinde nitelendirilebilir. 

Antalya her yıl giderek artan sayıda yabancı turistin ziyaret ettiği bir destinasyon olarak Türkiye’de 

“Turizmin Başkenti” nitelemesini hakkettiğini kanıtlamış durumdadır. Araştırma sonuçlarının da ortaya 

koymuş olduğu gibi sadece gelen turist sayısı olarak değil gelen turistlerin büyük oranda tatmin edilerek 

gönderilmiş olmaları da Antalya’nın bu haklı ününü pekiştirmiştir. Ancak yine de araştırma sonuçlarının 

işaret ettiği bir takım eksiklerin giderilerek destinasyonda sunulan ürün ve hizmetlerin iyileştirilmesinin 

gerekliği de göz ardı edilmemelidir. 
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