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ILERI YASTAKI TUKETICILERIN PAKET TUR SATIN ALMA NiYETLERININ
INCELENMESI: ANTALYA iLi ORNEGI

Glintimiizde turistik amacli seyahatlerin bircogu paket turlar ile yapilmaktadir. Tiirk
turizminde 6nemli bir paya sahip olan paket turlarda miisteri memnuniyetinin artirilmasi ve
turlara katilimi arttiracak etmenlerin tespit edilerek bunlarin kullanilmasi 6nem tagimaktadir. Son
yillarda sayilariin artmasi ile onemli bir pazar haline gelen ileri yastaki tiiketiciler (60-70 yas
arasi) Ozellikle turizm sektoriinde lizerinde durulmasi gereken konulardan biri haline gelmistir.
lleri yastaki tiiketicilerin i¢inde yer aldig1 pazar bdliimii hem mevcut biiyiikliigii hem de satin
alma giicli nedeniyle paket tur diizenleyen isletmeler i¢in ideal bir hedef pazardir. Bu isletmelerin
ileri yastaki tiiketicilerin istek ve beklentilerine yonelik paket tur diizenlemeye odaklanmasi
gerekmektedir. Bunun icin dncelikle bu tiiketicilerin kisisel degerlerinin belirlenmesi, seyahat
motivasyonlarim1 etkileyen faktorlerin ve satin alma niyetlerinin anlagilmas1 gerektigi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle bu doktora tez ¢alismasinin amaci ileri yastaki tiiketicilerin (60-70
yas aras1) kisisel degerlerinin seyahat motivasyonlar1 iizerindeki etkisini ve seyahat
motivasyonlarinin da paket tur satin alma niyeti iizerindeki etkilerini incelemektir. Calismanin
amaglar1 dogrultusunda olusturulan modeli test etmek i¢in 310 kisi ile yiiz yilize anket ¢aligmasi
yapilmigtir. Toplanan veriler PLS-SEM yapisal esitlik modelleme ile test edilmistir. Calismada
ileri yastaki tiiketicilerin kigisel degerlerinin igsel ve digsal olmak {iizere iki boyutta
incelenebilecegi belirlenmistir. PLS-SEM ile gergeklestirilen analiz sonuglarina gore ozellikle
i¢sel degerlerin seyahat motivasyonlari tizerinde oldukga giiglii bir etkisi oldugu goriilmektedir.
Icsel degerler tiiketicilerin kisisel gelisim, basar1 duygusu, 6zsaygi, heyecan ve hayattan keyif
alma, eglence gibi duygulari ile alakalidir. ileri yastaki tiiketicilerin seyahat motivasyonlar:
sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve yenilik arayisi olmak iizere dort boyutta incelenmistir. Bu
tiikketicilerin motivasyonlarinin yiiksek oldugu ve sosyallesme, i¢c motivasyon ve yenilik arayist
motivasyonlarinin paket tur satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledikleri ortaya ¢ikmugtir. En
giiclii motivasyonun yenilik arayisi oldugu tespit edilmistir. Yenilik arayisinin satin alma niyeti
iizerinde oldukca giiclii bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yenilik arayisi igerisinde olan ileri
yastaki tliketicilerin daha 6nce gérmedikleri yerlere gitmek, yeni seyler gdormek, farkl kiiltiirleri
tanimak gibi nedenlerle seyahat etmeye istekli olmalar1 tur operatorlerinin yeni deneyimler arayan
ileri yagtaki tiiketicilere yonelik paket tur diizenlemelerinin uygun olabilecegini gdstermektedir.
Ileri yastaki tiiketicilerin katilabilecegi ve sonunda benzersiz deneyimler yasayabilecegi paket
turlar olusturulabilir.

Anahtar Sozciikler: Kisisel Degerler, Seyahat Motivasyonu, Paket Tur, Satin Alma Niyeti,
Yapisal Esitlik Modelleme, Antalya
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INVESTIGATING THE PACKAGE TOUR PURCHASE INTENTIONS OF THE
ELDERLY CONSUMERS: THE CASE OF ANTALYA PROVINCE

At the present time, many of the tourist trips are made with package tours. In package
tours, which have an important share in Turkish tourism, it is important to increase customer
satisfaction and to identify and use the factors that will increase participation in tours. Older
consumers (between 60-70 years old), who have become an important market with the increase
in their numbers in recent years, have become one of the issues that should be emphasized
especially in the tourism sector. The market segment, which includes older consumers, is an ideal
target market for companies that organize package tours due to its current size and purchasing
power. These businesses need to focus on organizing package tours for the wishes and
expectations of older consumers. For this, it is thought that first of all, it is necessary to determine
the personal values of these consumers, to understand the factors affecting their travel motivation
and purchase intentions. For this reason, the aim of this doctoral thesis study is to investigate the
effect of personal values of elderly consumers (60-70 years old) on their travel motivations and
the effects of travel motivations on their intention to purchase package tours. In order to test the
model created for the purposes of the study, a face-to-face survey was conducted with 310
people.The collected data were tested with Partial Least Squares (PLS)-(SEM) Structural
Equation Modeling. In the study, it was determined that the personal values of elderly consumers
can be investigated in two dimensions as internal and external. According to the results of the
analysis performed with PLS-SEM, it is seen that especially intrinsic values have a very strong
effect on travel motivations. Intrinsic values are related to consumers' emotions such as personal
growth, sense of achievement, self-esteem, excitement and enjoyment of life, and fun. Travel
motivations of elderly consumers were examined in four dimensions: socialization, health,
intrinsic motivation and novelty seeking. It has been revealed that the motivation of these
consumers is high and that their socialization, internal motivation and novelty seeking
motivations positively affect their package tour purchase intentions. It has been determined that
the strongest motivation is novelty seeking. It is seen that novelty seeking has a very strong effect
on purchase intention. Older consumers who are in search of novelty seeking go to places they
have not seen before, see new things, get to know different cultures, etc. the fact that they are
willing to travel for reasons such as shows that tour operators may be suitable for package tour
arrangements for older consumers looking for new experiences. Package tours can be created
where older consumers can join and eventually have unique experiences.

Keywords: Personal Values, Travel Motivation, Package Tour, Purchasing Intention,
Structural Equation Modeling, Antalya

viii



ONSOZ
Doktora hayatim boyunca bana her tiirlii destegi veren, her zaman giivenen,
fikirlerime saygi duyan, kendisinden ¢ok sey 6grendigim, hem hocam hem de hayatimda

bana ¢ok fazla katkis1 olan degerli danismanim Prof. Dr. Cagatan TASKIN’a,

Calismamin fikir asamasindan tamamlanmasina kadar olan siiregte desteklerini
esirgemeyen degerli hocalarim Prof. Dr. Kurtulus KAYMAZ ve Prof. Dr. Kadir Yasin
ERYIGITe,

Calismamin konusunu belirlememizde bana ilham kaynagi olan ve beni

destekleyen, yardimci olan biricik halam Hiilya TURKMEN’e,

Yillardir hayatimda olan, gerek akademik konularda gerekse 6zel hayatimda her
daim fikirlerine ihtiya¢ duydugum ve yanimda olan degerli arkadasim Fatih Mehmet

BULUT’a

Bu yogun ve zorlu siiregte benden manevi destegini esirgemeyen ve her durumda

beni motive etmek i¢in ugrasan degerli arkadaslarim Cidem YOL ve Hazel ASKIN’a,

Son olarak, hayatimda olduklari i¢in her giin siikrettigim, bana maddi ve manevi
her tiirlii destegi veren canim kardeslerim Melahat ve Sena TURKMEN ile annem
Hamide ARABACT’ya,

Sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunuyorum.

Sedef TURKMEN

Bursa, 2023



ICINDEKILER

TEZ ONAY SAYFASL ...ttt

OZET ...ttt vii
AB ST RACT Lttt E et et be e eear e reanes Vil
(0201510 7 /2R iX
ICINDEKILER .........oooviiiiieeeecee ettt sae sttt s sttt nse s snenaans X
TABLOLAR LISTESI.........cocoooiiiiiiiiiecee e Xiv
SEKILLER LISTESI.......c.oiiiiiiiieieeeeeeeeeeeee ettt sttt nansns XV
KISALTMALAR ...t XVi
GIHRIS .ottt ettt ettt et et e et et et en ettt en e 1

BIiRINCI BOLUM
ILERI YASTAKI BIREYLERIN DEMpGRAFiK YAPISI VE TUR OPERATORLUGU
HiZMETLERI
1.1.DUNYADA 1ILERI YASTAKi NUFUSUN DEMOGRAFIK YAPISININ
INCELENMEST ..ottt sas st n st s st s sttt enan s nen s 6

1.2.TURKIYE’'DE ILERI YASTAKI NUFUSUN DEMOGRAFIK YAPISININ

INCELENMESI ..ot 12
1.2.1.Tiirkiye’de ileri Yastaki Niifusla Tlgili Gostergeler-....................ccocoovvierrieriernnnnn, 12
1.2.2. Tiirkiye’de Ileri Yastaki Niifus ile lgili Diger Gostergeler ...................c..cco.coo...... 16

1.2.2.1. EGItim DUFUIU .................c..ccooiiiiiiiiiii ettt 17
1.2.2.2. MEdeNi DUIUM ... 17
1.2.2.3. Mutluluk Diizeyi ve KayRAGL ..................ccocovviiiiiiiiiiicnie i 18
1.2.2.4. Teknoloji Kullanimi.......................cccccccooooiiiiiiiiiiiiiiii ittt 18

1.3. TUR OPERATORLUGU HIZMETLERTI .........ccoooontiiiiiiicnsessseesennione 19
1.3.1.Tur Operatorlii@ii OZelliKIEri ...............c..coccoveveveieiiieicecec e 21
1.3.2. Seyahat Acentesi HIZMEIErT .........ccooiiiiiiii e 22

1.3.2.1. Seyahat Acentesi TANIML .....................cccociviiiiiiiiciieie e 22
1.3.2.2. Seyahat Acentesi TariRgesi ....................c.ccoovviiiiiiiiiiiiiiiii s 23
1.3.2.3. Seyahat Acentesinin Ozellikleri ve GOrevieri.......................c.cocoevvveeeeerererernannn, 24
1.3.3. Paket Tur KQVIamI.........ccoooiiiiiiiiiiiciiiec ettt sttt 26
1.3.3.1. Paket Tur Tanimi ve TAriRgesi ..................ccccccoccvcuiiiiiiiiiiiiiii it 27



1.3.3.2. PAKEt TUFUN OZEIKICHT .............o.coooeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeee e e eeeeee e seeeeeeeseeeaeenanens 29

1.3.3.3. Paket Tur Tercih NEdeNIEri.......cccccooiiiiiiiiiicie e 30
1.3.3.3.1. Tiiketiciler A¢isindan Paket Tur Tercih Nedenleri ...................c...ccoeveen. 31
1.3.3.3.2. Tur Operatorleri A¢isindan Paket Tur Tercih Nedenleri......................... 32

IKiNCi BOLUM

TURIZM SEKTORUNDE ILERI YASTAKI TUKETICILERIN SATIN ALMA
NIYETLERININ INCELENMESI

2.1. ILERI YASTAKI TUKETICILERIN GENEL YAPISININ INCELENMESI ........... 35
2.1.1. ileri Yastaki Tiiketicilerin Profili..............ccccocoovvveiieieeeeceeseeeeeeess s 35
2.1.2. Tleri Yastaki Tiiketicilerin AN GUCii .............cccocooevevevererecreereeseeees e, 36
2.1.3. Ileri Yastaki Tiiketicilerin Tiiketim AlSKanliKIart..............c.ccccccoovviveveerecrenennnn, 37
2.1.4. lleri Yastaki Tiiketicilerin OzelliKIEri..............c.ccoovviriinrinirinncenesenenons 38

2.2. ILERI YASTAKI TUKETICILERIN SATIN ALMA NIYETINDE ETKILIi OLAN

UNSURLAR .ttt sttt et e e be e sb e s be e s st e s nbe s beenbeenbeenteas 40
2.2.1. Kigisel Degerler ..o 42
2.2.2. Seyahat MOTIVASYONU.........ccveiiiiiiiiisiesie et 43
2.2.3. Seyahat KISIHIATT.........cociiiiiiiiii e e 44
2.2.4. Seyahat MEMNUNIYEL ......c.coiiiiiii it 45
2.2.5. Seyahat BeKIENTHETT ..o 46
2.2.6. Seyahat Bilgi KaynaKlary......................ocoi 47
2.2.7. Seyahatte Kalig SUireleri ...............cccooooiiiiii 48
2.2.8. Destinasyon Sec¢imi ve KonaKklama..................cccooiiiiiiiiic 49
2.2.9. Seyahat Harcamalari................cccooiiiiiiiiii e 50
2.2.10. Seyahat GUVenLSi ............cooooviiiii 51
2.2.11. Ag1izdan AG1Za T1etiSim.................cccovvviieioceeieececeeeee e, 52
2.2.12. Satin AIMa NIYEE ......ocoiiiiiiiii e 53

2.3. TURIZM SEKTORUNDE ILERI YASTAKI TUKETICILER.............cccccccoovvevnnnnn. 54
2.3.1. Diinyada fleri Yas Turizm Sektorii ve Uygulanan Tesvik Politikalari.................. 55

2.3.1.1. Deviet Destekli Tesvik Politikalart........................ccc...ccoocuiiiiiiiiiiiiiniiiiiiee e 56
2.3.1.2.0zel Sektior Tesvik POUKAIATL ....................c..c.ccoeveveeeeseeeiessesseeseee s 57
2.3.2. Tiirkiye’de fleri Yas Turizm SeKtorii ..............cc.ccc.oevrrvrrrecuiurieecrececesssess e, 58
2.3.2.1. Tiirkiye’de Ileri Yas Turizminde Uygulanan Tesvik Politikalari......................... 60
2.3.2.2. Tiirkiye’de Ileri Yastaki Tiiketicilerin Turizmde Yasayabilecegi Sorunlar ......... 61
2.3.2.3. Tiirkiye’de Ileri Yastaki Tiiketicilere Yonelik Sektorel Yorumlar........................ 62

Xi



UCUNCU BOLUM
PAKET TUR SATIN ALMA NIYETi VE ONCULLERI ARASINDAKI ILISKiLERIN

ARASTIRILMASI
3.1. ARASTIRMANIN AMAC I ...ttt 65
3.2. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI .......ccocooiiiiiiiiiii s 66
3.3. ARASTIRMANIN METODOLOUJISI .......ccoooooiiiiiiiiiiiiiiiicssesesesees 66
3.3.1. Aragtirmanin Evreni ve Orneklem BiiyGKIGgii.................c.ccooveveviieriieicriicieiane, 66
3.3.2. OlceZin OIUSTUITIMASI ...............cvevveirieescieeeeseeeeseseetes s esee s snens 67
3.3.2.1. Literatiiv TAVPAMASL....................ccocouvoeiiiiiiiiiieest sttt 69
3.3.2.2. Pilot Arastirmanin Yapumasi ......................ccccoeiviiiiiiiiiiiiiiee e 74
3.3.2.2.1. Ol¢egin Giivenilirliginin Test Edilmesi ...............c..cccocoovovrvevecereeneennnn, 74
3.3.2.2.2. Ol¢egin Gecerliliginin Test EAilmesi .............cc.cccooovvvveveneerevecsceeseeeen, 78
3.3.2.2.2.1. I¢erik GEQerlilii..................cococoveervereerieesesieesseeessseseses s 79
3.3.2.2.2.2. Yapt Gegerliligi..................ccoooeiiiiiiiiiiiiiiii e 79
3.3.2.2.3. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglari .............cccoooviiiiiiii e 79
3.4. ANA ARASTIRMANIN YAPILMASI ..ottt e 81
3.4.1. Arastirma Modeli ve HipotezIeri ...............cccoccooiiiiiiiiiii e 81
3.4.2. Frekans Analizi SONUCIATL.............cccooiiiiiiiii s 85
3.4.3. Yapisal Esitlik Modelleme...................cocooiiiiiieiini e 89
3.4.3.1. Yapisal Modelin Olusturulmasi ve Test Edilmesi .........................c.cccovvvinninnn. 92
3.4.3.1.1. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi ..................cccocevveiererersreriereenenans 93
3.4.3.1.1. 1. Ana Arastirma Giivenilirlik Analizi ......................cccc.cooovviiiviiiiiininnnn, 93
3.4.3.1.1.2. Birlesme Gecerliligi................cc.ccccooviiiiiiiniiiiiie e 94
3.4.3.1.1.3. Ayrisma Gegerliligi......................cc..ccoooviiiiiiiiiiiiii 98
3.4.3.1.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi ...................ccooooiiiiiiiniiiiiicnee, 101
3.4.3.1.2.1. Coklu Dogrusal Baglantinin Degerlendirilmesi.................c.ccooevenenne. 101
3.4.3.1.2.2. Yapisal Modelin Yol Katsayilarinin Degerlendirilmesi ....................... 102
3.4.3.1.2.3. RZDEFEFICHI .............cooocoeoveeereseeee s 105
3.4.3.1.2.4. Etki Biiyiikliigiiniin (f°) Degerlendirilmesi.............................c..c......... 106
3.4.3.1.2.5. Q? Degerinin DegerlendirilMmesi..........................c.c.cooovveerveerresisrennnn. 107
3.5. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI..........ccccocooovvvninrnnnn. 108
SONUC VE ONERILER............ccccoooiiiiieeieieeeeeesese e ss st ses s enes st sene e 114

xii



EILER oo b bbbt b e bbbttt e b 136
Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket FOormu.................ccocoooviiiiiiiiie e, 136
EKk 2: Pilot Arastirma Giivenilirlik Analizi......................ccccoovi i, 138
Ek 3: Pilot Arastirma Yap1 Gecerlili@i...............cccooooiiniiiii e, 140
Ek 4: Frekans Analizi Sonuglari............c.ccocoi i 143

OZGECMIS......ooooeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt en s snen 148

xiii



TABLOLAR LISTESI

Tablo 1: Secilmis Ulkelerin fleri Yas NUfus Oranlart...........cccceeeeeviiiiieseeeseseseesssesesesesesenns 7
Tablo 2: Arastirmada Kullanilan OIGeKIET ............cccrueveveiececeeteieeeeeeeeie e 67
Tablo 3: I¢sel Degerler Boyutu Igin Ifade Olgekten Cikarildiginda Ilgili Istatistikler............... 74
Tablo 4: Digsal Degerler Boyutu i¢in ifade Olgekten Cikarildiginda ilgili Istatistikler ............ 75
Tablo 5: Sosyallesme Boyutu I¢in ifade Olgekten Cikarildiginda Ilgili Istatistikler ................. 75
Tablo 6: Saglik Boyutu I¢in ifade Olgekten Cikarildiginda flgili Istatistikler.............c.co.e.... 76
Tablo 7: I¢ Motivasyon Boyutu I¢in ifade Olgekten Cikarildiginda Ilgili istatistikler-............. 76
Tablo 8: Yenilik Arayis1 Boyutu icin Ifade Olcekten Cikarildiginda Ilgili Istatistikler ............ 76
Tablo 9: Agizdan Agiza iletisim Boyutu I¢in ifade Olgekten Cikarildiginda llgili Istatistikler 77
Tablo 10: Satin Alma Niyeti Boyutu I¢in ifade Olcekten Cikarildiginda lgili Istatistikler...... 77
Tablo 11: ifade Olgekten Cikarildiginda ilgili IstatistikIer.........cocovvvevvveeeerieeeiereceeeeeee e 78
Tablo 12: Dondirilmiis FaKtor MAtriST ...ccvivereieeieieeeeeseeeesiesaeseesiesseeseessaeseeseeessessesseensenes 81
Tabl0 13: Ya$ BIl@ILET...cviviiiieieiieiieesie sttt 85
TADI0O L4 CINSIYEL.....iiiee et r e b e s e s ae s te et e sbeeneesbesreenee e 86
Tablo 15: Medeni DUIUML......c.coiiiiiii e 86
TaDI0 16: AYIIK GeIIT..evvieiiieeieieee bbbt 86
Tablo 17: EGItM DUIUIMU c.e.veveiiiesieiiscsiesiesie et ssasbessesbe st sne s esesseenensens 87
TabI0 18: HiSSEAIIEN YA .1ivrerieiieiiieiesieiisieseestesteeeesteetee e ste s e stessaesaestesseesaesseensesteeneesesseensenes 87
Tablo 19: SABIK DUIUMU. .....eveiiieiieisceiesie sttt st enenreas 87
Tablo 20: EMEKITTK DUMUMU ......coviiiiiicc e 88
Tablo 21: Emeklilik Sonrast Seyahat FAaaliyetleri........coovuiiriviiierierinieisisesese e 88
Tablo 22: En Son Seyahat Faaliyetine Kiminle Katildiniz? ..........cccoovvviiiininiiniennneiceinens 88
Tablo 23: 10 Y1l Onceki Seyahat Tercihleri ...........cocvvvvivevireviiceeieiereseeeeeeee s 88
Tablo 24: Giintimiiz Paket Tur TerCiRIeri ... ...oiviveieieieiiisece e 89
Tablo 25: Paket Tur Tercin SEDEPIETT .......coeiviiiiecic e 89
Tablo 26: Ana Arastirma Giivenilirlik Analizi SONUGIATT .......covvevverieiiiiicerce e 94
Tablo 27: Modelde Yer Alan ifadelerin Faktor YUKIETi .......ccvveevevceeeeeeeeeieeeeiesecee e 95
Tablo 28: Capraz YUKICT . ...c.eiveieieiieiiiisie sttt 98
Tablo 29: Fornell-Larcker SONUGIATT...........cvieierierieieisieese st eneas 99
Tablo 30: HTMT DEZEIIeTi......cveuieiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 100
Tablo 31: Bootstrapping Sonrasinda Elde Edilen Degerler ... 101
TabI0 32: VIF DEZETIEIT . c.uiiuiiiienieiieiieicee sttt ne e 102
Tablo 33: Modelin Yol Katsayilari, t Degerleri ve p Degerleri .........cocvvvviririnenenieniceennn 105
Tablo 34: Modelde Yer Alan Degiskenlerin R2 DeZerleri........ccovviiiiririiiiiniiiiiieisieeeenens 106
TaADIO 35: 2 DIEZETIET. . vvveveierereieieee ettt e ettt enns 107
TaDI0 367 Q2 DEZETIET ...vuvvevererereririiii ettt e s st enns 108
Tablo 37: HIpotezZ SONUGIATT ....c..cuviiiiiiiiiie e 110

Xiv



SEKILLER LISTESI

Sekil 1: Toplam DoZurganlik HIZ1i .........coooiiiiiiiiicee e 13
Sekil 2: NUFUS ATLIS HIZL c.coviiiiiiiiiiiicie ettt 14
Sekil 3: Dogusta Beklenen Yagam SUIEST ......ccververveiireiieriesieieseereesiesnee e seeees e ssee e sseeneenes 14
SeKil 42 OTtanca Yag......ouiiuieiiieiiiieriie et e e e s e e e s ree e s nme e e smreesne e e srneesrneesnneeans 15
SeKil 5: NUFUS PIramidi ....cvveeiieiiiiiec ettt ste et stre e s nbe e e sabe e s nbeeestreesbeeesnree e 16
Sekil 6: Egitim Durumuna Gére fleri Yas NGfus OTant .........cccceveveveecverieeeresieeeseeeeseenessenans 17
Sekil 7: Medeni Duruma Gore Ileri Yas NUfUs Orant.........coveveeeeeeeeeeeeissseseeesesensssssesesesesnns 18
Sekil 8: Teknoloji Kullanimia Gére Ileri Yas Nifus OTant.........ccovcuevecereveceersvseeseeeieseneennns 19
Sekil 9: Arastirmanin MOAEL ......c.uveiiiiiiiiiiie e 85
Sekil 10: Faktor YUKIEri DEGErleri.......cccviiiiiiiiiiieiie et 97
Sekil 11: Yapisal Modelin Yol Katsay1lart..........cccveiiiiiiiiiieiie e 103
Sekil 12: Yapisal Modelin t Degerleri........cccoiiiiiiiiiiiiiiiciie e 104

XV



KISALTMALAR

AB: Avrupa Birligi

DSW: Alman Diinya Niifusu Vakfi

ICC: Uluslararasi Ticaret Odas1

MUSIAD: Miistakil Sanayici ve isadamlar1 Dernegi
NTA: Ulusal Tur Kuruluslar

SAN: Satin Alma Niyeti

SEM: Yapisal Esitlik Modellemesi

SPSS: Sosyal Bilimler igin Istatistik Paket Programi
TDK: Tiirk Dil Kurumu

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu

TURSAB: Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi
TUSIAD: Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlar1 Dernegi
TTK: Tiirk Ticaret Kanunu

vb: ve benzeri

vd: ve digerleri

YEM: Yapisal Esitlik Modellemesi

WOM: Agizdan Agiza Iletisim

WPP: Diinya Niifus Beklentisi

XVi



GIRIS

Diinyanin demografik yapisi her gecen giin degismektedir. Bu demografik yapinin
Oonemli olgularindan birisi niifusun yaslanmasidir. Niifusun yaslanmasi, genel olarak
genglerin ve ¢ocuklarin sayisinin azalmasi, belli bir yasin tizerindeki insanlarin sayisinin
artmas1 olarak ifade edilmektedir (Drolet vd., 2018: 4). Insanlar, teknoloji ve saglik
alanindaki gelismeler ile birlikte gegmiste oldugundan daha uzun siire yasayabilmektedir.
Ayni zamanda dogum oranlarinda meydana gelen ciddi azalmalar da yasi ilerlemis
bireylerin sayisinda artisa neden olmaktadir. Tiim bu degisme ve gelismelerle de ileri

yastaki niifusun siirekli artacagi ongoriilmektedir (Yiicesahin, 2011: 11-12).

Turizm sektori igerisinde belli bir yasin iizerindeki tiiketicilere yonelik turizm
faaliyetleri “yash turizmi, ti¢iincli yas turizmi, ileri yas turizmi, geriatri turizmi, giimiis
turizm veya yasl bakim turizmi gibi farkl terimlerle adlandirilmaktadir (Sniadek, 2006:
103-105). Diinya niifusunun yaslanmasiyla birlikte giiniimiiziin yaslilari, gegmise gore
farkli 6zellikler tasimaktadir ve yasli tanimlar farklilik géstermektedir (Moéller vd., 2007:
15-16). Bu nedenle hedef kitleyi yasl olarak tanimlamak yerine bu ¢alismada tanimlari
da kapsayacak sekilde “ileri yastaki tiiketiciler (60-70 yas aras1)” seklinde ifade
edilmektedir. Ileri yastaki tiiketicilerin i¢inde yer aldig1 pazar boliimii hem mevcut
biiyiikliigii hem de satin alma giicii nedeniyle turizm pazarlamacilari i¢in ideal bir hedef
pazardir. Bu tiiketici pazar ile ilgili olarak isletmelerin her tiirlii pazarlama firsatini

degerlendirmeleri gerekmektedir (Yoon vd., 2009: 7).

Genel olarak isletmelerin ileri yastaki tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilama
konusunda hazirliksiz oldugu sdylenebilir. Diinyadaki bir¢cok pazarda bu tiiketicilerin
gercekte ihtiyag duydugu ve satin almak istedigi iiriin ve hizmetler konusunda sorunlar
yasadigi1 tahmin edilmektedir. Bunun nedeni, pazarlama ¢alismalarinin odak noktasinda
daha ¢ok genglerin ve ¢ocuklarin yer almasidir (Meiners ve Seeberger, 2010: 293). Bu
durum, Tirkiye’de de ilgili literatiir incelendiginde konu ile ilgili az sayida ¢aligma
yapilmasi ile kendini gostermektedir. Dolayisiyla bu tiir ¢aligmalarin yapilmasi ileri
yastaki tiiketicilerin davraniglarinin 6grenilmesi agisindan biliyiikk 6nem tasimaktadir.
Yapilan ¢alismalar ile 2050 yilina gelindiginde ileri yastaki bireylerin (60 yas ve iizeri)
tim niifusun %26’simn1 igerecegi tahmin edilmektedir (Bai vd., 2001: 147-148).



Gliniimiizde sayilarinin artmasi ile 6nemli bir pazar haline gelen ileri yastaki
tiiketiciler, 6zellikle turizm sektoriinde iizerinde durulmasi gereken konulardan biri haline
gelmistir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin ileri yastaki tiiketicileri hedef
pazar olarak belirlemesi ve bu tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerine yonelik iiriin ve
hizmet iiretmeye odaklanmasi gerekmektedir. Ciinkii ileri yastaki tiiketiciler pek ¢ok
ozellik bakimindan geng tiiketicilerden farklidir. Yas ilerleyen bu tiiketicilerin degerleri,
yasam tarzlari, hayati algilama ve degerlendirme bi¢imleri, triin ve hizmetlere
yiikledikleri anlamlar, karar verme bigimleri ve kriterleri farklilik gdstermektedir. Baska
bir deyisle, yasamlari boyunca kendi aliskanliklarin1 ve deneyimlerini olusturan ileri
yastaki tiiketicilerin diger tiiketicilerden farkli ihtiyaglari, beklentileri ve istekleri
olabilmektedir (Guido vd., 2015: 6). Ileri yastaki tiiketicilerin olusturdugu siirekli
biliyliyen pazardan turizm sektoriinde pay almak isteyen isletmelerin, Oncelikle bu
tiiketicilerin sahip olduklar1 6zellikler nedeniyle farkli bir pazar boliimiinii olusturdugunu
ve kendilerine has tiikketim aligkanliklar1 oldugunu bilmeleri ve bu dogrultuda pazarlama
calismalarmi planlamalari gerekmektedir. Ileri yastaki tiiketicilere yonelik bir pazarlama
plani gelistirilmedigi takdirde bu tiiketicilerin asil ihtiya¢ duydugu ve onlara sunulan iiriin

ve hizmetler arasinda 6nemli farkliliklar ortaya ¢ikacaktir.

Bireyler siirekli olarak seyahat etmektedir. Seyahatlerinde ulasim araglarindan,
konaklama tesislerinden faydalanmaktadir. Teknolojik gelismeler neticesinde ulasimda
cesitli yenilikler meydana gelmektedir. Daha 6nceki donemlerde bireylerin seyahate
cikabilmeleri i¢in seyahat biletini bulmasi, almasi ve konaklama tesisini kendisinin
aragtirmas1 gerekirken, giiniimiizde biletlerini belirli yerlerden almaya, dahasi paket
halinde sunulan programlar talep etmeye baglamiglardir (Bowie ve Chang vd., 2005: 304).
Paket turlar turizm sektoriinde yer alan tur operatorleri ve seyahat acenteleri araciligiyla
turizm hizmeti tireten ireticiler ve tiiketiciler tarafindan tercih edilen bir iiriindiir (Lo ve
Lam, 2004: 163). Paket halinde sunulan programlara talebin artmasi ile bazi iilkelerin
seyahat tercihlerinde paket turlar ilk sirada yer almaktadir. Ornegin, Ingiliz ve Japon
turistlerin % 50’sinden fazlas1 yillardir paket turlari tercih etmektedir (Karamustafa ve
Cesmeci, 2006: 71). Tiiketiciler agisindan paket turlarin tercih edilmesinde pek ¢ok neden
bulunmaktadir. Ilk tercih edilme nedeni olarak uygun fiyatli olmasi sdylenebilir. Bir diger
neden giiven duygusudur (Wong ve Lau, 2001: 58). Gidilecek yerler hakkinda tur

rehberinden bilgi alabilmeleri ve dil sorununu ortadan kaldirmasi da bir diger tercih



nedenidir. Ayrica seyahat icin gerekli tur programi, ugak bileti, vize vb. iglemlerin seyahat
acentesi tarafindan gerceklestirilmesi zaman tasarrufu saglamaktadir (Bilgiméz, 2019:
19). Ayrica tur bitiminde kesin doniis imkani saglamasi, gezi siiresinin ve dinlenme-
yemek siirelerinin belli olmasi da tercih edilme nedenleri arasinda yer almaktadir (Wang
vd., 2016: 728). Yeni bireyler ile tanisma imkani1 saglamasi, bireysel olarak edinme
imkan1 olmayan deneyimlere sahip olmayi saglamasi da 6nemli nedenlerden biridir (You
vd., 2019: 19). Ozellikle ileri yastaki tiiketicilerin seyahate ¢ikarken arkadas
bulamamalari, yeni yerler ve yeni kiiltlirler tanimak istemeleri, fazla bos zamanlarinin
bulunmasi ve tek bagina seyahat ederken karsilastiklar zorluklar (arastirma yapmak, valiz
tasimak gibi) bu tiiketicilerin paket turlara uygun bir hedef kitle oldugunu gostermektedir
(Ucdz, 2012: 9).

Bu caligma, ileri yastaki tliketicilerin paket tur satin alma niyeti ile satin alma
niyetini etkileyen faktorler arasindaki iliskiyi tespit etmeyi ve turizm sektoriinde yer alan
isletmelere ileri yastaki tiiketicilerin paket turlara katilimini saglamaya yonelik strateji

onerilerinde bulunmay1 amaglamaktadir.

Bu doktora tez calismasinda, ilk olarak ilgili yabanci ve yerli literatiirden
yararlanarak turizm baglaminda ileri yastaki tiiketiciler ile ilgili konular arastirilarak bir
alt yap1 olusturulmustur. Tez c¢alismasi ile ilgili teorik ¢erceve li¢ boliim olusturularak
agiklanmaktadir. Tez calismasinin birinci boliimiinde, “Ileri yastaki (60-70 yas arasi)
bireylerin demografik yapisi ve tur operatorligii hizmetleri” bashigi adi altinda ileri
yastaki niifus ele alinmis olup, istatistiki veriler ile agiklanmistir. Ayni1 zamanda tur
operatorliigii hizmetleri ile turistik bir iiriin olan paket turlara yer verilmistir. Tezin ikinci
boliimiinde, “Turizm sektoriinde ileri yastaki (60-70 yas arasi) tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin incelenmesi” baslig1 altinda ileri yastaki tiiketicilerin genel yapisi, satin alma
niyetlerinde etkili olan unsurlar ayrintili bir sekilde incelenmistir. Ayni1 zamanda diinyada
ve Tiirkiye’de ileri yastaki tliketicilere yonelik turizm sektorii hakkinda bilgilere yer
verilmistir. Tezin {iclincii boliimii ise “Paket tur satin alma niyeti ve onciilleri arasindaki
iliskilerin arastirilmasi” baslhigr altinda doktora tez ¢alismasinin son boliimii olarak yer
almaktadir. Bu boliimde ¢alismanin amaci, sinirlamalari, arastirmanin evreni ve
biiytikligii, dlcek gelistirme, pilot aragtirma, ana arastirmanin yapilmasi, model ve
hipotezlere yer verilmistir. Ayn1 zamanda iler1 yastaki tiiketicilerle ilgili yerli ve yabanci

genis bir literatlir taramasi yer almaktadir. Calismanin yontemi “yapisal esitlik



modelleme” olarak kararlastirilmistir.  Model sonuglarina gore olusturulabilecek

pazarlama stratejileri ve onerilerine yer verilerek sonu¢ bolimii olusturulmustur.



BIRINCI BOLUM
ILERI YASTAKI BIREYLERIN DEMOGRAFIK YAPISI
VE TUR OPERATORLUGU HiZMETLERI

20. yiizyil baslarindan itibaren dogum oranlar1 azalmaya baslamis, bu da ileri
yastaki niifus oraninda artisa neden olmustur. ileri yastaki niifusun artmas ile birlikte bu
yas grubunda yer alan bireyler ile ilgili konular 6nemli hale gelmistir. Gelismis ve
gelismekte olan pek ¢ok {ilke ileri yastaki bireylerin 6nemini anlamaya ve bu alanda
calismalar yapmaya baslamistir. Ciinkii niifus yapisinin degismesi seklinde ortaya ¢ikan
demografik degisimler ekonomik yapi, tasarruflar, harcamalar, seyahat, vergi, isgiicii,
yasam standartlart gibi konularda da degisiklikler meydana getirmistir (Kinsella ve
Taeuber, 1993: 9). Dolayisiyla bu hedef kitlenin 6zelliklerinin anlasilmasi, istek ve

ihtiyaglarinin belirlenmesi oncelikli konular haline gelmistir.

Ileri yastaki bireylerin i¢inde yer aldig1 pazar béliimii hem mevcut biiyiikliigii ve
satin alma giicti ile hem de demografik tahminlere gore biiyiimeye devam etmesi ile
turizm pazarlamacilari i¢in ideal bir hedef pazar olarak kabul edilmektedir (Gabor, 2015:
25). Ayni zamanda ileri yastaki bireylerin biriktirdigi emeklilik fonlarini saglik ve turizm
alanlarinda harcamaya bagslamalar ile ileri yastaki bireyler pazarlamacilarin gozdesi

haline gelmistir (Cop ve Giilez, 2016: 49).

Bireyler hayatlar1 boyunca daha 6nce gormedikleri yerleri gérme, farkli ve degisik
yerler arama gibi nedenlerle seyahat etmektedir. Bireyler, seyahat etme istekleri, giidiileri
veya diirtiileri her ne olursa olsun, bireysel veya toplu sekilde ¢ikilan seyahatlerde seyahat
aracilarina ihtiyag duymaktadir. Bu seyahat aracilari tur operatorleri, seyahat acenteleri
ve diger araci kuruluslardir ve tiiketicilerin seyahatle iligkili pek ¢ok istek ve ihtiyaglarina
yanit vermektedir. Dolayisiyla iiriin ve hizmet cesitliliginin artmasiyla bu alanlarda
calisanlarin uzmanlagmasi1 gerekmektedir. Turistik bir iiriin olan paket turlar iireten,
hazirlayan ve satisa sunan isletmelere seyahat diizenleyicileri ya da tur operatorii

denmektedir (Mwesiumo vd., 2019: 299).

Calismanin bu boliimiinde hem diinyada hem de Tiirkiye’de ileri yastaki niifusun
demografik yapisinin incelenmesine, meydana gelen ana degisikliklere, niifus verilerine

ve tur operatorliigii hizmetlerinden paket turlara yer verilmistir.



1.I.DUNYADA ILERI YASTAKiI NUFUSUN DEMOGRAFIK YAPISININ
INCELENMESI

Diinya demografik yapisi beslenme, barinma, hijyen vb. kosullardaki
iyilesmelerin ve en ¢ok da teknolojide ve tipta yasanan gelismelerin sonucunda doniistim
yasamaktadir. Dolayisiyla 6liim oranlarinda azalmalar ve insan 6mriinde simdiye kadar
goriilmeyen sekilde uzamalar meydana gelmektedir (Onbirinci Kalkinma Plani, 2019: 5).
Demografik doniisiim siirecinin en biiyiik etkisi, toplam niifus i¢indeki yas gruplarinin
oranlarinin degiserek daha fazla olan ¢ocuk ve genglerin oranmnin azalip, 60 yasin
tizerindeki bireylerin oraninin artmasidir. Dolayisiyla bu durum hem ekonomik hem de
sosyal yapiy1 ciddi sekilde etkilemektedir.

Ileri yas niifus artis hiz1, toplam niifus artisindan daha yiiksektir. Asagidaki Tablo
1’de secilmis 100 iilkenin toplam, ileri yas niifusu ve ileri yas niifus oranlari yer
almaktadir. Buna gore 2021 yilinda diinya niifusu 7.831.718.605 kisidir. 764.321.142’si
ileri yastaki bireylerdir ve diinya niifusunun % 9,8’lik kismin1 olusturmaktadir. Ileri yas
niifus oran1 en yiiksek olan ilk bes iilke % 28,8 ile Japonya, % 22,8 ile italya, % 22,7 ile
Yunanistan ve Porto Riko, % 22,6 ile Almanya’dir. Tirkiye ise bu tilkeler arasinda ileri
yastaki niifus orani siralamasinda 51.siradadir. Tiirkiye’nin toplam niifusu 2023 yili
itibariyle 85 milyon 279 bin 553 kisidir. Tiirkiye niifusunun 9 milyonunun fazlasini ileri
yastaki bireylerden olugmaktadir ve niifus oran1 % 9,7°dir. Bu durum Tiirkiye’de niifusun
yaglanmakta oldugunu ve  niifus piramidinin  degistigini  gostermektedir
(http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi:10.10.2022; http://www.tuik.gov.tr, Erigim Tarihi:
06.02.2023).
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Tablo 1: Secilmis Ulkelerin Ileri Yas Niifus Oranlari

No Ulke Toplam Ileri Yastaki | ileri Yas Niifus Oram
Niifus Niifus (%)
Diinya 7.831.718.605 | 764.321.142 9,8
1 Japonya 124.687.293 35.931.048 28,8
2 Italya 61.196.793 13.943.215 22,8
3 Yunanistan 10.569.703 2.399.491 22,7
4 Porto Riko 3.142.779 712.264 22,7
5 Almanya 84.409.193 19.080.208 22,6
6 Finlandiya 5.587.442 1.263.970 22,6
7 Slovenya 2.102.106 457.101 21,7
8 Hirvatistan 4.208.973 910.714 21,6
9 Romanya 18.748.356 4.024.462 21,5
10 | Estonya 1.220.042 260.508 21,4
11 | Portekiz 10.263.850 2.183.263 21,3
12 | Macaristan 9.728.337 2.054.658 21,1
13 | Fransa 68.084.217 14.157.901 20,8
14 | Letonya 1.862.687 387.969 20,8
15 | Litvanya 2.711.566 561.235 20,7
16 | Isveg 10.432.235 2.135.435 20,5
17 | Cek Cumbhuriyeti | 10.702.596 2.197.484 20,5
18 | Bulgaristan 6.919.180 1.405.413 20,3
19 | Danimarka 5.894.687 1.187.741 20,1
20 | Hollanda 17.337.403 3.487.284 20,1
21 | Ispanya 47.103.121 9.364.988 19,9
22 | Sirbistan 6.796.857 1.323.426 19,5
23 | Kanada 37.943.231 7.387.514 19,5
24 | Belgika 11.778.842 2.281.836 194
25 | Polonya 38.185.913 7.384.884 19,3
26 | Hong Kong 7.263.234 1.395.319 19,2
27 | Isvigre 8.453.550 1.595.232 18,9
28 | Ingiltere 67.419.123 12.540.668 18,6
29 | Norveg 5.509.591 972.555 17,7
30 | Slovakya 5.436.066 955.286 17,6
31 | Ukrayna 43.745.640 7.593.694 17,4
32 | ABD 334.998.398 57.842.422 17,3
33 | Giircistan 4.933.674 849.505 17,2
34 | Bosna Hersek 3.824.782 637.317 16,7
35 | Giiney Kore 51.715.162 8.654.937 16,7
36 | Avustralya 25.809.973 4.168.551 16,2
37 | Rusya 142.320.790 23.011.038 16,2
38 | Kiiba 11.032.343 1.777.005 16,1
39 | Uruguay 3.398.239 508.790 15,0
40 | K.Makedonya 2.128.262 308.556 145
41 | Moldova 3.323.875 480.666 14,5




42 | Irlanda 5.224.884 733.340 14,0
43 | Arnavutluk 3.088.385 419.674 13,6
44 | Tayland 69.480.520 9.171.607 13,2
45 | Cin 1.407.098.834 | 183.919.014 13,1
46 | Arjantin 45.864.941 5.648.034 12,3
47 | Avusturya 8.884.864 1.787.558 12,1
48 | Israil 8.787.045 1.054.267 12,0
49 | Kolombiya 48.757.939 5.003.966 10,3
50 | Brezilya 215.903.281 21.236.878 9,8
51 | TURKIYE 85.279.553 8.245.124 9,7
52 | Tunus 11.811.335 1.086.119 9,2
53 | Kosta Rika 5.151.140 469.981 91
54 | Kazakistan 19.245.793 1.688.623 8,8
55 | Ekvator 17.093.159 1.458.735 8,5
56 | Libnan 5.261.372 442.616 8,4
57 | Venezuela 29.069.153 2.444.322 8,4
58 | Peru 32.110.270 2.640.020 8,2
59 | El Salvador 6.528.135 509.067 7,8
60 | Kosova 1.942.251 151.671 7,8
61 | Azerbaycan 10.282.283 789.729 7,7
62 | Meksika 128.569.498 9.960.307 7,7
63 | Malezya 33.519.406 2.526.688 7,5
64 | Fas 36.400.581 2.703.737 7,4
65 | Endonezya 275.122.131 19.724.764 7,2
66 | Vietnam 102.789.598 7.373.403 7,2
67 | Hindistan 1.380.721.926 | 95.829.843 6,9
68 | Bolivya 11.917.267 780.577 6,5
69 | D.Cumhuriyeti 10.597.348 690.237 6,5
70 | Cezayir 43.576.691 2.805.539 6,4
71 | Myanmar 57.069.099 3.592.534 6,3
72 | G.A.Cumhuriyeti | 56.978.635 3.552.961 6,2
73 | Ozbekistan 30.842.796 1.911.042 6,2
74 | Banglades 164.098.818 11.616.731 6,1
75 | Iran 85.888.910 5.270.272 6,1
76 | Kirgizistan 6.018.789 364.900 6,1
77 | Nepal 30.424.878 1.765.789 5,8
78 | Filipinler 112.771.402 5.897.925 5,2
79 | Guatemala 17.422.821 865.881 5,0
80 | Mogolistan 3.198.913 160.822 5,0
81 | Misir 105.919.663 5.211.797 49
82 | Pakistan 238.181.034 10.853.913 4,6
83 | Gana 32.372.889 1.389.702 4,3
84 | Libya 7.017.224 289.816 41
85 | Gine 12.877.894 507.056 3,9




86 | Urdiin 10.909.567 412.259 3,8
87 | S.Arabistan 34.783.757 1.322.725 3,8
88 | Bahreyn 1.526.929 54.622 3,6
89 | Etiyopya 110.871.031 3.803.823 3.4
90 | Irak 39.650.145 1.366.531 3,4
91 | Nijerya 219.463.862 7.287.001 3,3
92 | Senegal 17.462.980 562.007 3,2
93 | Kenya 54.685.051 1.715.400 3,1
94 | Sudan 46.751.152 1.443.180 3.1
95 | Yemen 30.399.243 951.481 3,1
96 | Kuveyt 3.032.065 93.234 3,1
97 | Afganistan 37.466.414 1.042.525 2,8
98 | Giiney Sudan 10.984.074 280.718 2,6
99 | Angola 33.642.646 774.404 2,3
100 | Katar 2.479.995 31.427 1,3

Kaynak: Engelli ve Yash Istatistik Biilteni, Eyliil Ay1 2022 yil1 verilerinden derlenmistir.

Ileri yastaki niifusun yiiksek oldugu iilkelerde bu bireylerin niifusu, genel niifusun
%10’undan fazlasin1 olusturmaktadir. Az gelismis iilkelerde bu niifus diinya
ortalamasinin biraz altinda %7 iken bazi gelismis iilkelerde (%28,8 (Japonya)) bu niifusun
orani toplam niifusun beste birinden fazlasini olugturmaktadir (T.C. Kalkinma Bakanlig1
11. Kalkinma Plan1 (2019-2023):11). Giiniimiizde Avrupa, ileri yas niifusun en yogun
oldugu kitadir. 2050 yilina gelindiginde diinya niifusunun neredeyse dortte birini 60

yagint gecmis bireylerin olusturmast  beklenmektedir  (https://www.prb.org/wp-

contect/uploads, Erisim Tarihi: 06.05.2020). Niifus yaslanmasi basta gelismis iilkelerin

sonra da tiim diinya tilkelerinin odak noktas1 haline gelmistir.

Dogurganlik hizi, kaba dogum hizi, niifus artis hizi, ortanca yas, yasam stiiresi ve
bagimlilik orant niifus yapisinin degistigini gosteren demografik unsurlardir. Bu
demografik yap1 gostergeleri asagida aciklanmis ve Diinya’da ileri yas niifus verileri

incelenmistir.

Dogurganlik hizi, niifus gelisimini etkileyen dogal faktorlerden birisidir.
Giiniimiizde tiim diinyada dogurganligin azaldigini sdylemek miimkiindiir. Dogurganlik
ve Olim oranlarmin azalmasi sonucunda ilkelerin niifusunun hizla yaslandigi
sOylenebilir. Bagka bir deyisle, dogurganlik hizi ve 6liim oranlart orantili oldugunda

birgok toplumda torundan ¢ok dedenin olacak olmasi anlamina gelmektedir. Dogurganlik
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hizinin genelde ekonomik olarak gelismis lilkelerde daha diisiik oldugu bilinmektedir
(https://population.un.org/wpp/., Erigim Tarihi: 10.06.2021).

Kaba dogum hizi, belirli bir siirede belirli bir bolgede meydana gelen dogumlarin
niifusa boliinmesiyle elde edilmektedir. Kaba dogum hizinda meydana gelen bir azalma
o lilkenin niifusunda ciddi bir degisiklige neden olabilmektedir. World Population
Prospects (WPP, 2020) verilerine gore 1950 yilinda 36,9 olarak belirlenen kaba dogum
hizinin gelecek yillarda da bir azalma egiliminde olacagi tahmin edilmektedir. 1950-1970
yillart arasinda ortalama 34,6 olan kaba dogum hizi, 1980-1990’11 yillarda 25,3 olarak
belirlenmistir. 2000°’li yillardan sonra kaba dogum hizi hizla azalmistir. Dogum
oranlarinin en yliksek oldugu Afrika'da bile toplam dogumlar, 2000-2005 yillar1 arasinda
kadin basina 5 ¢ocuk iken, bu sayr 2010-2015 yillar1 arasinda 4 g¢ocuga gerilemistir
(https://population.un.org/wpp/., Erisim Tarihi: 10.06.2021).

Toplam dogurganlik hizi, yasami boyunca bir kadinin diinyaya getirdigi ortalama
cocuk sayisi olarak ifade edilmektedir. Dogurganlik ¢cagindaki kadinlarin dogum sayisin
gosteren toplam dogurganlik hizi neredeyse tiim diinyada azalmaktadir. Toplam
dogurganlik hizindaki diisiis, mevcut niifusu siirdiirebilecek oranda ¢ocuk dogmadigi
anlamina gelmektedir. Bu durum geng niifusta azalmaya, ileri yastaki bireylerin hem
sayisal hem de oransal olarak artmasina sebep olmaktadir (Erol, 2016: 76). Dogurganlik,
diinya tizerinde farklilik gdstermesine ragmen son yillarda diinya genelinde hemen hemen
tim bolgelerde azalmistir. 1950’11 yillarda diinya dogurganlik oranlari ortalama 5
seviyesinde iken, 1980°li yillarda 3,5 seviyesine kadar gerilemistir. 1990’11 yillarda 2,8
seviyesinde olan dogurganlik oranlar1 giiniimiizde 2,42 seviyesine kadar diigmistiir. 2050
yilina kadar tiim diinyada dogurganligin hizla azalarak 2,18 seviyelerine gerileyecegi ve
dogurganlik hizinin azalan bir seyirde devam edecegi  tahmin edilmektedir

(https://population.un.org/wpp/., Erisim Tarihi: 04.07.2021).

Niifus artis hizi, tlkelerin egitim seviyesine, ekonomisine ve kiiltiiriine bagh
olarak degisiklik gostermektedir. Egitim seviyesinin diisiik, ekonominin tarim ve
hayvanciliga bagl oldugu az gelismis iilkelerde dogurganlik hiz1 yiiksektir. Dolayistyla
gelismislik diizeyi ile niifus artis1 arasinda ters orant1 vardir. Kadinlarin egitim seviyesi
artttkca ve kadinlar calisma hayatina girdikge dogum oranlarinda azalma meydana

gelmektedir dolayisiyla niifus artis hizi da diismektedir (Yiicesahin, 2011: 12). Az
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gelismis {ilkelerde bu hiz yiiksek iken, daha gelismis iilkelerde bu oran yiizde 1’den daha
azdir. Dolayistyla bu iilkelerde ileri yastaki niifus artmaktadir. Ortalama Omiir tiim
diinyada uzamaktadir. Diinya niifusunun 1950-2020 yillar1 arasinda niifus artis hizina
bakildiginda, 1950 yilinda 17,8 seviyesinde olan niifus artis hizi 1955’lerde 18,0
seviyesine yiikselmis ve 1970’11 yillara kadar siirekli artig gostermistir. Ancak 1970’li
yillardan itibaren niifus artis hizinda azalma oldugu goriilmektedir. 1985 yilinda 17,9
seviyesinde iken, 1990 yilinda 15,1, 1995 yilinda 13,4 seviyesine kadar gerilemistir.
2000’lerin baglarinda 12,6 seviyesinde olan niifus artis hizi 2020 yilinda 9,8
seviyesindedir (https://population.un.org/wpp/., Erisim Tarihi: 10.06.2021).

Niifus yapisinin degistigini gosteren bir baska demografik gosterge ise Tiirkiye
Istatistik Kurumu’nda “dogusta beklenen yasam siiresi” olarak ifade edilen insan
Omriiniin uzamasidir. Gerek ekonomik ve sosyal gelismeler gerekse saglik alanindaki
gelismeler neticesinde bireylerin daha uzun ve kaliteli yasayabildigi sdylenebilir. Insan
Omriiniin uzamasi en 6nemli demografik yaslanma gdstergelerinden biridir ve niifus artis
hizinin azalmasina ragmen insan dmriiniin uzamasi diinya niifusunun yaslandig1 anlamina
gelmektedir. Toplam niifus igerisindeki ileri yastaki bireylerin pay1 siirekli artis
gostermektedir (Erol, 2016: 77). Gelismis iilkelerin ¢cogunda insan 6mrii 80 yili agmustir.
2019 yilinda Avustralya, Isvicre, Ispanya ve Italya’da yasam beklentisi 83 yildan fazladur.
85 yil ile Japonya ilk sirada yer almaktadir. Afrika’da yasam ve saglik kosullarmin iyi
olmamasi nedeniyle insan 6mrii 50 ile 60 y1l arasinda degismektedir. 2019 yilinda 53 yil
yasam ortalamasi ile Orta Afrika Cumhuriyeti en diisiik yasam beklentisine sahip tilke

konumundadir (Erol, 2016: 77).

Bir {ilkedeki niifusu olusturan bireylerin yaslarinin kiigiikten biiyiige siralanmasi
ile en ortada bulunan yas ortanca yas1 gostermektedir. Ortanca yas, demografik yapinin
degistigini ve niifusun yaslandigini gosteren en 6nemli gostergelerden biridir. Dolayisiyla
bir lilkenin yas yapisindaki degisiklik ortanca yasa bakilarak tahmin edilebilir. 1950
yilinda diinyada ortanca yas 23,6 iken 1990 yilinda 28,5’e, 2020 yilinda ise 32’ye
yiikselmistir (https://population.un.org/wpp/., Erisim Tarihi: 10.06.2021). Japonya’da

2040 yilinda ortanca yasin 54 olacagi, niifusun %1’inin 100 yas iizeri olacagi tahmin

edilmektedir.
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Bagimlilik oraninin ¢alisma hayatindaki her yiiz kisiye diisen ileri yas birey sayisi
oldugu sdylenebilir. Dogum ve 6liim oranlarinin azalmasi ile 6zellikle gelismis iilkelerde
zaman i¢inde geng¢ niifus yapisina sahip olma ozelligi degismistir. Bagimlilik orani
1950’11 yillarda 9,9 seviyesinde iken, 1970’11 yillarda ortalama 11,2 seviyesinde, 1980
yilinda 12,1 olarak elde edilmistir. 2000’li yillardan sonra bagimlilik oran1 artarak devam

etmektedir. 2020 yilinda bu oran 16,3’¢ yiikselmistir (https://population.un.org/wpp/.,

Erisim Tarihi: 18.06.2021). Bu yiikselisin insan Omriiniin uzamasi ile gerceklestigi
sOylenebilir. 2050 yilinda bagimhilik oraninin daha da artarak 28,4 olmasi
beklenmektedir.

1.2.TURKIYE’'DE ILERI YASTAKI NUFUSUN DEMOGRAFIK YAPISININ
INCELENMESI

Tiirkiye’nin ilk niifus saymimi 1927 yilinda gergeklestirilmistir. Sayim sonucu
Tiirkiye niifusu 13 milyondan fazla kisi iken bu say1 1960 yilinda yaklagik 28 milyon
kisiye yiikselmistir. 1965 yili sonrasinda dogum oranlar1 diismeye baslamistir. Baska bir
ifadeyle, kdyden kente gdclerin hizlanmasi, anne-cocuk sagligindaki gelismeler, egitim
diizeyinin ylikselmesi, kadinlarin is hayatina girmesi vb. nedenlerden dolay1 1980’lerden
sonra dogum oranlari ciddi sekilde azalmistir (http://www.tuik.gov.tr/ (Erisim Tarihi:
20.06.2020).

Tiirkiye’de de insan dmriiniin kisa, dogum oranlarinin fazla, niifus artis hizinin
yiiksek oldugu donemden yasam siiresinin uzadigi, dogum oranlarinin ve niifus artig
hizinin azaldigi bir demografik yapiya doniismesi de niifusun yaslanmaya basladigini
gostermektedir (Arensberg, 2018: 3).

1.2.1.Tiirkiye’de Tleri Yastaki Niifusla ilgili Gostergeler

Tiirkiye'de niifus, 2023 yil1 baslarinda 85 milyon 279 bin 553 kisiye ulasmustir.
Erkek niifusu 42.704.112 kisi iken kadin niifusu 42.575.441 kisiden olusmaktadir. Bagka
bir deyisle, niifusun % 50,1’ini erkekler, % 49,9’unu kadinlar olusturmaktadir

(www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 06.02.2023). Gelismis {ilkelerle kiyaslandiginda

Tiirkiye’nin toplam niifus icerisinde geng niifus orani daha fazla olmasina ragmen, niifus
biiyiikliigii 80 milyonun lizerine ¢ikmis bir {ilke olarak se¢ilmis 100 iilke igerisinde ileri
yas niifus biyiikliigl olarak 51.sirada yer almaktadir (Tablo 1: 8).
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Dogurganlik seviyesinin diismesi, niifus artis hizinin azalmasi, ortanca yasin
yiikselmesi, 6liim oranlarinin azalmasi, bagimlilik oraninin artmasi, insan Omriiniin
uzamasi Ve niifus piramidinin seklinde meydana gelen degisimler iilke niifusunun
demografik yapisi hakkinda bilgi vermektedir. Tiirkiye’nin demografik gostergeleri
incelendiginde, Tiirkiye’nin de diinyadaki demografik gelismelerle paralel bir donemden

gectigi ve yaslandigi sdylenebilir.

Toplam dogurganlik hizi, 15 ile 49 yaslar1 arasinda olan bir kadinin
dogurabilecegi ¢ocuk sayisidir. 2001 yilinda dogurganlik hizi 2,38 ¢ocuk, 2020 yilinda
1,76 gocuk ve 2021 yilinda ise 1,70 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla dogurganlik
yenilenme diizeyi kabul edilen 2,10'un altinda kalmaktadir (Wwww.tuik.gov.tr, Erisim
Tarihi: 25.05.2022).
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mmm Dogum sayis =8 Toplam dogurganlik hiz:

Sekil 1: Toplam Dogurganlik Hizi
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu 2022 yil1 verilerinden elde edilmistir.

Niifus yaslanmasini gosteren temel degiskenlerden birisi de niifus artis hizinin
azalmasidir. 2021 yilinda niifus artis hiz1 %o 12,7 iken 2022 yili itibariyle %o 7,1

seviyesine gerilemistir.
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Sekil 2: Niifus Artis Hizi
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu 2023 yil1 verilerinden elde edilmistir.

Insan 6mrii, diinyaya gelmis yeni bir kisinin yasamasi beklenen ortalama yil
olarak tanimlanmaktadir. Tiirkiye'de insan 6mrii 2013-2015 déneminde 78 y1l iken 2017-
2019 doneminde 78,6 yila yiikselmistir. Genel olarak kadin 6mrii erkek émriinden daha
uzundur ve kadin erkek arasindaki yasam siiresi arasindaki fark yaklagik 5 yildir

(http://www.tuik.gov.tr (Erisim Tarihi: 22.07.2020). insan émriiniin uzamas1 ve niifus

verilerinde de bunlarin gozlemlenmesinde saglik hizmetlerinin ve tip bilimindeki

geligsmelerin 6nemli dl¢iide etkili oldugu sdylenebilir( Mandiracioglu, 2010: 40).
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Sekil 3: Dogusta Beklenen Yasam Siiresi
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu 2021 yil1 verilerinden elde edilmistir.

10

Ortanca yas, niifusun yaglandigini gosteren diger bir gostergedir ve genel niifusun
yasa gore dagilimint gostermektedir. Ayn1 zamanda yas yapisinin yorumlanmasinda

onemli rol oynamaktadir. Ortanca yas llkelere gore degisiklik gosterebilmektedir.
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Gelismis {ilkelerde ortanca yas yliksek iken gelismekte olan iilkelerde kismen daha
diistiktiir. 2020 yilinda Tiirkiye'de 32,7 olan ortanca yas 2023 yilina gelindiginde 33,1
seviyesine yiikselmistir. Ortanca yas kadinlarda 33,8 seviyesinden 34,2 seviyesine,

erkeklerde ise 32,4'den 32,8'¢ yiikselmistir.
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) Sekil 4: Ortanca Yas
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu 2023 yili verilerinden elde edilmistir.

Yukarida incelenen dogurganlik ve 6liim oranlarinin azalmasi, niifus artis hizinin
diismesi ile lilkenin zamanla gen¢ niifusunun azalmasi ve ileri yastaki niifusun paymnin
artmasi ile yash bagimli niifus paymnin artmasi beklenmektedir. (Yash bagimlilik orani,
caligsma hayatindaki her yiiz kisiye diisen ileri yastaki birey sayisi oldugu sdylenebilir).
Dogum ve 6liim oranlarinin azalmasi ile 6zellikle gelismis iilkelerde zaman iginde geng
niifus yapisina sahip olma 6zelligi degismistir. Bagimlilik oran1 2015 yilinda yiizde 12,2
iken, 2020 yili itibariyle %14,1'e ¢ikmustir (http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi:
04.02.2022).

Diger yas gruplan ile karsilastirildiginda Tiirkiye’de ileri yastaki niifus daha
yiiksek hizla artis gostermektedir. Bu niifusun pay1 siirekli artarken ¢ocuk ve genclerin
pay1 da azalmaktadir. Saglik ve beslenme alanindaki gelismeler neticesinde insan dmrii
uzamistir. Erken Oliimlerin Oniine gecilebilmesi ile de niifusun yas yapist yeniden
sekillenmistir. Tiirkiye’nin demografik doniisiim siireci devam etmektedir. Hala geng bir
niifus yapisina sahip oldugu kabul edilse de ileri yas niifusun oraninin siirekli artmasi ile
yiizde 10 seviyesine yaklagmasi yaslt niifusa sahip bir iilke olarak nitelendirilmesine
gecisin gostergesi  kabul edilebilmektedir (http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi:
04.02.2022).
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Asagidaki sekil 5°te Tiirkiye nin 2007 ve 2022 yil1 niifus piramidi yer almaktadir.

Tiirkiye’nin kisa bir silirede hizl1 bir demografik degisim yasadigi goriilmektedir.

Yag grubu 2007 Yag grubu 2022
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Sekil 5: Niifus Piramidi
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu Adrese Dayal Niifus Kayit Sistemi

Her iki niifus piramidi de incelendiginde dogum oraninda ciddi bir azalma oldugu
ve oOzellikle 60-64 ve 65-69 yas araligindaki bireylerin sayisinda artis oldugu
goriilmektedir. Bu artis hem erkek hem de kadin niifusu igin goriilmektedir

(http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 07.02.2023).

1.2.2. Tiirkiye’de ileri Yastaki Niifus le Tlgili Diger Gostergeler

fleri yastaki niifus i¢in hizmetlerin hayata gecirilebilmesi ve programlarin
yapilabilmesi i¢in bu niifusun demografik, ekonomik ve sosyal 6zelliklerinin de bilinmesi
gerekmektedir. Bu boliimde, ileri yastaki nifusun egitim durumu, medeni durumu,

mutluluk diizeyi ve teknoloji kullanim 6zellikleri istatistiki veriler ile incelenmistir.
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1.2.2.1. Egitim Durumu
Ileri yastaki bireylerin sosyal ve ekonomik degisimlere uyum saglayabilmeleri

kisisel gelisimleri ile dogru orantilidir. Bu bireylerin kendilerini idame edebilmeleri ve

Ozgiir yagayabilmeleri i¢in e8itim diizeyi en 6nemli gostergelerden biridir.
2016 2020
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Sekil 6: Egitim Durumuna Gére Ileri Yas Niifus Orani
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, Ulusal Egitim Istatistikleri Veri Tabani

Sekil 6 incelendiginde 2016 yilinda ileri yas niifusun %20,8’i (%7,5’si erkek,
%31,1’1 kadin) okuma yazma bilmez iken bu oran 2020 yilinda %15,6’ya (%4,7°si erkek,
%24,2’si kadin) gerilemistir. Okuma yazma bilenlerin oranlart ise 2016 yilinda %79,2 (%
92,5%1 erkek, %68,9°u kadin) iken 2020 yilina gelindiginde okuma yazma bilenlerin orani
%84,4 (%95,3ii erkek, %75,8’i kadin) seviyesine kadar yiikselmistir. Tim egitim
seviyelerinde ileri yasta erkek niifus oram1 kadin niifus oranindan daha yiiksektir

(http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 25.05.2022).

1.2.2.2. Medeni Durum

Bir bireyin evli ya da bekar olmasi durumu medeni durum olarak ifade
edilmektedir. Tiirkiye’de bireyler evlenmeyi tercih edebilmektedir. ileri yastaki niifusta
hi¢ evlenmemislerin pay1 da bu durumu gésterebilmektedir. Ileri yastaki bireylerin biiyiik
cogunlugunun evli oldugunu, bunu esi Olmiis bireylerin takip ettigini sdylemek

mumkindiir.
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Sekil 7: Medeni Duruma Gore Ileri Yas Niifus Oran
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi

Sekil 7’ye bakildiginda ileri yastaki kadin ve erkek niifusunun yasal medeni
durumu kadin ile erkek arasinda farkliliklar gostermektedir. 2021 yilinda erkek niifusun
%1,3%iniin, kadin niifusun ise %2’sinin hi¢ evlenmemis oldugu goriilmektedir. Buna
karsin erkeklerin %83,7'si ve kadinlarin %46’s1 resmi nikah ile evlidir. Bosanmis
bireylere bakildiginda erkeklerin %3,8'i ve kadinlarin %4’li bosanmis bireylerdir. Son
olarak, erkeklerin %11,4’inlin ve kadmlarin %47,4’stiniin eslerini  kaybettigi
goriilmektedir (http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 25.05.2022).

1.2.2.3. Mutluluk Diizeyi ve Kaynagi

Yasam memnuniyeti arastirma sonuglari 2021 yilinda ileri yastaki bireylerin
mutluluk diizeyinin %56,2 oldugunu gostermektedir. Cinsiyete gore mutluluk
diizeylerine bakildiginda kadinlarin erkeklerden daha mutlu oldugu sdylenebilir. 2016
yilinda bu bireylerin mutluluk kaynaginin sirasiyla aileleri (% 64,2) ¢ocuklari (%18),
esleri (% 6,9) torunlar1 (% 6,4) ve esleri (% 4,5) iken 2021 yilina gelindiginde mutluluk
kaynaginin oranlarinin arttigi (%59,9 ile aileleri, % 21,5 ile cocuklari, %10,5 ile esleri ve
% 8,1 ile torunlar1) goriilmektedir (http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 25.05.2022).

1.2.2.4. Teknoloji Kullanimi
Hanehalki bilisim teknolojileri kullanim1 arastirma sonuglarina gore, ileri yasta

internet kullanan kisilerin oran1 2016 yilinda %8,8 iken 2021 yilinda bu oran %32,5’e
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yiikselmistir. Sonuglara gore erkekler kadinlardan daha fazla internet kullanmaktadir.
2021 yilinda internet kullanan ileri yastaki erkeklerin oran1 %40 ve kadinlarin oran1 ise

%25,9 olarak tespit edilmistir (http://www.tuik.gov.tr, Erisim Tarihi: 25.05.2022).

2016 2021

8.8 Toplam 32,5

Kadin

Sekil 8: Teknoloji Kullanimia Gére ileri Yas Niifus Oran1
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi

1.3. TUR OPERATORLUGU HIZMETLERI

Insanlar siirekli yasadiklar1 yerlerden farkli yerlere gitmektedir. Bu yer degistirme
sirasinda ulagim araglarindan ve konaklama tesislerinden faydalanmaktadir. Teknolojik
gelismeler neticesinde ulagimda cesitli yenilikler meydana gelmistir. Daha oOnceki
donemlerde insanlarin seyahate c¢ikabilmeleri i¢in seyahat biletini bulmasi, almasi ve
konaklama tesisini kendisinin aragtirmasi gerekmekteydi. Simdilerde ise biletlerini belirli
yerlerden almaya dahasi paket halinde sunulan programlar talep etmeye baslamiglardir.
Bunun neticesinde insanlarin taleplerini karsilamak i¢in tur operatorleri ve seyahat

acenteleri ortaya ¢ikmistir (Sheldon, 1986: 350).

Tur operatorleri ¢esitli hizmetlerin bir araya getirilmesi ile olusturulan paket
turlarin hem {iretimi hem de satisi ile ilgilenen araci konumundaki isletmelerdir. Diinya
Turizm Orgiitiine gore tur operatdriiniin tanimi “talep olusmadan once, ulasim,
konaklama ve diger hizmetlerden olusan gezi veya konaklama amaciyla seyahat
diizenleyen ve belirli bir ticret karsiliginda tiiketicilere sunan isletmelerdir” seklinde
yapilmaktadir. Tur operatorleri, turizm sektoriinde yer alan seyahat iiriin ve hizmetlerini
satin alarak tatil paketi hazirlamaktadir. Bu tatil paketlerini tiiketicilere kendileri veya

seyahat acenteleri yoluyla satmaktadir (Wathne ve Heide, 2000: 38).


http://www.tuik.gov.tr/

Tur operatorleri verecekleri turistik hizmetleri ve bu hizmetleri hayata gegirecek
personeli 0dnceden planlamalidir. Bu sayede talep meydana gelmeden dnce ugak, otel

isletmeleri rezervasyonlar1 hatta satin almalar kolayca gergeklestirilebilir (Ay, 2019: 60).

Tur operatdrleri turizm sektdriiniin toptancilart olarak bilinmektedir ve bu
sektorlin en 6nemli oyuncularindandir. Bagka bir deyisle tur operatorleri binlerce turisti
destinasyonlara yonlendirerek konaklama tesislerinin doluluk oranlarini artirmada énemli
bir rol oynamaktadir. Ornegin ugak, maliyeti olduk¢a yiiksek bir ulasim araci1 oldugu i¢in
miimkiin oldugu kadar ¢ok sefer yapmak zorundadir. Ugagin yerde kaldigi her donem
isletmeye maliyet ve zarar olusturacaktir. Ugagin sik sefer yapmasinin énemli oldugu
kadar fazla yolcu ile ugmasi da 6nem tagimaktadir. Her koltugun isletmeye bir maliyeti
oldugu i¢in satilmayan her koltuk isletmeyi zarara sokabilir. Turizm triinleri genellikle
hizmet iiriinlerinden olustugu icin zaman kavrami ¢ok Onemlidir. Zamaninda satis,
zamaninda tiiketim veya kullanim biiylik 6nem tagimaktadir. Ugak 6rneginde oldugu gibi
ozellikle ulastirma, yeme i¢gme ve konaklama igletmeleri i¢cin zaman yasamsal bir 6neme
sahiptir. Tur operatorleri ulastirma, yeme i¢gme ve konaklama isletmelerinin doluluk

oranlarmnin artirilmasina katki saglayabilmektedir (Tepelus, 2005: 101).

Tur operatorleri hizmetleri organize ederek turistik trtinleri iireten isletmeler ile
misteriler arasinda aracilik yapmaktadir. Tur operatorleri turistler i¢in hazir bir tatil
paketi olusturmak amaciyla temel ve diger hizmetleri bir araya getiren, katalog ve
brosiirler ile turistlere pazarlayan ve anlagmalar yapan kuruluslardir (He vd., 2019: 781).
Tur operatorii isletmeler ulastirma, yeme i¢cme, gilinlibirlik geziler, eglenceler ve

konaklama gibi hizmetleri belirli tek bir fiyattan tiiketiciye sunmaktadir.

Tur operatorleri farkli bir diizen ve programa sahiptir. Tur programi baslamadan
yaklasik 2 yil 6ncesinden faaliyetlerine baslamaktadir. Uretici isletmeleri bulmas,
anlagmalar yapmas1 ve tur paketlerini olusturmasi zaman almaktadir. Ayn1 zamanda
hizmetlerden faydalanacak miisteri gruplarina yonelik calismalar yapmalar1 da
gerekmektedir. Bu nedenle tur operatorlerinin faaliyetlerini aragtirma, planlama, yonetim,

pazarlama ve operasyon asamalar1 olusturmaktadir (Alaeddinoglu ve Can, 2007: 52).

Bu boliimde tur operatorliigli 6zelliklerine, seyahat acenteleri hizmetlerine ve

paket turlara yer verilmistir.
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1.3.1.Tur Operatérliigii Ozellikleri

Tur operatorleri hizmetleri diizenleyerek misteriler ile turistik {riini iireten
isletmeler arasinda aracilik gérevini tistlenmektedir. Bu isletmeler turistlere tatil paketi
olusturmak i¢in hem temel turistik hizmetleri hem de yan hizmetleri bir araya getirerek
bu hizmetleri turistlere pazarlamaktadir. Tur operatorii isletmeler ulastirma, konaklama,
beslenme, giiniibirlik geziler, eglence ve rekreasyon gibi hizmetleri belirli bir fiyattan
olusturarak tiiketiciye sunmaktadir (Hudson vd., 2004: 306). Baska bir deyisle tur
operatorleri turizm sektoriinde yer alan isletmeler ile anlagsma yaparak seyahatle ilgili
hizmetleri bir araya getirerek tiiketicilerin tatil sirasinda yararlanabilecekleri turistik
tirtinler olugturmakta ve bu iiriinii belirlenen fiyattan kendileri ya da seyahat acenteleri

araciligiyla kullanima sunmaktadir (Budeanu, 2005:90).

Tur operatorlerinin temel amaci, bir tatil sirasinda faydalanilacak tim hizmetleri
birlestirerek bir turistik hizmet {iriinii ortaya ¢ikarmak ve satmaktir. Baska bir ifadeyle
farkli amaglarla seyahat edilmesini saglamak i¢in hizmetleri bir araya getirerek turistlere
sunmaktir. Tur operatorleri turistlere nispeten ucuz, rahat, giivenli bir tatil imkam
sunmakta ve stresten uzak, bos zamani iyi degerlendirme olanag saglamaktadir. Ayni
zamanda paket turlar kapsaminda yer alan konaklama tesislerinin odalarini, ulagim
araglarmin koltuklarini ve diger hizmetleri énceden belirlemektedir. Ureticiler igin ise

satig ve pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir (Budeanu, 2005: 91).

Tur operatorleri hizmetlerden yararlanmak isteyen tiiketiciler ile turizm
isletmelerinin karsilasmalarina yardimci olan aracilardir. Tur operatorleri kitle turizminin

ve uluslararasi turizmin gelismesine katki saglamaktadir (Hudson vd., 2004: 307).

Tur operatorleri turizm faaliyetlerinin hem kitlesel boyuta tasinmasina hem de
ulasim araglarmin gelismesine katki saglamaktadir. Seyahat isletmelerinin kapasite
kullanim oranlarini artirarak bu isletmelerin maliyetlerini azaltmaktadir. Ayn1 zamanda
isletmelerin rekabet etmelerine neden olarak tatil fiyatlarinin diismesini saglamaktadir.
Dolayisiyla diisen tatil fiyatlarindan tiiketicilere paket turlar sunmaktadir. Turistlere
seyahat edebilecekleri yerler hakkinda gerekli bilgiler sunarak turistleri farkli bdlge ve

tilkelere yonlendirebilmektedir (Kashyap vd., 2012: 262).

Tur operatorliigiiniin ortaya ¢ikmasi farkli nedenlerle olmustur. Biiyiik

isletmelerin seyahat sektorii ile ilgilenmeleri ve turizm sektoriiniin gelismesi tur
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operatdrlerinin  ortaya ¢ikmasimi saglamistir. Seyahat acenteligi faaliyetlerinin
geniglemesi ve kapasitelerini artirarak biiylimeleri ile tur operatorliigii hizmetleri
artmistir. Bunun en iyi 6rneklerden birisi seyahat acenteligi faaliyetlerinde bulunan ilk
isletme olan Thomas Cook’tur. Thomas Cook faaliyetlerini artirarak tur operatorii haline
gelmistir. Ayni zamanda gelisen turizm hareketleri neticesinde hizmet ¢esitliligi de artmis

bu da bu alanlarda uzmanlasmay1 zorunlu hale getirmistir (Mwesiumo vd., 2019:299).

1.3.2. Seyahat Acentesi Hizmetleri

Seyahat acenteleri turizm sektdrii igerisinde turistik arz ve talep arasindaki iliskiyi
kolaylastirict bir gorev iistlenen ve ekonomik faaliyetler agisindan her iilkede dnemli bir
yere sahip olan isletmelerdir (Tirsab Akademi, 2019: 4). Seyahat acenteleri otel
yoneticilerinin géz ardi edemeyecekleri bir pazar1 olusturmaktadir. Acenteler miisteriler
i¢in bir bilgi merkezi ve danisma iken otel isletmeleri agisindan satig noktasidir (Quintana
vd., 2016: 99). Seyahat acentelerinin pazardaki varligini siirdiirebilmeleri i¢in ortaklari,
calisanlar1 ve miisteri ile siirekli iletisim igerisinde olup yeniliklere uyum saglayan bir
sistem ile caligmasi gerekmektedir (Ay, 2019: 57). Seyahat acenteleri genellikle kiigiik
isletmelerdir. Seyahat acenteliginin bir iilkede gelismesi dncelikle o {ilkenin i¢ turizminin

gelismesine baglidir (Hacioglu, 2016: 50).

Tiirkiye’de mevcut diizende sadece seyahat acenteleri kavrami ele alinmigtir. 1618
sayili1 Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’nda yer alan tanimda
seyahat acentesi bireylere turizm amach bilgi veren, gezme, eglenme, konaklama ve
ulagtirma olanaklari ile turizm sektoriine katki saglayan kar amagl ticari kuruluslardir

(Resmi Gazete, 1972: say1 14320).

1.3.2.1. Seyahat Acentesi Tanimi

Seyahat acentesi diinya turizm sektoriiniin pek ¢ok hizmetini seyahat etmek
isteyen bireylere sunan arac1 veya perakendecidir (Ivanov vd., 2015: 56). Perakendeci
satic1 olarak gorev yapan isletmeler, isletme isimlerinde ve ticaret unvanlarinda seyahat
acentesi terimini kullanmak zorundadir (Yarcan ve Pekoz, 2001: 62). Seyahat acentesi
insanlarin turistik ihtiyaglarimin karsilanmasi amaciyla seyahatlerinde aracilik yapan
perakendeci seyahat isletmesidir (Hacioglu, 2016: 59-60). Bir bagka tanimda seyahat
acenteleri ulasim sistemleri ya da oteller adina hizmet veren, bu hizmetler igin bilet satan

ve ddemeleri alan isletmelerdir (Ivanov vd., 2015: 70). Baska bir ifadeyle bireylerin
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konaklama, gezip-gorme gibi ihtiyaglarinin karsilanmasinda aracilik eden ticari amagli
turizm isletmelerine seyahat acentesi denmektedir (Hacioglu, 2016: 68). Benzer sekilde
seyahat acentesi, hizmet liretenler ile seyahat edenler arasindaki araci kurulustur (Yarcan
ve Pekoz, 2001: 67-68). Seyahat acentesi seyahatin gerceklestirildigi ve seyahati uygun
hale getiren siiregte 6nemli bir halkadir. Bilgi birikimlerini seyahat edecek olan bireylerin
istek ve ihtiyaglarina gore sekillendiren deneyimli girisimcilerdir (Kozak, 1999: 511-
513).

1.3.2.2. Seyahat Acentesi Tarihgesi

Insanlar eski dénemlerden bu yana tanimak, gezmek, gdrmek icin seyahatlere
cikmaktadir. Bagka bir deyisle, seyahatin tarihi insanlik kadar eskidir. insanlar ilk
caglardan beri seyahat etmektedir (Misirli, 2018: 27). Bu seyahatler her donem farkli
sebeplerden kaynaklanmustir (Unliiénen ve Yazicioglu, 2003: 162). Ornegin eski caglarda
Miisliimanlar Mekke’yi ve Hristiyanlar Kudiis’i ziyaret etmek icin seyahat etmislerdir.
Seyahatin nispeten sinirli ve seyahat eden bireylerin cok olmadigi bu dénemlerde seyahat
ithtiyaglarin1 (ulastirma, konaklama gibi) bireyler kendileri karsilayabiliyorlardi. 19.
yiizyilda motorlu araglarin icat edilmesi ile bu gibi seyahatlerde canlanma meydana
gelmistir (Hacioglu, 2016: 50). Ulastirmanin hizli gelismesi ile seyahat eden bireylerin
sayisinin artmasi, daha uzak mesafelere seyahat edebilmeleri ve seyahatlerin siklagmasi
neticesinde seyahatlerin planlanmasina ve organize edilmesine ihtiyact dogmus, bu

sayede de seyahat acentelerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Icdz, 2014: 112-115).

Turizm sektdriinde ilk organize turlar Ingiltere’de 1800°1ii yillarda griilmiistiir.
18. ylizyilin ortalarinda gezip gérme ve d6grenme amaciyla ilk seyahat Grand Tour ile
baglamistir. Seyahat, tarihi yerlerin (Roma-Pompei) ziyaret edilmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Deve ve atlar ile baslayan bu seyahatler 18.ylizyilin sonuna
gelindiginde atl1 arabalar ile ger¢eklestirilmeye devam etmistir. Seyahat sektoriinde toplu
halde seyahatlerin Thomas Cook ile basladig: kabul edilmis olup zamanla devletlerin ve
kurumlarin miidahalesi ile daha organize bir sekilde gerceklesmistir (Hacioglu, 2016:
55). Ayrica ilk zamanlarda maddi durumu iyi olan insanlarin gergeklestirebildigi
seyahatler zamanla geliri ¢ok yiiksek olmayanlarin da katilabildigi bir faaliyet haline
gelmistir (I¢oz, 2014: 122). Teknolojinin gelismesiyle ulasim araclarindaki yenilikler
daha genis kitlelerin seyahat etmesine olanak tanimistir (Unliiénen ve Yazicioglu, 2003:

163). Teknolojik gelismeler ve seyahat imkanlarinin artmasi ile pek ¢ok tilkede yeni
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seyahat acenteleri acilmustir. ingiltere’de Thomas Cook’tan sonra 1878 yilinda italya’da
Massimiliano Chiari ve 1973’de ise Fransa’da Alphonse Lubin yabanci turistlere yonelik
seyahat acenteleri kurmuslardir (Hacioglu, 2016: 53). Avrupa’daki seyahat acenteleri
1975’ten itibaren tur diizenlemeyi tur operatorlerine birakmis bu hizmetlerin satigini
kendileri gergeklestirmistir. Bagka bir deyisle seyahat acenteleri paket tur satig1 hakkinda
aract olmaya yonelmiglerdir (Bernardo vd., 2012: 344).

1923 yilinda kurulan Tiirk Seyyahin Cemiyeti (Turing Otomobil Kurumu) ile
Tiirkiye’de seyahat acenteliginin gelismesi saglanmistir. Bu kurum, Cumhuriyet
donemindeki seyahatler ile ilgili ilk kurulus olarak kabul edilmistir (Unal, 2006: 3).
Turing Otomobil Kurumu yillarca turizm konusunda bir devlet organ1 gibi gérev yapmus,
turizm egitimi ¢aligmalariin hazirlanmasi ve turist rehberlerinin yetistirilmesinde gérev

almistir (Unliiénen ve Yazicioglu, 2003: 162).

1950 yilindan sonra basta Istanbul ve Izmir’de bulunan seyahat isletmelerinin
sayis1 giin gectikge artmis ve diger sehirlere de yayilmistir. Seyahat isletmeleri 1972 yili
oncesi calismalart Tiirk Ticaret Kanunu'na (TTK) gore diizenlenen sadece bir ticari
isletme iken 1972 yilina gelindiginde seyahat isletmeleri hukuki bir kimlik kazanmistir
(Yarcan ve Pekoz, 2001: 68). Seyahat hizmetlerini sadece bu isletme belgesine sahip olan
seyahat acenteleri sunabilmektedir. Ayrica 1972 yilinda yiiriirliige girmis olan 1618 sayili
Seyahat Acenteleri Kanunu ile seyahat isletmeleri haksiz rekabetten de korunmustur.
Cogu iilke seyahat isletmelerinin konumunu yasal bir ¢ergeveye oturtmadan Tiirkiye’de

bu basarilmistir (Unliiénen ve Yazicioglu, 2003: 163).

1.3.2.3. Seyahat Acentesinin Ozellikleri ve Gérevieri

Seyahat acenteleri ayr1 bir satis organizasyonu kurulmadan isletmelerin turizm
tirin ve hizmetlerinin satilmasini saglamaktadir. Seyahat acentesi seyahat baslamadan
miisteriye hizmet vermeye baslamaktadir (i¢oz, 2014: 115-118). Baska bir ifadeyle
seyahat acenteleri turistik iirtin ve hizmetlerin iretilmesi asamasinin miisterilerle
bulusmasindan onceki halkasini  olusturmaktadir (Misirli, 2018: 29). Seyahat
acentelerinin ortak amaci turizm faaliyetleri gerceklestirmektir. Seyahat acenteleri
iletisim uzmanlaridir. Misterilerin - ve isletmelerin seyahat karar1 almalarinda
zorlandiklar1 durumlarda seyahati ydnetmede profesyonellerdir (Ic6z, 2014: 118-119).

Seyahat acentesi komisyon aldiklar1 isletmeye ve miisterilere kars1 sorumludur (Kozak,
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1999: 511-513). Seyahat acentelerinin seyahat eden yolcu baglantilari kurulmasinda rolii
biyiiktiir (Abou-Shouk vd., 2021: 488). Seyahat acentesi elle tutulamayan, ¢ogu zaman
goriilmeyen hizmet tireten bir meslek dalidir. Seyahat acentelerinin gorevi seyahat edecek
bireylere bilgi vermek, rezervasyon yapmak, bilet satmak ve hizmetini sattig1 isletmeler
adina 6demeler almaktadir (Yarcan ve Pekoz, 2001: 67-68).

Seyahat acenteleri A, B ve C grubu olarak siniflara ayrilmaktadir. Bu gruplar
farkli hizmetlerde bulunmaktadir. A grubu seyahat acenteleri biitiin hizmetleri
gerceklestirebilmektedir. B grubu seyahat acenteleri uluslararasi her tiirlii ulasim araci ile
A grubu seyahat acenteleri tarafindan diizenlenen tur biletlerini satabilmektedir. C grubu
seyahat acenteleri ise sadece Tirkiye vatandasi olan bireyler igin turlar
diizenleyebilmektedir (Kozak, 1999: 511-513). Tiirkiye’de seyahat acenteligi faaliyetinde
bulunabilmek i¢in bakanlik tarafindan verilen isletme belgesi alma zorunlulugu vardir.
Bagka bir ifadeyle seyahat acenteleri ancak isletme belgesi alarak faaliyette
bulunabilmektedir. Isletme belgesi almak icin gerekli islemler yonetmelikle
belirlenmektedir. Isletme belgesi bir isletmeye mahsus tiizel kisilere verilmektedir ve
devredilemez (Tiirsab Akademi, 2019: 5). isletme belgesi olmaksizin seyahat acenteligi
faaliyetinde bulundugu tespit edilen isletmeler faaliyetten men edilmekte ve bunlar
hakkinda hukuki islem yapilmaktadir (Yarcan ve Pekoz, 2001: 67-68).

Seyahat acentelerinin hizmetleri 4 Eyliil 1996 tarihinde 22747 numarali Resmi
Gazete’de yaymmlanan “Seyahat Acenteleri YoOnetmeligi”’nde seyahat acentelerinin
faaliyetleri turlar diizenlemek, seyahat acentesi riinii satmak, rezervasyon yapmak
transfer, konferans organizasyonu diizenlemek, enformasyon, turistik gezi amagl tasima,
kongre, ulastirma araglarimin biletlerini satmak ve ulastirma araci bulundurmak,
kiralamak seklinde belirtilmistir (Kozak, 1999: 512). Bagka bir ifadeyle seyahat acenteleri
turistler i¢in yurt i¢i ve yurt disina saglik, din, egitim, eglence, konferans, kongre, spor,
yeme-i¢cme, bilim ve kiiltiir gibi amaglarla paket turlar olusturur, tanitir, pazarlar ve satar.
Ayn1 zamanda her tiirlii ulastirma araci igin rezervasyon yapabilir ve biletlerini satabilir.
Ayrica hem ulusal hem de uluslararasi kabul edilen turizm faaliyetlerini iceren iiriin ve
hizmetleri de satabilir (Tirsab Akademi, 2019: 5). Seyahat acenteleri turistik nitelikteki
kartpostallar, kitaplari, resimleri, hediyelik esyalar1 ve ihtiya¢ duyulabilen enformasyon

malzemelerini de satabilir. Turistlerin giimriik ve déviz islemlerine iligkin bilgi sunmak
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ve gerektiginde vize islemlerini gerceklestirmek de seyahat acentelerinin siirdiirdiigii

faaliyet igerisinde yer almaktadir.

Seyahat acenteleri {ireticilerin tiiketiciye veya turiste ulastirmakta zorlandiklar
turistik tiriin ve hizmetler ile ilgilenmektedir. Bu ilgilendikleri hizmetler karsiliginda gelir
elde etmektedir (Koroglu, 2013: 92). Seyahat acenteleri isletmede yer alan hizmetlerin
ireticiden alinmasi (satin alma), tiiketici isteklerine bagli olarak sekillendirilmesi
(tiretim), tiiketicilerin yararina sunulmasi (pazarlama ve satis), parasal kaynaklarin elde
edilmesi (finansman) ve ydnetim gibi isletme fonksiyonlarmi icermektedir (I¢éz, 2014:
112-116).

Seyahat acentelerinin pazarlama ve satig boliimii acentenin iriin ve hizmetlerinin
pazarlanmasin1 kapsamaktadir. Bu nedenle pazarlama ve satis boliimiinde yer alan
sorumlu ve ¢alisanlar pazar aragtirmasi yapmak, rakipleri izlemek, strateji gelistirmek,
yeni lriin ve hizmetler gelistirmek, pazarlamak ve pazarlama biitcesi olusturmakla
gorevlidir (Misirli, 2018: 30). Seyahat acenteleri hedef pazarini ve pazardaki konumunu
belirlerken pazarlama ve dagitim, {iriin, hizmet ve pazardaki miisteri potansiyelinin
ozelliklerini belirlemelidir (Abou-Shouk vd., 2021: 489).

1.3.3. Paket Tur Kavrami

Tur operatorleri turizmin ilerlemesinde ve hem yurt i¢cine hem de yurt disina
yapilan turistik seyahatlerin sayisinin artmasinda etkilidir. Tur operatorlerinin
olusturduklar paket turlara katilan bireylerin sayilari siirekli olarak artmaktadir. Geligmis
tilkelerde Ozellikle genis kitlelerin turizme katilimini saglayan tur operatorlerinin
olusumunda etkili olan paket turlar ile ilgili detayli bilgi vermek gerekmektedir (Alegre
ve Sard, 2015: 377).

Paket turlar Ikinci Diinya Savasi’nin bitiminden sonra énem kazanmis, genis
Kitlelerin turizm faaliyetlerine katilimina ve turizm sektoriiniin gelisimine biiyiik katki
saglamistir. Cesitli amaclarla seyahat eden turistler daha Onceleri seyahatten donene
kadar seyahatin giicliikleriyle ugrasmak zorunda kalmaktaydi fakat simdilerde paket
turlar ile bu sorun ortadan kalkmaktadir (Giiven, 2018: 658).

29236 Sayil1 “Paket Tur So6zlesmeleri Yonetmeligi’ne gore paket tur katilimcilart

ile diizenleyicileri arasinda sozlesme yapilmasi zorunludur. 4077 Sayili “Tiiketicinin
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Korunmasi1 Hakkinda Kanun”un 51. maddesine gore en az iki turizm hizmetini igeren,
hizmetlerin 24 saatten fazla bir siirede gergeklestigi, her sey dahil bir sekilde
fiyatlandirilip satilan ve gecelik konaklamay1 kapsayan s6zlesmelerdir. Sozlesmede paket
tur diizenleyicisi ile katilimecinin isim, adres, iletisim bilgileri, turun kalkis siireleri ve
varig yerleri, paket turun fiyati, paket tur dahilinde olmayan ytikiimliiliikleri, 6demelerin
gerceklestirilme bigimi, s6zlesme yapilmadan Once taraflarca kabul edilmis 6zel talepler
ve sozlesmeden donme sartlar1 yer almaktadir. Ayrica katilimcilara paket tur oncesi
bilgilendirme amagli brosiir de verilmesi gerekir. Bu brosiir paket turun baslama bitisinde
kullanilacak ulasim araglarina, konaklama ve yemek hizmetinin nerelerde
gerceklesecegine, kullanilacak gilizergaha, pasaport ve vize islemleri ve sigorta

hizmetlerine iliskin bilgileri icermelidir (Resmi Gazete, 2015).

Paket turlar, temel paket tur ve grup paket tur olmak tizere ikiye ayrilir. Temel
paket turlar kapsaminda sadece ulasim ve konaklama yer almaktadir. Grup paket turlar
ise bir tur rehberi esliginde ulasim, konaklama, yeme-igme ve gezme igeren tek bir fiyatla
sunulan seyahattir (Sheldon, 1986: 350).

Paket turlar temel hizmetlerinin haricinde turistlere gece turlart ve eglence
faaliyeti hizmetler de sunmaktadir. Gelir seviyesi yiiksek, ¢cocuk sayisi fazla olan ailelerin
yant sira daha ¢ok orta seviye gelire sahip ileri yastaki bireyler tarafindan tercih
edilmektedir (Ugoz, 2012: 5-10).

Bu bolimde ilk olarak paket tur tanimi ve tarihgesine, paket tur 6zelliklerine ve
paket tur tercih nedenlerine hem tiiketiciler hem de tur operatorleri agisindan yer

verilmistir.

1.3.3.1. Paket Tur Tanimi ve Tarihcesi

Paket tur, Amerika’da package tour, Fransizca’da voyage a forfait, Ingilizce’de
inclusive tour sozciiklerinin Tiirk¢e karsiligi olan bir seyahat kavramidir. Bu kavram
paket haline getirilen tatil {irlinii anlam1 tagimaktadir ve tur sirketlerinin dogusunda etkili
olan turistik iirlin olarak tanimlanmaktadir (Altinisik ve Avcikurt, 2004: 287).

Paket tur bir seyahat acentesinin tur rehberleri, gezi kurslari, konaklama, yemek
ve ulagim gibi ¢esitli hizmetleri sabit bir fiyata tek bir kombine yolculukta bir araya

getirdigi seyahat tiriiniidiir (Sheldon, 1986: 350). Baska bir deyisle paket tur turistlere tek
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bir fiyattan ulasim, konaklama ve yeme-igme vb. unsurlari bir araya getirmektedir. Bagka
bir tanima gore paket tur, tur operatorleri tarafindan hazirlanan seyahat giizergahi, ulagim
ve konaklama gibi unsurlar bir paket halinde tek bir fiyattan sunan turistik tirtindiir. Paket
tur birden ¢ok bilesenin bir araya gelmesiyle olusan bir hizmet iriiniidiir. 26664 Sayili
Tiirkiye Seyahat Acenteler Birligi (TURSAB)’ne gore paket tur, “seyahat acentesi
tarafindan belirlenmis bir programda ulastirma, konaklama ve bunlar haricindeki turistik
hizmetlerin iki veya daha fazlasini bir arada tek bir fiyatla satisa sunulan, hizmeti giinii
birlik ya da daha fazla giin gergeklestirilen ticari faaliyettir’’. Baska bir tanimda paket tur
turistlerin  seyahati siiresince ihtiya¢ duyacagi, Onceden hazirlanmis seyahat
hizmetlerinden iki veya daha fazlasimi iireticilerinden satin alinmasi ile olusturulan
turistik triindiir (Lo ve Lam, 2004: 164). Baska bir deyisle paket tur, tur operatorlerince
belirli bir ydreye ya da bolgeye gerceklestirilecek seyahatin tarihleri, fiyati, ulagimin nasil
saglanacagi ve konaklama hakkinda bilgileri igeren, her seyin dahil oldugu tek bir fiyatla
satildigi turlardir (Wong ve Lau, 2001: 59).

Bireyler var olduklarindan beri gérmek, gezmek ve tanimak amagli seyahat
etmislerdir. Bugiinkii anlamiyla algilanan ilk paket tur, Thomas Cook tarafindan 1841
yilinda Ingiltere’nin Leichester kentinden Loughbrough kentinde gergeklestirilen
festivale 571 kisilik turist toplulugu tren ile gotiiriilerek gergeklestirilmistir. Cook, trenleri
kiralamis ve otel odalarini rezerve etmis bu sayede de seyahat masraflarin1 onemli 6lgiide
azaltmistir. Cook, her sey dahil sistemini ilk benimseyen kisi olarak bir isletmenin seyahat
sistemine Onciilik etmistir. Bu festival seyahatinden turistlerin memnun kalmasi
sonucunda bu tiir organizasyonlarin yapilabilecegi fikri olugsmustur (You vd., 2019: 5).
Bagka bir deyisle bu seyahat sonrast grup halinde seyahat etmenin ulasimda ve
konaklamada kolaylik saglamasi, daha uygun olmasi ve zaman tasarrufu saglamasi bu
organizasyonlara talep olusturmustur. Ayn1 zamanda 1920 yilindan sonra buharli
gemilerle turlar diizenlenmistir. Ulasim araglarinin yetersiz olmasi, haberlesme ve
konaklama sektoriiniin eksiklikleri gibi faktorler paket turlarin 20.yiizyilin ortalarina
kadar gelismesine engel olmustur. Sheldon (1986), 20. yiizyilin baslarinda grup turlarin
gelismesinin 6niindeki engellerin maliyetlerin yiiksek, ulasimin yavas olmas1 ve konforlu
olmamasi oldugunu ifade etmistir. Ayn1 zamanda iletisimin zayif olmasi konaklama i¢in
gerekli bilgi akisim engelledigini belirtmistir. Ikinci Diinya Savas: bittikten sonra ugak
yolculugu ile bireyler ucuz, rahat ve hizli bir sekilde tasinabilmistir. Bu sekilde ugak
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yolculugu ile paket tur endiistrisinin gelisme gostermesi saglanmistir (Sheldon, 1986:
350).

Paket turlarin gelisimi ve yayilis1 oncelikle Avrupa iilkelerinde baglamistir. Atil
kalan pek ¢ok savas ucagi 1945 yilindan sonra paket tur diizenlemek amaciyla kullanima
sunulmustur. Bununla beraber 6zel havayolu isletmeleri kurulmus, iklim olarak daha
yagisli ve soguk olan Kuzey Avrupa iilkelerinden deniz ve giinesin yer aldigi Giiney
Avrupa iilkelerine turistik turlar diizenlenmistir. ilk olarak Ingiltere’de 1948 yilinda
gerceklestirilmis olan turlar daha sonra Bat1 Almanya ve Iskandinav iilkelerinde hayata

gecirilmistir (Alegre ve Sard, 2015: 377).

1.3.3.2. Paket Turun Ozellikleri

Paket turlar bir seyahatin hemen hemen her yoniinii igermekte ve genellikle bir
refakatci / rehberle birlikte sunulmaktadir (You vd., 2019: 8). Tur operatérlerinin iiretip
satigini gergeklestirdigi paket turlar konaklama, ulastirma, beslenme ve diger tamamlayici
hizmetlerden olusmaktadir. Seyahat boyunca ihtiya¢ duyulabilecek tiim hizmetleri
kapsamaktadir (Wang vd., 2015: 725). Paket turlar tiiketicilere tek bir fiyattan
satilmaktadir. Tur operatorleri veya seyahat acentelerinden alindiklari i¢in tek tek
hizmetlerin fiyat: bilinmeyebilir. Ayrica paket turlar bireysel seyahatlere nazaran daha
ucuzdur. Paket turlar tur operatorii veya seyahat acenteleri tarafindan gergeklestirilir.

Seyahat acentesinin TURSAB kaydinin bulunmasi zorunludur (Ug¢éz, 2012: 5-10).

Paket turlar sayesinde turistler kisa zamanda daha fazla yer gérme imkanina ve
deneyimine sahip olabilmektedir. Daha rahat, giivenli ve garantili seyahat edebilmektedir.
Ayni zamanda farkli bireylerle tanigma, farklh kiiltiirleri gorme ve sosyal aktivitelere

katilma imkan1 verebilmektedir (Lo ve Lam, 2004: 164).

Paket turlar tiikketilmeden 6nce denenemez. Paket turlar tiiketicinin tercihine bagl
olarak cesitlilik gostermektedir (Can, 2006: 21-23). Paket turlar icerdikleri hizmetler
bakimindan yalnizca ulastirma ve konaklama hizmetlerini igeren normal (basit) paket
turlar ve ulastirma ve konaklama hizmetlerinin yaninda sehir turlari, yeme-i¢me, eglence,
yoresel geziler ve rehberlik hizmetlerini igeren kapsamli (karmasik) turlar olarak
smiflandirlabilir (Oztiirk vd., 2017: 25-26). Paket turlar bu ozellikleri sayesinde

turistlerin farkl bir tatil yapmalarini ve kapsamli bir hizmet almalarini saglamaktadir.

29



Lo ve Lam (2004) tarafindan yapilan bir ¢alismada paket turlarin turistik alan,
bilgi, sosyal katilim, kag¢is ve giivenlik 6zelliklerine sahip oldugu ifade edilmistir (Lo ve
Lam, 2004: 162). Duke ve Persia (1993) tarafindan yapilan calismada Avrupa'ya
diizenlenen paket turlarin sosyal etkilesim, eglence ve egitim dolu oldugu ayn1 zamanda
paket turlara katilan turistlerin gidilecek destinasyon hakkinda aragtirma yapmanin ve
onceden bilgi toplamanin (oteller, giivenlik, ulasim araglari vb.) zorunlu olmadig
vurgulanmustir (Duke ve Persia, 1994: 38). Benzer sekilde U6z (2012) tarafindan yapilan
calismada paket turlar, paket tur harici seyahatlerle kiyaslandiginda gerek konfor ve
giivence gerekse yeni sosyal ¢cevre saglama ve uygun fiyatli olma agisindan daha avantajl

oldugu belirtilmistir (Uc¢dz, 2012: 5-10).

1.3.3.3. Paket Tur Tercih Nedenleri

Paket turlar turistlerin ihtiyaclarini karsilama olasiligi yiiksek olan belirli ilgi
cekici yerlere diizenlenebilmektedir. Ornegin, dogal alanlar1 veya kiiltiirel/tarihi yerleri
ziyaret etmek isteyenler i¢in aligveris merkezleri, tema parklar1 ve gece kuliipleri gibi
yerlerin ¢ekici olmasi pek olasi degildir. Bu nedenle turistlerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda turlarin olusturulmasi biiyiik 6nem tagimaktadir. Paket turlarin giivenli ve
garantili olmasi, bireysel seyahatlere gore fiyatinin uygun olmasi, gesitli yerler gezip
gérme olanagi tanimasi, zamandan tasarruf saglamasi ve dil sorununu ortadan kaldirmasi

gibi nedenlerden dolayn tiiketiciler tarafindan tercih edilebilmektedir (Giiven, 2018: 658).

Paket tur satin alan turistler seyahatlerinin tur rehberleri esliginde ger¢eklesmesini

ve seyahat deneyimlerinin unutulmaz olmasini beklemektedir (Duke ve Persia, 1994: 38).

Paket turlara olan talebin artmasi ile pek ¢ok iilkede bireylerin seyahat tercihleri
paket turlar yoniinde degisme gostermistir. Ornegin, ingiltere ve Japonya’daki turistlerin
biiyiik gogunlugu uzun yillardir paket turlari tercih etmektedir (Karamustafa ve Cesmeci,
2006: 71). Quiroga (1990) tarafindan yapilan caligmaya gore turistler paket turlarla
ozellikle farkl yerler gormek, rehber esliginde farkli kiiltiirleri tanimak, aligveris yapmak
ve fotograf ¢ekmek gibi nedenlerle tercih etmektedir. Giin gegtikce talebin arttigi paket
turlarin tercih edilmesinde pek ¢ok neden bulunmaktadir (Quiroga, 1990: 186).

Paket turlar seyahat sektoriiniin aracilar1 olan tur operatdrleri ve seyahat acenteleri

araciligiyla turistler ve turistik tirtin ve hizmet iireticileri tarafindan tercih edilmektedir.
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1.3.3.3.1. Tiiketiciler A¢isindan Paket Tur Tercih Nedenleri

Tiiketiciler tarafindan paket turlara ilginin siirekli olarak arttigi bilinmektedir.
Tiiketiciler agisindan paket turlarin tercih edilmesinde pek ¢ok neden bulunmaktadir. ilk
tercih edilme nedeni olarak uygun fiyatli olmasi sdylenebilir. Bir diger neden giiven
duygusudur (Wong ve Lau, 2001: 58). Gidilecek yerler hakkinda tur rehberinden bilgi
alabilmeleri ve dil sorununu ortadan kaldirmasi da bir diger tercih nedenidir. Ayrica
seyahat i¢in gerekli tur programi, ucak bileti ve vize vb. islemlerin seyahat acentesi
tarafindan gergeklestirilmesi zaman tasarrufu saglamaktadir (Bilgimoz, 2019: 19).
Degisik paket tur olanaklarinin olmasi, olusabilecek harcamalarin énceden bilinmesi ve
seyahat acentesine O0demelerin de Onceden yapilabilmesi de nedenler arasinda yer
almaktadir. Ayrica tur bitiminde kesin doniis imkani saglamasi, gezi siiresinin ve
dinlenme-yemek siirelerinin belli olmasi da diger nedenlerdendir (Wang vd., 2016: 728).
Paket turlarda alternatiflerin olmasi ilgi ¢ekmektedir. Yeni bireyler ile tanigma imkani
saglamasi, bireysel olarak kazanma ihtimali diisiik olan deneyimlere sahip olma imkani
saglamasi da bir diger énemli nedendir (You vd., 2019: 19). Ozellikle ileri yastaki
bireylerin yeni yerler ve yeni kiiltiirler tanimak istemeleri, fazla bos zamanlarinin
bulunmasi, seyahate ¢ikarken arkadas bulamamalari ve tek basina seyahat ederken
karsilastiklar1 zorluklar (arastirma yapmak, valiz tasimak gibi) bu tiikketicilerin paket
turlara uygun bir hedef kitle oldugunu gostermektedir (U¢dz, 2012: 9).

Literatiirde paket turlarin tiikketiciler agisindan tercih edilme nedenlerini inceleyen
cok sayida calisma yer almaktadir. Quiroga (1990) tarafindan yapilan ¢alismada kisisel
giivenligin paket tur satin almanin énemli bir nedeni oldugu ifade edilmistir (Quiroga,
1990: 187). Middleton (1991) tarafindan yapilan ¢aligmada tek basina gerceklestirilen
seyahatlerden daha uygun fiyathi ve giivenli olmasi, uzak destinasyonlar i¢cin uzman
destegi ve rahatlik saglamasi paket turlarin tercih nedenleri olarak belirtilmistir
(Middleton, 1991: 188). Hsieh vd. (1993) tarafindan yapilan g¢alismada paket tur
yolcularmin farkli kiiltirdeki iilkelerde farkli deneyimler yasamayi arzuladigi ifade
edilmistir (Hsieh vd., 1993: 52). Mok ve Armstrong (1995) Hong Konglu turistlerin bir
grup igerisinde seyahat etmeyi sevdiklerini, bu seyahatlerin asinalik ve giivenlik hissi
yarattigini ifade etmislerdir (Mok ve Armstrong, 1995: 100). Benzer sekilde Mossberg
(1995) tarafindan yapilan ¢alismada c¢ogu bireyin grup turlara hevesli oldugu ve

insanlarin arkadas gruplariyla seyahat etmeyi tercih ettigi ifade edilmistir (Mossberg,

31



1995: 439). Enoch (1996) tarafindan yapilan arastirmaya gore paket turlar ile seyahat
etmenin turistlerin bir seyahatte daha fazla yer ziyaret edilebilmesi, uzak iilkelere nispeten
daha giivenli bir sekilde gidilebilmesi ve genellikle daha ucuz seyahat edilebilmesi gibi
avantajlar1 oldugu sdylenebilir. Ayrica arastirma, paket turlarin tarihlerinin belli olmasi
da bireylerin risk almadan rahat bir sekilde tatil yapmalarina imkan tanidigin1 géstermistir
(Enoch, 1996: 599). Bowie ve Chang (2005) tarafindan yapilan ¢alismada tiiketicilerin
paket tur satin almalariin en 6nemli nedenleri arasinda kolaylik saglamasi ve ekonomik
olmas1 yer almaktadir (Bowie ve Chang, 2005: 304). U¢dz (2012) tarafindan yapilan
calisma paket turlarin tatil vaktini daha elverisgli kullanma agisindan turistler tarafindan
tercih edildigi belirtmistir (U¢dz, 2012: 15-20). Chan vd. (2015) tarafindan yapilan
calismada bireylerin sosyal cevrelerini gelistirmek ve bilgi birikimlerini artirabilmek
amaciyla seyahatlere gruplarla katilmak igin paket turlar tercih ettikleri ifade edilmistir
(Chan vd., 2015: 19). Zerva ve Nijkamp (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise turlara
katilmay1 tercih etme nedenlerinin basinda turist rehberligi hizmetlerinin oldugu
vurgulanmistir. Rehberli turlarin destinasyonun ilgi ¢ekici yerlerini daha kisa siirede
Ogrenmenin en iyi yollarindan birisi oldugu ifade edilmistir (Zerva ve Nijkamp, 2016:
43).

1.3.3.3.2. Tur Operatérleri A¢isindan Paket Tur Tercih Nedenleri

Tur operatdrlerinin paket turlar1 tercih etmesinde ¢esitli nedenler yer almaktadir.
[k olarak diisiik fiyat imkan1 sunmasi sdylenebilir. Tur iicretlerinin tiiketiciler tarafindan
pesin 6denmesi tur operatorlerinin 6n finansman saglayabilmesine imkan tanimaktadir
(Hsieh vd., 1993: 54). Baska bir deyisle turistlerin 6demeyi pesin gergeklestiriyor olmasi
tur operatoriine sezon Oncesinde nakit girisi saglamaktadir. Nakit girisi sayesinde
isletmeler hizmetleri toplu olarak daha uygun fiyata elde edebilmektedir. Tur operatorleri
ulastirma ve konaklama isletmelerinin koltuk ve yataklarini sattiklarinda bu isletmelerin
doluluk oranim artirarak is ylikiinii azaltabilmektedir. Bu sayede de ulagtirma ve
konaklama isletmelerinden hem ayricalik elde edebilmekte hem de isletmeler ile
entegrasyon imkani saglayabilmektedir. Diger bir neden olarak ulastirma ve konaklama
tesislerinin belirledikleri sartlar1 sagladiklarinda reklam konusunda destek alabilmesi
sOylenebilir. Bagka bir neden olarak paket turlarin satis1 esnasinda bir gorsel veya katalog
sayesinde birden fazla satig gergeklestirebilmeleri soylenebilir (Zerva ve Nijkamp, 2016:

43). Paket turlarin turizm sektoriinde faaliyet gosteren tur operatorlerine ve her igletmeye
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doviz girdisi saglamasi da diger bir nedendir (Wong ve Lau, 2001: 59). Tiim bu nedenler

de tur operatorlerinin paket turlar1 tercih etmesi saglanmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
TURIZM SEKTORUNDE ILERi YASTAKI TUKETICILERIN
SATIN ALMA NIYETLERININ INCELENMESI

Bos zamani olan ve ekonomik giicii uygun olan bireyler tarihin eski
donemlerinden beri farkli yerlere seyahat etmislerdir. Bilinen anlamiyla turizmin
temelleri 19. yiizyilda Ingiltere’de atilmistir. Giiniimiize kiyasla o dénemlerde daha az
kisinin gergeklestirebildigi seyahat bugiin sosyal yasami sekillendiren olgulardan biri
haline gelmistir (Albayrak vd., 2014: 62). Nitekim ileri yastaki tiiketicilere yonelik turizm
caligmalart ile ilgili ilk akademik arastirmalar bu tiiketicilerin gelecek potansiyelini ilk
fark eden Anderson ve Langmeyer ve Shoemaker gibi arastirmacilar tarafindan
yapilmistir (Anderson vd., 1984: 156; Shoemaker, 1989: 147).

Tirkiye’nin son yillarda gosterdigi demografik degisim ve sosyo-ekonomik
durum turizm baglaminda degerlendirildiginde gelecekte turizm faaliyetlerine katilan
tiketicilerin demografik profilinin gesitlilik gosterecegi ve ileri yastaki turist sayisinin
simdikine kiyasla artis gosterecegi tahmin edilmektedir. Bireylerin ortalama dmiirlerinin
artmasi ile birlikte ileri yastaki bireylerin sayis1 artmaktadir. Ayn1 zamanda bu bireylerin
pek c¢ogunun aylik gelirleri dolayisiyla alim giicii bulunmaktadir. Alim giiciliniin
bulunmasi, yasam tarzi ve sosyal normlardaki degisimler ve sosyallesme istegi gibi
konular bireyleri daha fazla seyahate ¢ikmaya ve daha iyi zaman gegirmeye tesvik
etmektedir. Bu nedenle gelecek zamanda daha fazla ileri yastaki bireyin turizm
faaliyetlerine katilip hizmet satin almalar1 kaginilmaz goriinmektedir (Albayrak vd.,

2014 64),

Turizm sektorii igerisinde belli bir yasin {izerindeki tiiketicilere yonelik turizm
faaliyetleri “yash turizmi, geriatri turizmi, ileri yas turizmi, ii¢lincli yas turizmi, giimiis
turizm veya yasli bakim turizmi gibi farkl terimlerle adlandiriimaktadir (Sniadek, 2006:
103-105). Diinya niifusunun yaslanmasiyla birlikte gliniimiiziin yaslilar1 gecmise gore
farkli 6zellikler tagimaktadir ve yash tanimlari farklilik gostermektedir (Moller vd., 2007:
15-16). Bu nedenle hedef kitleyi yaslh olarak tanimlamak yerine bu ¢alismada tanimlari

da kapsayacak sekilde “ileri yastaki (60-70 yas arasi) tliketiciler” seklinde ifade
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edilmektedir. Bu boliimde ileri yastaki tiiketicilerin genel yapisi, satin alma niyetini

etkileyen unsurlar ve ileri yastaki turistlere yonelik turizm sektorii incelenecektir.

2.1. ILERI YASTAKI TUKETICILERIN GENEL YAPISININ INCELENMESI
Diinyada turizm faaliyetlerinin egitim, is, ¢ocuk sahibi olma vb. durumlardan
dolayi belirli aylarda gergeklestirildigi, yilin pek ¢ok ayinin &lii bir donem olarak gegtigi
bilinmektedir. Bu durum hem turizm sektoriinde bulunan isletmeleri hem de iilke
ekonomisini etkilemektedir. Turizm faaliyetlerinin tiim yil aktif tutulabilmesi i¢in ileri
yastaki tiikketicilerin turizm faaliyetlerine katilmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu nedenle
oncelikle ileri yastaki tiiketicilerin profili, alim giicii, tiketim aliskanliklar1 ve bu yas
grubu icerisinde yer alan tiiketicilerin Ozelliklerinin bilinmesinin 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

2.1.1. Tleri Yastaki Tiiketicilerin Profili

Niifuslarinin artmasi neticesinde isletme ve markalarin dikkatini ¢ekmeye
baslayan ileri yastaki tiiketiciler tek bir yap1 olarak diisiiniilse de homojen olmayan bir
yaptya sahiptir. Kendi deneyimleri ve aligkanliklar1 geregi yapinin homojen olmamasi
dogal karsilanmaktadir. Pazarlama diinyasinda bu bireylerin tiiketici olarak goriilmesi ile
ilgili iki farkli goriis bulunmaktadir. Ik goriisteki pazarlama uzmanlari bu tiiketicilerin
para harcamaktan hoslanmadiklarini, yenilik¢i tirlinleri reddettiklerini, karmasik {iriin ve
hizmetlerle ilgili problemleri oldugunu diisiinmektedir. Diger goriisteki pazarlama
uzmanlari ise sahip olduklari gelirleri ile satin alma giicii yiiksek olan ve son derece yetkin
olan ileri yastaki tiiketicilerin tiiketmeyi sevdigine inanmaktadir (Groeppel-Klein vd.,
2017: 212). Guniimiiz kosullarinda ikinci goriis daha fazla kabul gormektedir. Yapilan
caligmalar neticesinde bugiiniin 60 yas iizeri tliketicileri aktif, kendine giivenen, deneyim
odakli, tiiketime hevesli, kalan 6mriinii zevk alabilecegi seyler i¢in harcamaya istekli ve
tasarruf etmeye pek sicak bakmayan bireylerdir. Ayrica pazarlamacilar tarafindan motive
edilmeleri durumunda daha sik seyahat etme egilimindedir (Meiners ve Seeberger, 2010:
294). Bagka bir deyisle gliniimiiz 60 yas tiizeri tliketicileri 6nceki nesilden farkli
algilanmaktadir. Bu bireylerin ekonomik, psikolojik, sosyal ve fiziksel ihtiyaglari da

onceki yillara gore degisiklik gostermektedir (Moschis ve Friend, 2008: 8).

Ileri yastaki tiiketicilerin pek ¢ogu sorumluluklari azalmis, maddi sikintilari

olmayan ve emekliye ayrilmig bireylerdir. Bu bireylerin pek ¢ogunun evleri vardir.
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Cocuklarina bakma sorumlulugu nispeten azalmistir. Dolayisiyla kalan dmiirlerini kendi
ihtiyac ve istekleri dogrultusunda gecirmeleri ihtimali bulunmaktadir. Saglik sorunlarinin
artmasi ve es ve dostlarmi kaybetmeleri nedeniyle yalniz kalma olasiliginin yiiksek
olmasindan dolayi sosyal etkinliklerinin arttig1 goriilmektedir. Bos zamanlarinin olmasi
daha fazla seyahatlere ¢ikabileceklerini gostermektedir (Groeppel-Klein vd., 2017: 211-
212).

2.1.2. Tleri Yastaki Tiiketicilerin Ahm Giicii

Diinya genelinde ileri yastaki tiiketicilerin istekleri ve bu isteklerini satin
alabilecek gelirleri oldugu siirece pazarlamacilar bu tiiketicilere nem vermeye devam
edecektir (Moschis, 2012: 57). Ileri yas niifusun ekonomik giiciine bakildiginda bu
durumun siirpriz olmayacag1 agiktir. Cilinkii diinya genelinde 60 yas ve iizerindeki
tilkketiciler 2010 yilinda 8 trilyon dolar harcama yaparken oOnlimiizdeki yillarda bu
rakamin 15 trilyon dolara yilikselmesi beklenmektedir. Yine benzer sekilde 60 yas ve
tizerindeki tiiketicilerin kendi iilkelerindeki gelirden aldiklari pay diinya genelinde
artmaya devam etmektedir. Ornegin Rusya’da 2005 yilinda 60 yasin iizerindeki
tiiketicilerin toplam gelirden aldiklar1 pay %18,4 iken 2023 yilinda % 26,7 olacagi
ABD’de 2005°te 9%15,7 iken 2023 yilinda %23,6’ya yiikselecegi tahmin edilmektedir.
Tirkiye’de 1se 60 yas ve lizerindeki tliketicilerin 2005 yilinda gelirden aldiklar1 pay
%11,6 iken bu oranin 2023°te %16’ya cikacagi ongoriilmektedir. Bu tiiketicilerin kendi
ilkelerindeki gelirden aldiklar1 pay diinya genelinde artmaya devam etmektedir

(Kearney, 2013: 2-4).

Glimiis ekonomi, belirli bir yasin {lizerindeki tiiketicilerin ihtiyaglarina hizmet
eden tiim ekonomik faaliyetlerin toplamidir. Bu bireylerin satin aldiklari iiriin ve
hizmetler ile bu harcamalarin {rettigi ekonomik faaliyetlerin toplami olarak ifade

edilmektedir (European Commission, 2015, http://ec.europa.eu). lleri yastaki

tilketicilerin olusturdugu pazar igin ilk sirada saglik ile ilgili tirin ve hizmetler gelirken
son yillarda bu pazar hizla biiyliyen isletmeler tarafindan daha 6nemli bir konumda yer
alan saglik ve inang turizminin gesitli turistik seyahatlerin igerisinde yer aldig1 bir duruma
doniismektedir. Dolayisiyla bu tiiketici pazari diinya genelinde ¢ok 6nemli bir ekonomik
biyiikliigii ifade etmektedir. Ileri yastaki tiiketicilerin oran olarak artmasi devletleri

sosyal glivenlik harcamalarina olan negatif etkisi nedeniyle kaygilandirirken isletmeler
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tarafindan ise ¢ok onemli bir pazar firsati olarak goriilmektedir (Korkmaz ve Korkut,
2018: 258).

Turizm, saglik, giivenlik, egitim, kiltir, akilli evler, hizmet robotlari, eglence,
kozmetik ve moda, bankacilik ve ilgili finansal tirlinlerin yer aldig1 sektorler ileri yastaki
tiiketicilere en fazla fayda saglamasi beklenen sektdrlerdir. ileri yas niifusun
toplumlardaki hizla artan pay1 ile birgok ticari sektor i¢in lider tiiketici pazari haline
gelecegi diisiiniilmektedir. Isletmelerin ileri yastaki tiiketicileri hedef pazar olarak
belirlemesinin arkasinda bu niifusun gelir diizeyi biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii ileri
yastaki tiiketicilerin yiiksek gelir elde ettikleri donemlerde tasarruf ederek emeklilikten
sonra yasam boyu tiiketim seviyelerini artirdig1 tahmin edilmektedir. Ornegin 60 yas iizeri
Japonlarin saglikli ve zengin olduklar1 bilinmektedir. Bilinen bir diger gercek ise ayni
igverenle uzun siiredir ¢alisan Japonlarin tam zamanli ¢aligmalar1 nedeniyle geleneksel
olarak emeklilikte biiyiikk miktarda toplu 6deme aldiklaridir. Bundan dolay1 da bu varlikl
ileri yastaki niifus saglik, finans, seyahat ve eglence hizmetleri gibi sektorlerde bir¢ok
isletmenin yogun bicimde ilgisini ¢ekmektedir. Diinya niifusundaki ileri yastaki
bireylerin sayisinin giin gectikge artmasi gelecekte sermayenin biiyiik kisminin ileri
yastaki tiiketicilerin elinde olacagin1 gostermektedir. Bu gergegin farkinda olan
uluslararasi turizm igletmelerinin ileri yastaki zengin tiiketiciye para harcatmanin
yollarin1 bulmalar1 gerekmektedir. Sahip olduklar1 ekonomik giic nedeniyle bu tiiketici
grubunun her iddiali reklamcinin hedef kitlesini olusturdugunu soylemek de yanlis
olmayacaktir. ileri yastaki tiiketicilerin tiiketime daha fazla para ayirdigini gosteren
veriler bu tiiketicilerin pazarlamanin yiikselen gdzdesi haline geldigini ortaya

koymaktadir (Giimiis, 2020: 60-63).

2.1.3. 1leri Yastaki Tiiketicilerin Tiiketim Ahskanhklar:

Ozellikle son yillarda teknoloji alanindaki gelismeler saglik sektdriiniin alt
yapisini  desteklemektedir. Dolayisiyla bireyler onceki nesillere gore daha uzun
yasamaktadir. Insan 6mriiniin uzamasi ileri yastaki bireylerin tiiketim aliskanliklarinin

degistigini gostermektedir (Yasa ve Mucan, 2010: 3-4).

lleri yastaki tiiketiciler pazarmi ikiye ayirmak miimkiindiir. Birinci grup
cocuklarini biiyiitmiis, ailevi sorunlarini ¢6zmiis, kalan Oomriinii rahat iginde zevkle

yasamak isteyen bireylerden olusur. Bu gruptaki bireyler finansal a¢idan rahat ve aktif bir
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hayat1 tercih eden bireylerdir. Hobilerine ve seyahatlerine ¢ok fazla harcama yapmaktan
cekinmezler. Ikinci grupta yer alan bireyler ise yasl goriinmekten hoslanmazlar ancak
Omiirlerinin son evresindelerdir. Kolay bir hayat yasamak ve saglikla ilgili ihtiyaglarini
karsilamak istemektedir. Ayni1 zamanda bu tiiketicilerin pek ¢ok konuda tecriibesi oldugu
icin bilgi toplamaya pek ihtiyag duymazlar. Ancak Kendilerine yakin yastaki
tiiketicilerden bilgi almayi tercih edebilirler. Bu nedenle bilgilendirici reklam ve
eylemlerin tasarlanmasinda yas faktorii gbéz oOniine alinmalidir. Teknolojiye uyum
saglamakta zorluk c¢ekebilirler. Ayrica alistiklar1 triin ve hizmetlere devam etme
egilimindedirler. Torunlarin1 simartmak bu bireyler i¢in en biiyiik zevklerdendir. Gida,
turizm ve giyim vb. pazarinda biiyiikanne, biiyiikbaba ve torun iligkilerinin kullanildigina
siklikla rastlanmaktadir (Odabasi, 2011: 76-79).

fleri yastaki tiiketici grubunun tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma niyetlerini
incelemeye yonelik calismalarin sayisinda ciddi bir artis séz konusudur. isletmelerin bu
caligmalar1 ciddiye almalar1 durumunda ileri yastaki tiiketici pazarmi daha iyi
anlayacaklar1 ve pazarlama iletisim caligmalarinin daha etkili sonuglar verecegi
diisiiniilmektedir. Ileri yastaki tiiketiciler saglik, finans ve diger kisisel konularla ilgili
daha fazla kararla karsi karsiya kaldiklarinda geng tiiketicilerden farkli bir sekilde
bilgileri islemektedir (Cole vd., 2008: 356). ileri yastaki tiiketicilerin aligverislerinin ve
seyahat aligkanliklarinin belirlenmesinde ya da markalar1 degerlendirmelerinde onlara
rehberlik eden temel degerleri bulunmaktadir. Bu degerler tiiketicilerin sosyal, ekonomik,
politik ve manevi degerleri tarafindan sekillenmektedir. ileri yastaki tiiketiciler istek ve
ithtiyaclar1 neticesinde belirledikleri {iriin ve hizmetlerin fiyatlarini, iirlin ve hizmetlerin
kim tarafindan, nereden ve ne zaman satin alinacagini 6nceden bilmek istemektedir

(Beliavskaia, 2007: 17).

2.1.4. leri Yastaki Tiiketicilerin Ozellikleri

lleri yas niifus biiyiikliigii géz oniine alindiginda ileri yastaki tiiketicilerin
iilkelerin seyahat tercihlerini sekillendiren bir nesil durumuna gelecegi sdylenebilir. ileri
yastaki tiiketiciler yeni seyahat aliskanliklar1 kazanabilmektedir. Dolayisiyla ileri yastaki
tiiketiciler seyahat faaliyetlerini azaltmak yerine seyahatlere daha aktif katilim saglamay1
tercih etmektedir. Bu nedenle turizm isletmeleri bu tiiketicileri etkilemek ve yeni firsatlar

yakalamak i¢in ugrasmaktadir (Giimiis, 2020: 68).
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Ileri yastaki niifusun heterojen oldugu bilinmektedir. Bu nedenle de tek bir seyahat
tercihi olmasi beklenmemektedir. Bagka bir deyisle bu hedef kitlenin turizm faaliyetlerini
satin alma nedenleri biiylik farklilik gostermektedir. Bazi turistler yerel gelenekler, kiiltiir,
yerel tarih, ascilik ve el sanatlar1 gibi faaliyetlerde bulunabilecekleri bir varis noktasini
deneyimlemeye heveslidir. Uygulamali 6grenme deneyimleriyle dolu bir seyahati 6n
planda tutarlar. Sadece 6nemli noktalara géz atmak yerine varig noktalarinda daha derin
bir deneyim yasayabilmeyi tercih ederler. Yeni bir beceri 6grenme, yeni birileriyle
tanigma veya onyargili bir fikre meydan okuma sansi elde ettiklerini diisiiniirler. Bir diger
grup ise oldukga aktif ve yeni seyler denemek i¢in heyecanlidirlar. Bununla birlikte belli
bir rahatlik da istemektedirler. Bu turistler kiiltiirel agidan ilgi ¢ekici ve alisilmigin disinda
yolculuklar isterler. Bazilari essiz ve otantik yerel deneyimlerin 6tesinde liikks seyahatlerle
de ilgilenmektedir. Liiks hizmetler alabilecekleri seyahat rezervasyonlari yaptirmaya
egilimlidirler. Bilgili ve Ozenli bir rehber tarafindan konforu yiiksek bir seyahat

gerceklestirmeyi  tercih  ederler  (https://www.travelstride.com., Erisim  Tarihi:

03.04.2020). Bir baska grup ise utangag¢ yapiya sahiptir ve aile tiyeleri ile birlikte farkli
kiiltiirleri kesfetmek ve yeni yerler hakkinda bilgi sahibi edinmek igin seyahat etmeyi
tercih ederler. Bazilar1 a rahatlamaya 6nem verip golf, yiiriiyiis ve masaj gibi daha sakin
bir tatil tercih ederken tam tersine bazilar1 yasin sadece bir say1 oldugunu savunan siiper
aktif bireylerdir. Zorlu ve yogun ylirlylsler yapabilecekleri ve bisiklet turlarina
katilabilecekleri seyahatleri tercih ederler. Bir bagka grup ise ibadet etme amaciyla kutsal
topraklara seyahat etme arzusundadir (Ornegin miisliimanlar Mekke, Medine ve
hristiyanlar Kabir Kilisesi, Aziz Pavlus Kilisesi gibi) (https://www.nytimes.com. , Erisim
Tarihi: 20.06.2020).

Ileri yastaki tiiketiciler diger yas gruplari ile karsilastirildiginda bir hafta veya
daha uzun siire seyahat etme olasiliklar yiiksektir ve seyahatlerini ¢ok dnceden ayirtma
egilimindedir. Iyilestirilmis konaklama yerlerini ve seyahat sirasinda aligveris yapmayi
tercih ederler. Eskiye oranla yurt disi seyahatlerine katilim oranlar1 yiiksektir. Ayni
zamanda seyahatlere olan ilgilerinin artmasi neticesinde paket turlar ¢ekici bir segenek

haline gelmistir.

Onemli bir bagka konu ise teknolojinin kullanimidir. Bu tiiketiciler teknolojiye

acik olsalar da yiiz yiize iletisimi tercih etme egilimindedir. Baz1 teknoloji trendlerine
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(yapay zeka destekli robotlar gibi) kars1 fazla heyecan duymadiklarini ifade ederler. Ayni
zamanda tatilleri teknolojiden kopmak i¢in bir firsat olarak kullanirken aileleri, sevdikleri
ve yeni tanmistiklan tiiketiciler ile sohbet etme egilimindedirler. Ciinkii bu tiiketiciler
teknolojiye baghidir ancak bagimli degillerdir. Baska bir deyisle teknolojiyi bir
gereklilikten ziyade bir kolaylik olarak kullanirlar (www.hospitalitynet.org., Erisim
Tarihi: 08.06.2020).

2.2. ILERI YASTAKI TUKETICILERIN SATIN ALMA NIYETINDE ETKIiLi OLAN
UNSURLAR

Ileri yastaki tiiketicilerin i¢inde yer aldig1 pazar boliimii sadece mevcut bityiikliigii
ve satin alma giicii ile degil ayn1 zamanda demografik degismelerin yasanmasi ve
biiylimeye devam etmesi ile de turizm sektoriinde dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle de
turizm pazarlamacilari i¢in ideal bir hedef pazar olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla
O6nemli bir pazar bolimiinii olusturan bu tiiketicilere 6zellikle turizm sektoriinde 6zel
pazarlama karmasinin olusturulmasi turizm alaninda rekabet avantaji saglama agisindan
biiylik 6nem tagimaktadir (Nikitina ve Vorontsova, 2015: 846). Ciinkii bu pazar sahip
oldugu biiylime potansiyeli ile stratejik olarak yaklasildiginda gergekten umut verici bir

pazar olarak goriilebilir.

Gilinlimiiz ileri yas tiiketicileri ise gittikleri donemlerde katilamadiklar: faaliyetleri
emeklilik doneminde gergeklestirmeye isteklidir. Emekli olduktan sonra kazandiklar
ozgiirliik sonucu bazi tiiketiciler gerceklestiremedikleri ve ayni zamanda risk igeren
aktivitelere katilmak, daha once bilmedikleri duygular tatmak istemektedir. Bu
duygularin, bireylerin davraniglarin1 diizenleyen 6nemli bir islevi oldugu bilinmektedir
(Kog ve Boz, 2014; 141; Boz ve Kose, 2018: 5). Bazi tiiketiciler ise seyahat tercihlerinde
gezme ve dinlenmeye agirlik vermektedir (Lieux vd., 1994: 714). Ornegin Amerika’da
turizm hizmetlerinden yararlanan ileri yastaki tiiketiciler giinliik rutinlerinden kagma,
duygularini harekete gecirme ve sosyal etkilesim i¢in seyahat etmektedir. Cinli tiiketiciler
icin seyahat etmek toplumsal ilerleme, rutinlerden kagma, sosyallesme ve kisisel 6diil
olarak 6nem ifade ederken Tayvanl tiiketiciler i¢in turizm bilgi arama olarak ifade
edilmektedir. Japon turistler igin ise turizm yenilik, dinlenme, rahatlama, eglence ve
aligveris gibi anlamlar igermektedir ( Nella ve Christou, 2016: 36-38). Dolayisiyla bu

tiiketiciler gelirlerini ve zamanlarini turizm faaliyetleri i¢in harcamak istemektedir. Bu
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durum turizm sektorii igcerisindeki isletmelere yeni ve cesitli firsatlar sunmaktadir. Hayati
aktif yasayan ve harcanabilir gelirleri yiiksek olan ileri yastaki tiiketicilerin 6nemli ve
biiyiik bir pazar haline gelecegi tahmin edilmektedir (Kim ve Kim, 2018: 142).

Toplam niifus igerisindeki oranlar1 ve satin alma giicleri stirekli artan ileri yastaki
tiketiciler diger yas grubundaki tiiketicilere nazaran daha fazla harcanabilir gelire ve bos
zamana sahip olabildikleri, gittikleri destinasyonda uzun siire kalabilmeleri ve daha ¢ok
yogun olmayan sezonda daha sik seyahat etmeyi tercih edebilmeleri gibi nedenlerle
turizm sektoriinde isletmelerin dikkatini cekmeye baslamislardir (Gabor, 2015: 25). Ileri
yastaki tiiketiciler onceki nesillere gore daha fazla tiiketici bilincine sahip, sosyal hayati
daha aktif yasayan ve yasam kaliteleri daha yiiksek bireylerdir. Bagka bir deyisle uzun
yasamlart boyunca kendi aliskanliklarini ve deneyimlerini olusturan ileri yastaki
tilketiciler diger yas gruplarindaki tiiketicilerden daha farkli isteklere ve beklentilere
sahiptir. Dolayisiyla isletmeler bu pazar bolimiiniin isteklerini ve beklentilerini
karsilayabilmelidir (Gu vd., 2016: 676).

Ileri yastaki tiiketicilerin iiriin ve hizmet ihtiyaglari farkli oldugundan bu
tiiketicilerin yasina ve fiziksel yapisina uygun olan seyahat faaliyetleri igin ayr1 bir turizm
planlamas1 yapilmas: gerekmektedir. Bu nedenle ileri yastaki tiiketicilerin olusturdugu
turizm pazarinda basarili olabilmek i¢in ilk olarak turizm pazarlamacilarinin ileri yastaki
tiketicileri ayr1 bir hedef kitle olarak kabul etmeleri ve bu kitleye yonelik 6zellestirilmis
pazarlama planlar1 hazirlamalari ve uygulamalar1 gerekmektedir. Ayrica ileri yastaki
tiikketicilerin ¢esitli ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in daha kapsamli turizm {irtinlerinin ve
tiiketicilerin tercihlerine uyarlanacak sekilde hizmetlerin iiretilmesi biiyiikk Onem
tasimaktadir (Kim, 2015: 45-47). lleri yastaki tiiketicilerin turizm hizmetleri satin
almalarimin saglanmasi igin uygulanan seyahat modelinde bu hedef kitleye has
farkliliklarin yapilmasi zorunlu goriinmektedir (Arici, 2019: 3). Baska bir deyisle yas
gruplar arasinda gelir, saglik, sosyal aile yapisi ve demografik ozellikler agisindan
farkliliklar bulunabilirken yasamis olduklari uzun yillar boyunca kendi aligkanliklarini ve
deneyimlerini olusturan ileri yastaki tiiketiciler farkli bir pazar bolimini
olusturmaktadir.

Gerek yasamis olduklar1 bolgesel ve yoresel farkliliklar gerekse hayatlarim
sekillendiren 6nemli olaylarin farkliliklari ve her bir olayin onlarin aligkanliklarina etkisi

yadsinamayacaktir. Bu nedenle bu bdlimde tez kapsaminda satin alma niyeti lizerinde
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etkisi oldugu disiiniilen ileri yastaki tiiketicilerin kisisel degerlerine, seyahat
motivasyonlarina, seyahat memnuniyetine, seyahat kisitlarina, seyahatten beklentilerinin
neler olduguna, seyahat i¢in faydalanilan bilgi kaynaklarina, seyahat harcamalarina,
seyahat giivenligine, seyahatte kalis siirelerine, destinasyon se¢imi ve konaklama ile

agizdan agiza iletisime yer verilmistir.

2.2.1. Kisisel Degerler

Kisisel degerler, bireyler i¢in 6nemli olan her seye dair yapilan genel bir tanimdir.
Kisisel degerler bireylerin ¢ocukluk dénemlerinde sekillenmeye baslar. leriki
donemlerde bilingli olarak degistirilebilir. Bagka bir deyisle baz1 davranis ve amaglari
digerlerinin Oniine geciren ve tercih edilebilir hale getiren inaniglardir (Odabasi, 2011:
77). Bireyin degerlerini giivenlik, sayginlik, aitlik hissi, hayattan keyif alma gibi unsurlar
olusturmaktadir. Degerler, toplum tarafindan benimsenmis ve olumlu davranislarin neler
olduklarini belirten, fikir ve dl¢iitlerdir. Kisisel degerler bir iiriin veya hizmet satin alirken
tercihlerde etkili olmaktadir (Ercis ve Tiirk, 2014: 76). Bu tercihleri bireyin iginde
bulundugu toplum etkilemektedir. Kisisel degerler, tiiketiciyi gilidiileyen, devamli ve
kalict yapidir ve dolayisiyla kisisel degerler satin alma niyetinin hem nedeni hem de
sonucudur (Kahle, 1985: 231-234).

Kisisel degerler tiiketici davraniglarin1 6nemli derecede etkilemektedir (Gutman,
1982: 60-62). Kisisel degerlerin tiikketici davraniglar1 tizerindeki etkisi bir¢ok akademik
¢alismanin konusunu haline gelmistir (Beatty vd., 1985:183; Kahle, 1985: 232; Rokeach
vd., 1989: 776; Daghfous vd., 1999: 315; Kamakura ve Novak, 2012: 119). Literatiirde
yer alan kisisel degerler ile ilgili yapilan ¢alismalarda degeri 6lgmek igin gelistirilen
cesitli dlgekler yer almaktadir. Literatiirde yer alan bazi galismalarda kisisel degerlerin
dogrudan tiiketicilerin yasam big¢imiyle iliskili oldugu belirtilmistir. Kisisel degerlerin
bireylerin yasam tarzin1 dolayisiyla da tiikketim davraniglarini belirledigi ifade edilmistir
(Vinson vd., 1977: 44). Fall vd. (2001) tarafindan yapilan g¢alismada ileri yastaki
turistlerin paket tur tercihlerinde 6nemli olan kisisel degerler incelenmistir. Sonuglar bu
turistlerin tur tercihlerinde en fazla 6neme sahip degerlerin kendine saygi, baskalariyla
sicak iliskiler ve giivenlik oldugunu gostermektedir (Fall vd., 2001: 98). Muller ve O’cass
(2001) tarafindan yapilan caligmada da bu turistlerin turlardan zevk ve eglence aradigi,

basar1 duygusu i¢in seyahat ettigi, tatilden daha yiiksek beklentileri oldugu ve tatmin
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olmadiklar1 durumlarda hayal kirikli§1 yasadiklari ifade edilmistir (Muller ve O’Cass,
2001: 285-286).

2.2.2. Seyahat Motivasyonu

Ileri yastaki tiiketicilerin turistik faaliyetlerini gerceklestirme niyetlerini anlamada
bilinmesi gereken konulardan birisi seyahat motivasyonudur. Turistlerin seyahat satin
alma niyeti agisindan ise seyahat motivasyonu, bireylerin bir tatil paketi satin alma
mekanizmasin1 harekete gegiren giigtiir. Baska bir deyisle seyahat motivasyonu,
tiiketicileri turistik faaliyetlere katilmayr yonlendiren, hazirlayan istek ve ihtiyaglar
kiimesidir. Diger bir ifadeyle seyahat motivasyonu, turizm sektoriindeki iiriin ve

hizmetlerin se¢imini etkileyen bir istektir (Wang vd., 2009: 302).

Y ve Z kusagina oncelik veren isletmeler, ileri yastaki tiiketicilerdeki degisimi
fark edememislerdir. Giiniimiizdeki ileri yastaki tiiketiciler ile dnceki nesil arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin ileri yastaki tiiketiciler, yeni markalar1 denemeye
isteklidir. Geng kusak bu yonden ileri yastaki tiiketicileri etkilemektedir. Turizm
sektoriinde de bu degisim kendini gostermektedir. Bu nedenle seyahat motivasyonu ileri

yastaki tiiketiciler i¢in biiylik 6nem tasimaktadir.

Ileri yastaki tiiketiciler homojen olarak degerlendirilemedikleri igin seyahat
motivasyonlari da ¢esitlilik gostermektedir. Gerek yapilan ¢aligmalar gerekse deneyimler
bu yas grubu i¢in 6nemli olan seyahat motivasyonlarint dinlenme, rahatlama, hijyen, yeni
yerlere gitme, yeni seyler deneyimleme, sosyal etkilesimde bulunma, kiiltiirel ve tarihi
cekicilikleri kesfetme, yenilik ve akraba ziyareti vb. oldugunu ortaya koymustur (Kim ve
Kim, 2018: 141-142). Nella ve Christou (2016) tarafindan ileri yastaki bireylerin seyahat
motivasyonlar arastirilmistir. Caligma sonucunda Cinli tiiketicilerin toplumsal ilerleme,
refah seviyesini artirma, rutinlerden kagma, sosyallesme, Tayvanl tiiketiciler i¢in bilgi
arama, temizlik ve gilivenlik, Japon turistler i¢in ise yenilik, bilgi arama, dinlenme,
rahatlama, ilgi ¢ekicilik, seyahat diizenlemeleri, tesislerin kalitesi, aligveris imkanlari,
eglence etkinlikleri, giivenlik ve temizlik 6ne c¢ikan seyahat motivasyonlar1 oldugu
belirlenmistir (Nella ve Christou, 2016: 36-38). Norman vd. (2001) tarafindan yapilan
calismada kagcis, egitim, rahatlama ve dogal ¢evre, liiks tesisler ileri yastaki tliketiciler
i¢in dnemli seyahat motivasyonlari olarak ifade edilmistir (Norman vd., 2001: 114). Kim

vd. (2003) ileri yastaki tiiketicileri seyahate iten motivasyonlarin saglikli olma durumu,
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yeni arkadaslar edinme, aktivitelerde bulunma durumu olarak belirlemistir (Kim vd.,
2003: 170). Patuelli ve Nijkamp (2016) ise seyahat motivasyonu boyutlarini sosyallesme,
doga/kiiltiir, benlik, macera/deneyim, esenlik/rahatlama ve ego gelistirme olarak tespit
etmistir (Patuelli ve Nijkamp, 2016: 847). Vigolo vd. (2017) tarafindan kiiltiir, rahatlama
ve fiziksel aktiviteler ileri yastaki turistlerin seyahat motivasyonunu belirleyen faktorler
olarak belirlenmistir (Vigolo vd., 2017: 817). Sert (2019) tarafindan yapilan ¢alismada
ileri yastaki turistlerin sosyallesme ve yenilik arayisi1 en giiclii seyahat motivasyonlari

olarak ifade edilmistir (Sert, 2019: 200-202).

2.2.3. Seyahat Kisitlar

Seyahat kisitlari, bireylerin seyahat etme isteklerini, seyahate katilmayr bunu
devam ettirmeyi veya seyahati gerceklestirmelerini engelleyen faktorler olarak ifade
edilmektedir. ileri yastaki tiiketicilerin sayilarinin giin gegtikte artmasindan ve énemli bir
pazar haline gelmesinden dolayr bu tiliketicilerin turizm faaliyetlerine katilimini
engelleyen kisitlarin belirlenmesi biiyiikk 6nem tasimaktadir (Kim ve Kim, 2018: 141-
142). Seyahat kisitlar1 ozellikle ileri yastaki turistlerin motivasyonunu olumsuz
etkileyebilmekte ve seyahat etmelerini engelleyebilmektedir (Huang ve Tsai, 2003: 561).
Turizm sektoriiniin gelisimi agisindan seyahat kisitlarinin analiz edilmesi gerekmektedir.
Ileri yastaki turistlerin seyahat kisitlarinin en Onemlisinin saglik faktdrii oldugu
soylenebilir (Fleischer ve Pizam, 2002: 106). Daha sonra genellikle turistlerin seyahate
¢ikmak i¢in arkadaglarinin veya eslik edebilecek birilerinin olmamasindan dolay1
seyahate cikamadiklar1 soylenebilir. Ayni zamanda eslerin kaybedilmesi, eslerin
tercihlerinin farkli olmasi veya eslerin seyahat etmeye isteksiz olmasi da seyahat kisitlari
olarak sayilabilir. Bu tiir kisitlar bireylerin ailesinin biiyiikliigline, yapilacak faaliyetlere
ve doneme gore degisebilmektedir (Nyaupane vd., 2008: 341). Zamanin, firsatin ve
paranin olmamasi, ailevi sorumluluklarin bulunmasi, yetersiz bilgi sahibi olunmasi da

seyahat kisitlarindandir (Hsu vd., 2009: 703).

Bazi kisitlar ise bir bireyin seyahate karar verip seyahatini ger¢eklestirmeden dnce
ortaya ¢ikabilir (Gao vd., 2016: 128). Ayn1 zamanda yapilan ¢alismalar incelendiginde
seyahat kisitlarinin demografik (yas, cinsiyet, gelir, etnik koken) ve ekonomik faktorlere
bagli olarak degisebilecegini gostermistir (Cheng vd., 2017: 136). Tongren (1980) kisisel
sorunlarin ileri yastaki turistlerin seyahat planlarinda degisikliklere yol actigi, saglik,

enerji, engellilik ve yas algisinin bu turistleri kisitladigini ifade etmistir (Tongren, 1980:
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8). Blazey (1987) tarafindan yapilan galismada seyahat kisitlarinin maddi sikinti, yol
arkadasinin olmamasi ve gece araba kullanmak istememeleri olarak tespit edilmistir
(Blazey, 1987: 7). Gibson (2002) tarafindan yapilan ¢alismada ise 60 yas ve lzeri
bireylerin ¢ogunun seyahatlerin hayatlarinin onemli bir pargast oldugu ancak yas
ilerlemesi ve refakatgi olmamasi gibi nedenlerle seyahat edemedikleri ifade edilmistir
(Gibson, 2002: 12).

2.2.4. Seyahat Memnuniyeti

Memnuniyet, tiiketicilerin bir {riinli satin alip kullanmasi neticesinde
beklentilerini karsilama durumudur (Ozkan ve Koleoglu, 2019: 983). Baska bir tanimda
memnuniyet, liriin ya da hizmetin satin alinmas1 sonrasinda beklentilerin gergeklesip
gerceklesmedigini gosteren, kisiden kisiye degisiklik gosteren bir olgudur (Metin ve
Kalay, 2021: 329). Bir bagka tanimda ise memnuniyet, tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti
aldiktan sonra begenip begenmeme durumudur (Truong ve Foster, 2006: 843).
Dolayisiyla tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti tliiketmesi sonucunda hissettigi hosnutluk
duygusunun tiiketimden oOnceki beklentiden fazla olmasi tiiketicilerin {iriin ya da

hizmetten memnun oldugu anlamina gelebilmektedir.

Seyahat memnuniyeti ise turistik bir iiriin ya da hizmet satin alip deneyimledikten
sonra duydugu tatmin seviyesi olarak tanimlanabilir (Sukiman vd., 2013:80). Seyahat
memnuniyeti seyahat deneyiminin kalitesini degerlendirmede en etkili yollardan biridir
(Tonge ve Moore, 2007: 768). Seyahat memnuniyeti tiiketicilerin iriin ya da hizmeti satin
aldiktan sonraki siiregte ortaya c¢ikmaktadir. Baska bir deyisle tiiketicilerin seyahati
gerceklestirdikten sonra ortaya ¢ikan duygusal durumu ifade etmektedir (Tribe ve Snaith,
1998: 26).

Turizm acisindan ileri yastaki tiiketicilerin memnuniyet siireci seyahat karari
alindiktan sonra herhangi bir turistik faaliyette bulunmasiyla baglamaktadir. Aldigi
hizmetten seyahat memnuniyeti saglandig: takdirde ayni hizmeti tekrar satin alma niyeti
olusmasi1 beklenir. Seyahat memnuniyeti ayn1 zamanda ziyaret edilen destinasyonla da
ilgilidir. Destinasyonun tiiketicilerin isteklerini, beklentilerini ve ihtiyaglarin1 ne 6l¢iide

karsiladigi memnuniyetin olugmasinda etkili olmaktadir (Sukiman vd., 2013: 78).

Ileri yastaki tiiketicileri hedef pazar olarak belirleyen ya da bu tiiketicilere hizmet

vermeyi amaglayan isletmelerin calisanlarinin ileri yastaki tiiketicilere deger vermesi,
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saygl gostermesi, acil durumlarda bu tiiketicilere yardim etmesi biliylik 6nem
tasimaktadir. Ayni1 zamanda ileri yagstaki tiiketicilere seyahat programi ile ilgili
bilgilendirme egitimlerinin yapilmasi, fiziksel olumsuzluklarinin dikkate alinarak seyahat
programlarinin diizenlenmesi ve c¢esitli etkinliklere katilabilmeleri i¢in indirimlerin
uygulanmasi bu tiiketicilerin seyahat memnuniyetinin artmasi acisindan oSnemlidir
(Arensberg, 2018: 4). Ornegin Hsu (2000) tarafindan yapilan calismada tur paketlerinin
tiketicilerin memnuniyetini etkileyen 6zellikleri arastirilmistir. Sonuglar, memnuniyeti
artiran faktorlerin giiler yiizlii ve saygili personeller ile seyahatlerde 6zel indirimler

yapilmasi olarak gostermektedir (Hsu, 2000: 223).

2.2.5. Seyahat Beklentileri

Uriin ve hizmetler yas gruplarinca farkli amag ve 6lgiilerde tiiketilir. Ornegin, dort
yasindaki bir ¢ocukla yirmili yaslardaki bir yetiskinin beklentileri tamamen farklilik
gdstermektedir. ileri yastaki bir tiiketicinin de beklentileri bu baglamda biiyiik farkliliklar
gosterir. Yas grubu ayni1 olan tiiketiciler benzer davraniglar sergileyebilmekte, gereksinim
ve degerleri ayni olabilmektedir. Baska bir deyisle ayn1 donemde diinyaya gelmis
tiiketiciler o donemin kiiltiirel yapisina gore benzer 6zellikler tasiyabilmektedir (Tekvar,

2016: 1601).

Ileri yastaki tiiketicilerin giiniimiizde sosyal etkinliklere daha ¢ok katildiklari
bilinmektedir. Bunun nedeni sorumluluklarinin nispeten azalmasi ve fazlasiyla bos
zamanlarinin olmasidir. Dolayisiyla ileri yastaki tiiketiciler ¢alisan geng niifusa gore daha
fazla seyahat faaliyetlerine katilmaya isteklidir. Bu durumu farkina varan pek ¢ok isletme
ileri yastaki tiiketiciler igin eglence, ulasim ve seyahat hizmetlerinde 6zel kampanyalar
uygulamaktadir (Tekvar, 2016: 1605).

McGuire vd. (1988) tarafindan ileri yastaki turistlerin, daha ¢ok turlari tercih
ettigi, Hawes (1988) tarafindan yurtdisi seyahatlerine istekli olduklar1 ve Romsa ve
Blenman (1989) tarafindan stresi az ulasim araglari ile seyahat etmek istedikleri ve tatil
mekanlarin1 gérme isteginde olduklari ifade edilmistir (McGuire vd., 1988: 161-162;
Hawes, 1988: 22-23; Romsa ve Blenman, 1989: 178). Marvel (1999) tarafindan yapilan
calismada ileri yastaki turistlerin otel brosiirlerini, kilavuzlarini, tanitim materyallerini ya
da meniileri kolay okunabilir formatta tercih ettikleri ifade edilmistir (Marvel, 1999: 236).

Callan ve Bowman (2000) tarafindan yiiriitilen c¢alisma ileri yastaki turistlerin
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seyahatlerinde nezaket, samimiyet, yanit bulabilme gibi tutum ve davraniglara konaklama
imkanlarindan daha fazla 6nem verdiklerini géstermistir (Callan ve Bowman, 2000: 98).
Moller vd. (2007) tarafindan yapilan c¢alismada ise seyahat etmenin ileri yastaki
tiikketiciler i¢in ¢ok dnemli oldugu, emekli olduklar1 donemde de seyahat etmeye kararli
olduklar tespit edilmistir. Ayn1 zamanda yillar igerisinde edindikleri seyahat davraniglar
nedeniyle eglenceden vazgecemedikleri ve yeni kiiltiirleri tanimaya istekli olduklari
sonucuna ulasilmistir (Moller vd., 2007: 16). Alén vd. (2012) tarafindan yapilan
caligmada ileri yastaki turistlerin es/dost ziyareti, dogal giizellikler ve kiiltiir/sanat i¢in
tatil yapmaktan hoslandiklar1 sonucuna ulasilmistir (Alen vd., 2012: 140). Prayag (2012)
tarafindan yapilan ¢alisma dinlenmenin ve rahatlamanin, aileyle zaman gecirmenin ve bir
aile olarak birlikte olmanin seyahatlerinin en 6nemli {i¢ nedeni oldugunu gostermistir

(Prayag, 2012: 665).

2.2.6. Seyahat Bilgi Kaynaklari

Tiiketiciler bir destinasyon ile ilgili bilgi elde edebilmek i¢in bilgi kaynaklarindan
faydalanmaktadir (Baloglu, 2000: 38). Ileri yastaki bir tiiketici seyahat etmeye istekliyse
satin alacagi turistik Uirlin ve hizmetlerden maksimum fayday: elde etmek i¢in bilgi
arayisina girmektedir ve elde ettikleri bilgiler neticesinde satin alma islemini
gergeklestirmektedir. Baska bir deyisle ileri yastaki bir tiiketici yeni bir seyahat satin alma
stirecine girdiginde akraba ve arkadas tavsiyeleri, seyahat acenteleri, gazeteler, internet
sayfalar1, sosyal medya araglari, dergiler ve basili rehberler gibi kaynaklardan bilgi
arayisina girmektedir (Fodness ve Murray, 1997: 504).

Ileri yastaki tiiketiciler igin televizyon en onemli aractir. Ciinkii bu tiiketiciler
televizyonu topluma acilan bir pencere olarak gormektedir. Bu tiiketiciler ev halkinin
diger fertlerinden daha fazla televizyon seyretmekte, yapilan reklam ve yayinlara daha
fazla ilgi gostermektedir. Aynm1 zamanda biiyliyen ileri yastaki pazar boliimiinii
hedefleyen isletmelerin reklamlarinda deger faktorlerine agirlik vermeleri bu kitleye
ulasmalarin1  kolaylastirabilecektir. Ileri yastaki tiiketicilerin pazarlama iletisimi
algilarinin giiniin erken saatlerinde daha etkin olmasi sebebi ile isletmelerin reklam
kampanyalarinin basarisi igin sabah saatlerini tercih etmeleri dnerilmektedir (Yoon vd.,
2009: 4). Miizik, eglence ve yarigma programlarini izleyen ileri yastaki tiiketicilerin satin

alma kararlarinda televizyon reklamlarinin etkili olduguna vurgu yapilmaktadir. Bu
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programlarin 6zel ilgi gerektirmesi nedeniyle programa duyulan ilginin artmasi ile

reklama duyulan ilginin artacagi da belirtilmistir (Colakoglu, 2006: 43-46).

McGuire vd.(1988) tarafindan yapilan bir ¢alismada ileri yastaki tiiketicilerin
seyahate ¢ikmadan once es, ¢cocuk, torun ve akraba gibi aile liyelerinden seyahatleri ile
ilgili bilgi aldiklar1 sonucuna ulasilmistir (McGuire vd., 1988: 161). Ozgen ve Ufuk
(1999) tarafindan yapilan ¢alismada ileri yastaki tiiketicilerin bilgi kaynagi olarak yakin
cevrelerinden faydalandigi ancak yine de kararlarimi kendilerinin aldigi bu sekilde
kendilerini bagimsiz hissettikleri sonucuna ulasilmistir (Ozgen ve Ufuk, 1999: 182).
Prideaux vd. (2001) tarafindan yapilan ¢aligmada ileri yastaki tiiketicilerin seyahat satin
alma niyetlerinde agizdan agiza iletisimin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu ifade edilmistir
(Prideaux vd., 2001: 209-210). Alén Gonzalez vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismada
ise ileri yastaki turistlerin turistik faaliyetlerine karar verebilmek i¢in aile, arkadas ve

tanidiklarindan fikir aldiklar1 sonucuna ulagilmistir (Alen vd., 2012: 140).

2.2.7. Seyahatte Kals Siireleri

Turizm faaliyetleri is, egitim ve ¢ocuk gibi nedenlerden dolay1 yilin belirli
aylarinda yogunlagmakta belirli aylarda ise 6l bir doneme girmektedir. Bu durum turizm
isletmelerini ve {lilke ekonomisini biiyiik dl¢tide etkilemektedir (Yildirim, 1997: 77-78).
Turizmi sezonun yogun olmadigi donemde aktif hale getirebilmek i¢in pek ¢ok Avrupa
tilkesinde ¢alismalar yiiriitiilmektedir. Bu ¢alismalarin basinda ise ileri yastaki turistlerin
turizm faaliyetlerine katilimini artirmak gelmektedir. Tiiketicilerin yasi, katilacaklari
seyahat tiirinii ve seyahat faaliyetlerine katilimi etkilemektedir. Yasin ilerlemesi ile
turistlerin nitelik ve nicelik bakimindan seyahat aligkanliklarinda degisiklikler meydana
gelmektedir (Akoglan vd., 2019: 99-100). ileri yastaki tiiketicilerin ¢alistiklar1 dsSnemde
katilamadiklar1 faaliyetleri calisma hayati bitince gergeklestirmeye basladiklari
goriilmektedir. Ozellikle seyahat etmeye Ve tatil yapmaya oncelik verdikleri
bilinmektedir (Thomas ve Butts, 1997: 31-33). Ileri yastaki tiiketicilerin zamanlarinin
fazla olmasi, ailevi sorumlulugunun bulunmamasi ve emekli olmalar1 nedeniyle
konaklama siiresinin daha uzun oldugu goriilmektedir. Bu tiiketicilerin cogunun tatillerini
ilkbaharda yaptigini bilinmektedir. Yaz sicagindan ve nemli havadan etkilendigi igin
tatillerini yaz sicaginda yapmayi tercih etmedikleri ifade edilebilir. Hunter ve Blackburn
(2007) tarafindan yapilan ¢aligmada ileri yastaki tiiketicilerin organize seyahat, arkadas

ve akraba ziyareti ve daha uzun siireli tatilleri tercih ettikleri, bu tiiketicilerin daha ¢ok
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hafta sonlarinda, havalarin ¢ok sicak veya ¢ok soguk olmadig1 bahar aylarinda ve bayram
tatillerinde paket turlara katildiklar1 tespit edilmistir (Hunter ve Blackburn, 509-511).
Seyahat acenteleri tarafindan bu tiiketicilerin tercih ettikleri paket tur donemleri dikkate
alinarak paket turlar planlanirken hafta sonlar1 gidebilecekleri kadar yakin ve iki giiniin

yeterli oldugu destinasyonlarin secilmesi onerilmektedir.

2.2.8. Destinasyon Sec¢imi ve Konaklama

Destinasyon, bireylerin seyahat tercihlerinin sekillenmesinde etkili olan bir
faktordiir. Destinasyon, turistlerin gezip gorebilecekleri iilkeler, sehirler, kasabalar,
koyler, yoreler ve diger yerler seklinde tanimlanabilmektedir. Baska bir deyisle turizm
sektoriiniin faaliyette bulundugu ve varligin siirdiirdiigii yerler destinasyon olarak ifade
edilmektedir (Cakic1 ve Aksu, 2007: 183). Baska bir ifadeyle turistik bir destinasyon,
tilketicilerin o bolgeyi tercih etmelerini saglayan, turistik ¢ekicilikleri igeren ve
tiiketicilerin bir arada yer aldigi bolge olarak tanimlanabilir (Giritlioglu ve Avcikurt,
2010: 74). Sosyo-kiiltiirel, demografik 6zellikler ve ekonomik durum gibi birgok faktor
ozellikle turizm sektoriinde destinasyon se¢iminde biiylik O6nem tasimaktadir. Bir
destinasyonda turistlerin nelerden etkilendiginin bilinmesi ve destinasyonun iyi tanitimi
olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle ¢ogu destinasyon ekonomik gelirini artirabilmek igin
farkli turizm stratejileri gelistirmektedir. Gelistirilen stratejiler ile turistlerin destinasyon
hakkinda olumlu agizdan agiza iletisimin saglanmasi ve bu turistlerin destinasyonu

yeniden ziyaret etmesi amaglanmaktadir (Taskin vd., 2018: 11-12).

Turistlerin ilgili destinasyonu se¢mesi i¢in etkili olan unsurlarin belirlenmesi
gerekmektedir. Ozellikle ileri yastaki turistlerin destinasyonda cografi imkanlara, ulasim
olanaklarma, tarihi ve kiiltiirel cekiciliklere, alt ve iist yap1 kosullarina, o yoreye ait
mimari ve gesitli 6zelliklerine, hizmetin kalitesine, aligveris, eglence ve dinlenme
olanaklarina Oncelik verdikleri yapilan c¢aligmalardan goriilmektedir (Cakir ve
Kiiciikkambak, 2016: 400). Ileri yastaki turistler icin 6nemli olan bir diger husus
konaklamadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’ndan elde edilen veriler, ileri yastaki
tilketicilerin  konaklamadan diger tiiketicilere gore daha fazla faydalandigini

gostermektedir (www.tuik.gov.tr., Erisim Tarihi: 16.02.2018). Gustin ve Weaver’in

(1993) tarafindan yapilan ¢alismada destinasyonun ileri yastaki turistler agisindan énemi
arastirilmistir. Arastirma sonuglari konumun, temizligin, ulasim kolayliginin ve giivenlik

sistemlerinin bu turistlerin destinasyon tercihlerinde 6nemli oldugu ifade edilmistir
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(Gustin ve Weaver, 1993: 49-50). Tufan vd. (2017) gcalismasinda ileri yastaki tiiketicilerin
saglik durumunun genel olarak iyilesmesine ragmen fiziksel yetersizliklerinin ortaya
ciktig1 bir donem oldugundan konaklama tesislerinde onlarin islerini kolaylastiracak

yardimci personelin bulunmasi gerektigini vurgulamistir (Tufan vd., 2017: 29).

2.2.9. Seyahat Harcamalar

Ileri yastaki tiiketicilerin yeni bir sey denemeyi sevdigi ve kendini gergeklestirme
amaciyla yaptiklar tiiketim harcamalarinin giderek arttigi sdylenebilir (Gassmann ve
Keupp, 2009: 77). Bu tiiketiciler kararlarin1 cogunlukla hayati dneme sahip saglik, finans
ve diger kisisel meselelere dayanarak vermektedir (Yap ve Yazdanifard, 2014: 151).
Onemli ve biiyiiyen bir tiiketici grubunu olusturan ve giderek ekonomideki paylari artan
ileri yastaki tiiketiciler birikimlerini kullanma egilimindedir. Giinlimiizde, bu tiiketiciler
genellikle daha bilgili, daha saglikli ve gegmise oranla sosyal hayata daha fazla entegre
olmak istemektedir (Nation United, 2009: 4). Bugiiniin ileri yastaki tiiketicilerini daha
oncekilerden ayiran Ozellik bugiliniin ileri yastaki tiiketicilerinin daha iyi saglik
kosullarina ulagmalaridir. Bu nedenle bu tiikketici grubunun mobil evler, tekneler ve yatlar
gibi iriinler ile geziler ve premium seyahatler gibi deneyimlere ortalamanin iizerinde
harcama yapmalar sasirtict degildir. Ozellikle kruvaziyer seyahatlerde bugiin talebin
yaklasik tgte ikisinin bu tiiketicilerden geldigi bilinmektedir (https://www.credit-

suisse.com). Gelismis ekonomilerde ileri yastaki tiiketiciler, geng tiiketicilerden nispeten
daha fazla harcama yapmaktadir (Deniz, 2017: 4). Hong vd. (1999) tarafindan yapilan
caligmada ileri yastaki tiiketicilerin seyahat i¢in en ¢ok ulasima, yemege, barinmaya ve
eglenceye harcama yaptiklar tespit edilmistir. Sonuglar lise veya iiniversite egitimine
sahip olanlarin, evli olanlarin ve ev sahibi olanlarin emsallerine gore seyahat etme
olasiligimin daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Hong vd., 1999: 43). Sniadek (2006)
tarafindan yapilan ¢alismada ise ileri yastaki tiiketicilerin seyahat i¢in harcama yapmaya
en istekli tiiketici grubunu olusturdugu tespit edilmistir (Sniadek, 2006: 103-105). Jang
vd. (2009) tarafindan yapilan ¢alismada evli, egitim diizeyi yiiksek olan ve dolayisiyla
geliri yiiksek olan ileri yastaki turistlerin seyahat etme olasiliginin daha yiiksek oldugu
ve eglence amacl seyahatlere katildiklar1 sonucuna ulasilmistir (Jang vd., 2009: 51-52).
Kearney (2013) ileri yastaki tiiketicilerin genellikle daha az iiriin ve hizmet satin
aldiklarin1 ancak iiriin veya hizmet basina daha fazla harcadiklarini vurgulayarak bu

tiiketicilerin kaliteli {irlin ve hizmet aradiklarini, markalara sadik olduklar1 ve gelirleri
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ortalamanin altinda olsa bile ozellikle fiyatlara duyarli olmadiklarini belirtmistir

(http://www.atkearney.comm/documents/10192). Casado-Diaz vd. (2014) tarafindan

yapilan ¢alismada ileri yastaki turistlerin uluslararasi seyahat i¢in oldukc¢a uygun bir
hedef kitle oldugu ifade edilmektedir. Bu turistlerin emeklilik sonrasi finansal
kaynaklarimin yeterli olmasi, ¢alisma zorunlulugunun olmamasi ve bakmakla yiikiimlii
olduklar1 ¢ocuklarmmin bulunmamasi gibi nedenlerle hayatlarinin tadini ¢ikarabilmek

adina yeni yerler gérme ve seyahate daha ¢ok para harcama arzusunda olduklar1 tespit

edilmistir (Casado-Diaz vd., 2014: 124).

2.2.10. Seyahat Giivenligi

Giivenlik, turistlerin canina veya malina zarar verebilecek risklerden korunmasi,
bulundugu destinasyonda rahatsizlik olusturabilecek durumlarin olusmamasi, kendilerini
rahat ve huzurlu hissetmeleri, herhangi bir saglik problemi yasamadan geldigi yere doniis
yapmasidir (Karaman ve Polat, 2020: 369). Genel giivenligin kisinin seyahat talebiyle
dogrudan iligkisi bulunmaktadir. ileri yastaki tiiketicilerin seyahatlerindeki en 6nemli
gereksinimlerinden birisi glivenliktir. Seyahatlerini gergeklestirecekleri yerlerde kendini
giivende hissetmek bu tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Tiiketicilerde giivenlik kaygisi
olugsmasi1 durumunda sunulan hizmet kaliteli olsa bile bu durumun algilanis1 olumsuz
olacaktir. Ozgiir vakit gecirmek, kendilerini 6zel hissetmek, destinasyonun temiz ve
diizglin goriinimlii olmasini istedikleri kadar seyahatlerinde giivende olmay1 da
istemektedir. Seyahatin gerceklesebilmesi giivenlik sorunlarinin olmadigi bir ortamda
miimkiin olmaktadir. Bu baglamda her iilkenin seyahatlerde giivenlik konusu iizerinde
durmasi gerekmektedir. Glivenlik i¢in tiim ¢alisanlarin ileri yastaki tiiketicileri kendilerini
nasil daha giivende hissedecegi ve nasil memnun olacagi hususunda egitmesi son derece

onemlidir (Emsen ve Deger, 2004: 67-68).

Ileri yastaki tiiketiciler i¢in seyahatte giivenin dnemini inceleyen galismalar
literatiirde yer almaktadir. Kim vd. (2003) tarafindan yapilan ¢aligmada ileri yastaki
turistlerin seyahat tercihlerinde doktor bulunmasi, giivenlik ve huzur, emniyet, hijyen en
onemli faktorler olarak belirlenmistir (Kim vd., 2003: 169-170). Benzer sekilde Ghazali
ve Sim (2010) tarafindan yapilan ¢alismada seyahatlerde karsilastiklari ortak sorunlarin
giivenlik ve emniyet endiseleri oldugu tespit edilmistir (Ghazali ve Sim, 2010: 177). Nella
ve Christou (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ileri yastaki turistlerin turizm

faaliyetlerine katilimini etkileyen faktorler arastirilmistir. Caligma sonucunda Tayvanl
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ileri yastaki tiiketicilerin seyahat kararlarini etkileyen faktorlerden birinin giivenlik
oldugu goriilmektedir. ileri yastaki Japon turistler icin ise yenilik, bilgi arama, dinlenme,
rahatlama, ilgi ¢ekicilik, seyahat diizenlemeleri, tesislerin kalitesi, aligveris imkanlari,
eglence etkinlikleri, giivenlik ve temizlik one ¢ikan faktorler olarak tespit edilmistir

(Nella ve Christou, 2016: 36-38).

2.2.11. Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, bir tiiketicinin bir {irlin veya hizmet hakkinda diger
tiiketicilere yonelik gayri resmi iletisim araci olarak tanimlanabilmektedir (Tiirker, 2014:
153-154). Tiiketiciler belirli bir tirinii veya hizmeti kullandiktan sonra aileye, akrabaya
ve arkadaglara deneyimlerini anlatma egilimindedir. Agizdan agiza iletisimin etkisi, ticari
reklamdan daha biiyiiktiir ¢iinkii bireyler tanidiklarindan bilgi almakta bu nedenle agizdan

agiza iletisim tiiketicilerin {iriinleri veya hizmetleri goniillii olarak tanittig1 bir reklam

gorevi gormektedir (Westbrook, 1987: 258).

Glinlimiizde tiiketicilerin satin alma karar siirecinde isletmelerin ise tutundurma
ve tanitim siirecinde 6nemli bir yere sahip olan agizdan agiza iletisim genel olarak, iiriin
ve hizmetler ile ilgili bilgi, fikir ve diisiincelerin bireyler arasinda gayri resmi bir sekilde
ve karsiliginda herhangi bir ticret talep edilmeksizin paylagilmasi seklinde tanimlanabilir.
Agizdan agiza iletisim (bilgiyi arama, degerlendirme ve Ozellikle tiiketici satin alma
niyeti ve karar asamasinda) tiiketici davranisi lizerinde oldukga giiglii bir etkiye sahiptir
(Brown ve Reingen, 1987: 350). Ticari durumlarda agizdan agiza iletisim diger bireylerle
tirtin ve hizmetler ile ilgili fikir, tutum veya tepkileri paylasmay: icermektedir (Kiling,
2018: 214). Pazarlama baglaminda ise agizdan agiza iletisim {irlin ya da hizmetlerin
kullanimlari, 6zellikleri ve saticilart hakkinda diger tiiketicilere yonlendirilen resmi
olmayan iletisim kaynag olarak tanimlanmaktadir (Matos ve Rossi, 2008: 578). Agizdan
agiza iletisim giivenilirlik, deneyim aktarimi, tasarruf saglama oOzelliklerine sahiptir.
Agizdan agiza iletisim mal ve hizmetlerin kalitesi, fiyat1 ve diger 6zellikleri ile ilgili
tilketicilere bilgi vermek, onlari ikna etmek ve satin almaya yonlendirmek igin
isletmelerin tercih ettigi en 6nemli tanitim ve tutundurma tekniklerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Agizdan agiza iletisim pozitif yonlii olabilece8i gibi negatif yonlii de
olabilmektedir. Negatif agizdan agiza iletisim {irtin ve hizmetlerle ilgili olumsuz bilgi,

deneyim ve fikirleri icerirken pozitif yonlii agizdan agiza iletisim ise olumlu bilgi,
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deneyim ve fikirleri igermektedir. Bu nedenle isletmeler tiriin ve hizmetleri ile ilgili ortaya
cikan agizdan agiza iletisimin pozitif yonlii olmasini istemektedir. Pazarlama alaninda
rekabet Ustlinliigl saglamak ve karliligin siirekliligi acisindan olduk¢a énemli ve en ¢ok
istenen durumdur (Wang vd., 2007: 23-24). Hizmetlerin tanitimi ve tutundurulmasi
acisindan agizdan agiza iletisim arastirmacilar tarafindan pazarin baskin giicli olarak
nitelendirilmekte bu ise agizdan agiza iletisimin 6zellikle hizmetler agisindan énemini

ortaya koymaktadir.

Literatiirde ileri yastaki tiiketicilerin seyahat tercihlerinde agizdan agiza iletisimin
Oonemine vurgu yapan ¢aligmalar yer almaktadir. Prideaux vd. (2001) tarafindan yapilan
caligmada ileri yastaki turistler i¢in agizdan agiza iletisimin 6nemli bir bilgi kaynagi
oldugu tespit edilmistir (Prideaux vd., 2001: 209). Hwang ve Lee (2019) tarafindan
yapilan ¢alismada ileri yastaki turistlerin algiladiklar1 tur kalitesi, tur memnuniyeti ve
agizdan agiza iletisim boyutlar arasindaki iligkiler incelenmistir. Sonuglar bu turistlerin
algiladiklar1 tur kalitesi, tur memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim arasinda iliski
oldugunu gostermistir (Hwang ve Lee, 2019: 2187). Hwang vd. (2020) tarafindan yapilan
caligmada marka prestiji, agizdan agiza iletisim ve tur hizmetlerinin tiiketici tutumu
tizerindeki etkisi incelenmistir. Sonuglara bakildiginda agizdan agiza iletisimin tiiketici

tutumunu olumlu etkiledigi tespit edilmistir (Hwang vd., 2020: 5).

2.2.12. Satin Alma Niyeti

Tirk Dil Kurumu'na (TDK) gore niyet, bir seyi ger¢eklestirmeyi Onceden
diistinmek, istemek ve maksat olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Niyet istenilen bir
seyi tasarlamak, davranig1 gergeklestirmek igin eylemsel iradeyi ifade etmektedir (Mutlu
vd., 2011:55). Literatiirde satin alma niyeti kavrami bir¢ok teorisyen ve uygulamact
tarafindan tanimlanmaktadir. Satin alma niyeti, belli bir {irlin veya hizmeti satin almak
icin tiiketicinin bilingli bir sekilde gergeklestirdigi plandir (Spears vd., 2004: 53-54).
Bagska bir ifadeyle tiiketicilerin {irlin veya hizmeti almay1 planlamasidir (Dodds vd., 1991:
307). Satin alma niyeti, belli bir {irin veya hizmeti begenmeye yonelik egilimdir (Bagozzi
ve Burnkrant, 1979: 913).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin iiriin veya hizmetten elde etmeyi bekledikleri fayda
tarafindan belirlenmektedir (Xu vd., 2004: 1189). Ancak giliniimiizde tiiketicilerin satin

alma giidiilerinde haz, prestij gibi giidiilerde etkili olmaktadir (Kog, 2016: 44). Satin alma
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niyeti, tiikketicilerin bir iiriin veya hizmeti satin almaya istekli olmasi ile alakalidir. Bir
tiiketicinin tiriinii satin alma davramisinin tahmin edilebilmesi 6nemlidir (Dodds vd.,
1991: 307). Bu nedenle isletmelerin iirtin ve hizmetlerinin algilanan degerini artirmasi
tiiketicilerin satin alma niyetini gerceklestirmesinde onemli etkiye sahiptir (Steenkamp

ve Geyskens, 2006: 136).

Satin alma islemi O6ncesinde tiiketicilerin niyetleri farkliliklar gosterebilmektedir.
Genel olarak tiiketiciler tarafindan bir ihtiyacin hissedilmesi satin alma niyetinin
olusmasini saglamaktadir. Ayn1 zamanda iiriin veya hizmet konusunda kararin verilmis

olmasi da satin alma niyetinin olusmasina neden olmaktadir (Wu ve Ho, 2014: 3).

Satin alma niyeti ile satin alma karar birlikte degerlendirilmektedir. Satin alma
niyetinin olugsmasi neticesinde satin alma davranis1 gerceklestirilmektedir. Bagka bir
ifadeyle satin alma niyeti sonucunda satin alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma
niyeti tek basina yeterli degildir ancak satin alma davranigini belirleyen belirleyicilerin
basinda gelmektedir. Bu nedenle tiiketicinin satin alma davranisina etki eden kriterlerin

niyeti 6lgmede kullanilabilecegi sdylenmektedir (Zeithaml vd., 1988: 35).

2.3. TURiIZM SEKTORUNDE iLERi YASTAKI TUKETICILER

Turizm sektorii sadece Tiirkiye'de degil, gelismekte olan iilkelerin cogunda hizli
biiyliyen bir endiistridir (Bahar ve Bozkurt, 2010:256). Turizm endiistrisinin iirettigi bir
dolarin pek ¢ok farkli sektor tizerinde etkisi bulunmaktadir (Kog¢ ve Altinay, 2007:227-
228). lleri yastaki tiiketicilerin daha sik seyahat etmeye baslamasi turizm sektoriinde yer
alan isletmelerin dikkatini ¢ekmeye baslamistir (Gabor, 2015: 25). Uzun yasamlari
boyunca kendi aligkanliklarini ve deneyimlerini olusturan ileri yastaki tiiketiciler diger
yas gruplarindaki tiiketicilerden daha farkli isteklere ve beklentilere sahip olabilmektedir.
Dolayisiyla isletmeler bu pazar boliimiiniin isteklerini ve beklentilerini karsilayabilmeli
ve miisteri memnuniyetini saglayabilmelidir (Gu vd., 2016: 675). ileri yastaki turistlerin
icinde yer aldig1 bu pazar boliimii sadece mevcut biiyiikligii ve satin alma giicii ile degil
ayni zamanda demografik degismelerin yaganmasi ve bilylimeye devam etmesi nedeniyle
de turizm sektoriinde dikkat cekmektedir. Bu nedenle de turizm pazarlamacilari i¢in ideal
bir hedef pazar olarak kabul edilmektedir (Nikitina ve Vorontsova, 2015: 845).

Ileri yastaki tiiketicilerin olusturdugu turizm pazarindan pay almak isteyen

isletmelerin basarili olabilmesi i¢in bu tiiketicileri ayr1 bir hedef kitle olarak kabul etmesi
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ve bu kitleye yonelik ozellestirilmis pazarlama planlar1 hazirlamasi ve uygulamasi
gerekmektedir. Ayrica ileri yastaki tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayabilmek igin bu
tiikketicilerin tercihlerine uyarlanacak kapsamli turizm {iriin ve hizmetlerinin lretilmesi

biiyiik 6nem tagimaktadir (Kim, 2015: 49).

Tirkiye turizm pazarina daha fazla ileri yastaki tiiketicinin katilimini
saglayabilmek icin uygulanan tatil modellerinde bu hedef kitleye uygun farkliliklar
yapilmasi ve tercihleri dogrultusunda risk igcermeyen, kaliteli ve giivenli bir tatil yapmak
isteyen tiiketicilere alternatifler sunulmasi, konaklama ve rahat ulasim olanaklarinin

saglanmas1 6nem arz etmektedir (Arici, 2019: 3).

Tezin bu boliimiinde diinyada ileri yas turizm sektdriine ve uygulanan tesvik
politikalaria, Tiirkiye’de ileri yas turizm sektoriine, Tiirkiye’de ileri yas turizminde
uygulanan tesvik politikalarina, Tirkiye’nin ileri yastaki tiiketicilerinin turizmde
yasayabilecegi sorunlara ve Tiirkiye’de bu tiiketicilere yonelik isletmelere turizm

Onerilerine yer verilmistir.

2.3.1. Diinyada fileri Yas Turizm Sektorii ve Uygulanan Tesvik Politikalari
Demografik yapinin degismesi ile ileri yastaki niifusun diinya genelinde arttigi
bilinmektedir. Sayilarmin giin gegtikce artmasi ile seyahat faaliyetlerine katilan ileri
yastaki tiiketicilerin sayis1 da artmaktadir. Dolayisiyla turizm sektoriinde ileri yastaki
tiikketicilere yonelik turizm faaliyetleri hem devlet hem de 6zel sektor agisindan oldukga
onemli bir hale gelmistir. Bagka bir deyisle bu tiiketicilerin sayilarinin artmasi ve seyahat
faaliyetlerine 6nem vermeleri bu tiiketicileri dnemli bir pazar boliimii haline getirmistir

(Cataloglu, 2020: 59).

Turizm sektdriinde mevsimsellik sorununu ¢6zmek veya yogun olmayan sezonlari
canlandirmak icin ileri yastaki tliketicilere yonelik turizm faaliyetleri alternatif
olusturmaktadir. Tiirkiye’de de bu tiiketicilerin turizm faaliyetlerine katilimini saglamak

amaciyla cesitli uygulamalarin yer almasi gerekmektedir.

Turizm sektorii, talep esnekliginin yiiksek oldugu bir sektordiir. Siyasi
sorunlardan, ekonomik krizlerden ve salgin hastaliklardan diger sektérlerden daha fazla
etkilenebilmektedir. 2019 yilinin Aralik ayinda ortaya ¢ikan ve yayilmaya devam eden
Covid-19 viriisii, insan saghigini biiyiik olgiide etkilemektedir. Bu viriisiin en ¢ok

etkiledigi sektorlerin biri de turizm sektoriidiir. Diinyada Covid-19 viriisiine kadar higbir
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saglik olay1 bu sekilde biiyiik bir seyahat kisitlamasina neden olmamistir. 2020 yilinin
Nisan aymda diinyadaki destinasyonlarin biiyiik ¢ogunlugunda salginla miicadele
edebilmek adina seyahat etmeyi kisitlayan onlemler alinmistir. Dolayisiyla seyahat
kisitlamalari ile turlar, otel rezervasyonlari, festivaller, uguslar iptal edilmis ve bu durum
turizmi 6nemli Slgiide etkilemistir. Seyahat kisitlamalarindan ilk etkilenen bireyler ileri

yastaki bireyler olmustur.

Ileri yastaki tiiketicilerin olusturdugu pazardan pay almak isteyen isletmelerin
oncelikle bu tiiketicilerin sahip olduklar1 6zellikler nedeniyle farkli bir pazar dilimini
olusturduklarint ve kendilerine 6zgli tiiketim aliskanliklarinin oldugunu bilmeleri
gerekmektedir. Olusturulan iiriin ve hizmetler ile ileri yastaki tiiketicilerin gergekten
ithtiya¢ duydugu iirlin ve hizmetler arasinda onemli farklarin ortaya ¢ikmamasi igin
isletmelerin  bu durumu dikkate alarak pazarlama ¢alismalarin1 planlamalar
onerilmektedir (Arensberg, 2018: 4). Ozetle ileri yastaki tiiketici pazari ile ilgili olarak
isletmelerin her tiirlii firsat1 degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu baglamda ileri yastaki
tilketicilere yonelik gerek devlet gerekse 06zel sektor tarafindan uygulanan tesvik

politikalart dikkate alinmali ve gelistirilmelidir.

2.3.1.1. Devlet Destekli Tesvik Politikalar

[leri yas turizmi, {ilkeler aras1 anlasma konularindan biri haline gelmistir. Avrupa
Komisyonu, ileri yastaki bireyleri desteklemek ve ihtiyact olan bireylerin turizm
faaliyetlerinde bulunmalarini saglayabilmek i¢in Calypso adli proje gelistirmistir. Benzer
sekilde Avrupa Birligi (AB) tarafindan ileri yas turizmini gelistirebilmek i¢in Amerika,
Brezilya ve Cin ile baglantilar kurulmustur. Ayrica ileri yas turizme talebi arttirmak ve
turizmi ¢esitlendirmek amaciyla Arnavutluk ve Avusturya arasinda bir anlagma
saglanmigtir (European Commission, 2018:
http://ec.europa.eu/research/Innovation/union/pdf/active-healty-ageing/silverco.pdf.)

“INATEL Vakfi” (Portekiz): Devlet kontroliinde 80 yildir faaliyette olan ve

187.000 {iyesi olan Inatel Vakfi’nin biinyesinde oteller, kamplar ve spor alanlar1 yer
almaktadir. 1995 yilindan beri ileri yas turizmi ile de ilgilenen kurumun amaci ileri
yastaki bireylerin topluma katilimini artirmak ve sezon disinda da turizmi canh
tutabilmektir. Programa belirli yasin {izerinde 700.000 birey dahil olmustur. (European
Commission, 2018: 2-8).
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“3. Yas icin Tatil Programi” (Sili): ileri yastaki tiiketicileri kapsayan tatil
programinin igerigini konaklama, yemek, ulasim, saglik bakimi, seyahat sigortasi ve tur
etkinlikleri olusturmaktadir. Tur paketleri sezonun yogun olmadigr donemde ve diisiik
fiyatla Sili Ulusal Turizm Servisi destegi ile gerceklestirilmektedir. Programa 405.289
ileri yasta turist katilmis, 2.690.512 geceleme gerceklestirilmistir (European
Commission, 2018: 7).

Diinyada sayilar1 hizla artan ileri yag grubuna yonelik calismalardan birisi yash
dostu sehirlerdir. Amerika’da New York ve Chicago, Kanada’da London, Edmonton ve
Ottowa, Arjantin’de Plata, Rusya’da Agidel, Avustralya’da Rockingham, Melville ve
Warrnambool, Japonya’da Akita City, Slovenya’da Ravne na KoroSkem, Portekiz’de
Funchal, Finlandiya’da Tampere ve Irlanda’da Kilkenny, 6nemli yash dostu sehirlerden

bazilaridir (Giimiis, 2020: 80).
2.3.1.2.0zel Sektor Tesvik Politikalart

Diinyada ileri yas turizmi, i¢ turizmi canlandirmak ve sosyal turizme katki
saglamak amaciyla ¢ogunlukla yogunlugun az oldugu sezonda gerceklestirilmektedir.
Ozellikle yogunlugun az oldugu dénemlerde isletmeler ileri yastaki tiiketicilerin turizm
faaliyetlerinden faydalanabilmeleri i¢in g¢esitli politikalar uygulamaktadir. Diinyada ileri
yastaki tiiketicilerin turizme katilmalarini saglayabilmek i¢in pek ¢ok uygulama hayata
gecirilmistir. Bu uygulamalardan bazilar1 asagida yer almaktadir (International Social
Tourism Organisation And European Commission, 2018:
http://oitsisto.org/oits/files/resources/198., Erisim Tarihi: 24.12.2019):

"En Giizel Yasinda Daha Cok Seyahat Et" (Brezilya): 2007'de hayata gegirilen

program ile 60 yasin ilizerinde ve emekli olmus tiiketicilerin turizme katilimlarini
saglamak ve turizm sektoriine destek saglamak amag¢lanmistir. Bagka bir deyisle emekli
tiikketicilerin seyahat aligkanliklarini artirmak ve sezon disinda turizmi canlandirmak
hedef haline gelmistir. Programda yogunlugun az oldugu, uygun fiyatlarla, destinasyon
sayist gesitlendirilerek 599.000 paket tur satis1 gerceklestirilmistir. Talebi daha da
artirabilmek adina daha fazla indirim yapilarak, etkinliklere iicretsiz giris saglanarak ve
ekstra turlar gibi uygulamalar getirilerek katilimin artmasi saglanmistir (International
Social Tourism Organisation And European Commission, 2018).

“Yashlar i¢in Turizm Programi” (Uruguay): Program, gelir sinirlamasi

olmaksizin 65 yas ve iizeri bireyler ve emekliler i¢in olusturulmustur. Konaklama,
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transfer ve turlar1 kapsayan programa 2012 yilinda 60.000°den fazla turist katilmistir ve
turlar farkli kurum ve kuruluslar tarafindan da desteklenmistir(International Social
Tourism Organisation And European Commission, 2018).

“Aktif Yashlik Programi” (Ispanya): Bu program ile sezon disinda turizmi
canlandirmak ve ileri yastaki bireylerin sosyal hayata katilimlarmi artirmak
amagclanmistir. Program igerisinde tarihi bolgeler ve dogal alanlardaki tatil kamplar1 yer
almistir. Otellerin sezon disinda faaliyette bulunmasi karlilia ve vergilere katki
saglamistir (International Social Tourism Organisation And European Commission,
2018).

Sadece ileri yastaki tiiketicileri hedef pazar olarak belirleyen turizm isletmeleri
bulunmaktadir. Ornegin ElderTreks, 1987 yilinda kurulmus bir seyahat firmasidir. 50 yas
ve lizerindeki turistlere macera ve seyahat deneyimi yasatmak amaciyla 6zel seyahatler

tasarlamaktadir (ElderTreks, 1987, www.eldertreks.com. Erisim Tarihi: 07.09.2019).

Benzer sekilde Kavaliero Viajes 55 yasin lizerindeki turistler i¢in 6zel olarak hazirlanmig
Yunanistan, Kibris, Ispanya, Portekiz ve Ingiltere gibi cok sayida Avrupa iilkesinin iginde
yer aldigt turizm paketleri sunmaktadir (Nella ve Christou, 2016: 36;

www.kavalieroviajes.com, Erisim Tarihi: 09.10.2019). Stitch, Andrew Dowling ve

Marcie Rogo tarafindan ileri yastaki bireylerin sosyallesmeleri, seyahat etmelerini ve
arkadas edinmelerini saglamak amaciyla kurulmus bir sitedir. Diinya ¢apinda 50 sehirde
50.000 tiyesi bulunmaktadir.

Genel olarak, ileri yastaki tliketicilere hitap eden 50 Plus oteller de bulunmaktadir.
Bu oteller ilk olarak 1998 yilinda Avusturya’da uygulanmistir. 50 Plus oteller Almanya’da
(2001) ve Italya’da (2004) da hizmete agilmistir (Goral, 2015: 558). Avrupa iilkelerinin

bazilarinda bu oteller kosullar1 ve kriterleri ile kabul goren bir uygulama haline gelmistir.

2.3.2. Tiirkiye’de ileri Yas Turizm Sektorii

Tiirkiye, toplumsal ve ekonomik acidan kiiresellesmeye 1980°li yillarda
baslamistir. Bu kiiresellesmeden turizm sektorii de biiyiik 6l¢iide etkilenmistir. Bundan
dolay1 6nemli ve modern turistik tesislere sahip bir iilke konumuna gelmistir (Inanr,
2019: 66).

Tiirkiye 1980 y1l1 sonrast hem turist sayisinin hem de turizm gelirlerinin artmasi
ile ilerleme kaydetmistir. Bu ilerlemede 24 Ocak 1980 tarihinde vyiiriirliige giren
“Ekonomik Istikrar Tedbirleri”nin etkisi olmustur (Ozer, 2001: 1). Ayni zamanda
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1982°de yiirtirliige giren “2634 sayili Turizm Tesvik Kanunu” ile de yatirimlarin hem
devlet hem de 6zel sektor tarafindan isbirligi ile yapilmasi saglanmistir. Bu donemde
Turizm Bakanlig: tliketici haklarim1 koruyan, devlet arazilerinin tahsisini saglayan ve
turizm cesitlerinin gelistirilmesini diizenleyen bir kurum olarak islevde bulunmustur.
1983 yilindan itibaren ise Ozellestirme ¢alismalart baslamis ve turistik tesislerin
fiyatlandirmasi devletten 6zel sektore aktarilmistir (Dokuzuncu Kalkinma Plani, 2006:
say126215). 1984 yil1 24 Ocak kararlarinda da turizmin 6zellikli yerlerde gelistirilmesine
Onem verilmesi gerektigi iizerinde durulmustur. Ayni zamanda turizmde belirli bolgelerin
gelistirilmesine imkan saglanmasi, turizm merkezlerinin gelistirilmesi, tur giizergahlari
ve turizm alanlarinin gelistirilmesi ve Tiirkiye’ye seyahat diizenleyen seyahat
acentelerinin desteklenmesi amaglanmistir. Tiirkiye, 2002 yilindan itibaren turizm
alaninda yapilan calismalarla oldukca dikkat ¢ekmektedir. Ayni zamanda dogasi,
miizikleri, sahilleri, kiiltiirel varliklari, yemekleri ve iklimi de turistlerin dikkatini
¢ekmektedir (Erol ve Hassan, 2012: 3). Dolayisiyla Tiirkiye’de turizmin g¢esitlendirilmesi
Oonem arz etmektedir. Yurt disinda gerceklestirilen fuarlara Tiirkiye’nin de katilmasi,
tarihi alanlarin restorasyonlarinin yapilmasi ve turizme agilmasi, destinasyon agisindan
tanitimlarinin  yapilmasi, alt yapidan kaynakli eksikliklerinin giderilmesi, ugak
seferlerinin arttirilmasi ve saglik turizminde yapilan atilimlar turizm alaninda yapilan bazi
caligmalardir. MotoGp (Diinyanin en oOnemli motorsiklet yarigi)’in 2005 yilinda
Istanbul’da yapilmasi, National Geographic’nin Mayis 2007 sayisinda Tiirkiye’den
bahsedilmesi, Fransa’da 2009 yilinda, Cin’de 2018 yilinda Tiirkiye yili ilan edilmesi de
Tirkiye’nin taninirligini artiran 6nemli gelismeler olmustur ve bu gelismeler Tiirkiye’nin
en ¢ok turist ¢ceken iilkeler arasinda yer almasini saglamistir (Giir, 2014: 2).

Tiirkiye turizm sektoriinde ileri yastaki tiiketicilere yonelik faaliyetlerin
gerekliligi, MUSIAD (2012) raporunda ileri yas turizmi “Yash ve Engelli Turizmi”
baslig1 altinda ele alinmustir. Tirkiye’nin cografi konumu, iklimi, saghk imkanlari,
kilttirel ¢esitliligi ve termal kaynaklari gibi avantajlarinin oldugu bu nedenle de
Tiirkiye’nin bu niifusa sahip iilkelerden talep gordiigii ifade edilmistir (MUSIAD, 2012:

http://www.musiad.org.tr.).

Kalkinma Bakanlig1 (2013)’nin hazirladigr 10. kalkinma planinda yash turizmi
“saglik turizmi” baglig1 altinda “ileri yas turizmi” olarak belirtilmistir. Tiirkiye’ nin termal

turizm, medikal turizm, engelli turizmi ve ileri yas turizminde hizmet kalitesini artirarak
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diinyada ylikselen pazar konumunda rekabet giicliniin artirllmasinin amaclandigi

vurgulanmigtir (Onuncu Kalkinma Plani, 2013).

TUSIAD (2017) tarafindan hazirlanan raporda ise Avrupa iilkelerinde odak
noktasi1 haline gelen ileri yas turizmi ileri yastaki bireylerin Tiirkiye’yi tercih etmelerini
saglayabilmek i¢in mali, idari ve kurumsal diizenlemelerin gerekli oldugu vurgulanmus,

yurt disindaki kurumsal miisterilere dncelik verilmesi 6nerilmistir (TUSIAD, 2017).

Uluslararasi turizmde Tiirkiye'ye olan talebin arttig1 goriilmektedir. Ileri yastaki
tiiketicilere yonelik turizm faaliyetleri ile dort mevsim turizm desteklenirse Tiirkiye nin

turizm geliri artabilir.

2.3.2.1. Tiirkiye’de Ileri Yas Turizminde Uygulanan Tesvik Politikalart

Farkli ve 6zgiin bir pazar olusturan ileri yastaki tiiketicilere yonelik turizm
faaliyetleri icin tlkelerin tesvik politikalarinin oldugu goriilmektedir. Baska bir deyisle
bu pazar potansiyelinin artmasi iilkelerin ileri yas grubundaki turistlere 6zel ilgi gosterip
onlarin ilgisini ¢cekmeye caligmaktadir.

Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Plani’nda ileri yastaki bireylere yonelik
planlamalara yer verilmemistir (Cop ve Giilez, 2016: 48). Dolayisiyla Tiirkiye’de ileri
yastaki turistlerin istek ve taleplerine hitap eden turizm faaliyetleri yeterli olmayabilir.
Bagka bir ifadeyle demografik yapinin degisimini ve ileri yastaki niifusun artmakta
oldugunu kavrayamayan Tirk turizm sektorii bu pazar boliimiine gerekli yatirimi
yapmamaktadir. Tiirk turizm sektorii daha geng¢ ve ekonomik agidan heniiz tam bagimsiz
olmayan tiiketicilere yonelmektedir ancak Tirkiye’ye seyahatte bulunan yabanci
turistlerin  6onemli kismin1 60 yas ve Tlzeri tiiketicilerin olusturdugu goézden
kacirilmamalidir.

Tiirkiye’nin ileri yas grubuna yonelik uygulamalarda ge¢ kaldig1 sdylense de 2019
yil itibariyle Istanbul’da Kadikdy ve Antalya’da Muratpasa “yash dostu” ilgeler unvani
almuslardir. Ayrica Tiirkiye’de bazi sehirlerde de (Izmir, Amasya) yashi dostu sehir
caligmalar1 devam etmektedir. Yasli dostu unvani alan bdlgelerden Kadikdy ve
Muratpasa, Tiirkiye’nin turizm destinasyonlar1 agisindan oldukg¢a onemlidir. Tiirkiye’yi
ziyarete gelen ileri yastaki turistler i¢in bu bolgeler yasl dostu sehirler olmalariyla 6ne

¢ikarilabilir (Giimiis, 2020: 81).
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10.Kalkinma Plan1 ¢aligmalarinda (2014-2018) gerekli oldugu durumlarda
indirim yapilarak ileri yastaki bireylerin turizm faaliyetlerine katiliminin desteklenmesi
amaclanmistir (Onuncu Kalkinma Plani, 2013).

Izmir’de ise ileri yastaki bireyler igin http://www.visitizmir.org web sitesi

kurulmustur. Sitenin amaci ileri yastaki bireylerin gezebilecegi tarihi bdlgeler,
yiyebilecekleri saglikl1 yiyecekler ve termal zenginlikler hakkinda bilgi vermektir (IZKA,
2016: http://www.visitizmir.org., Erisim Tarihi: 9.12.2019).

Baska bir gelisme ise emeklilerin uygun fiyatli tatil yapabilmeleri i¢in “Calisma
ve Sosyal Giivenlik Bakanligi”nin ve “Tiirkiye Emekliler Dernegi’’nin projelerinin

bulunmasidir.

2.3.2.2. Tiirkiye’de Ileri Yastaki Tiiketicilerin Turizmde Yasayabilecegi Sorunlar

Tiirkiye’deki igletmelerin ileri yastaki tiiketicilere yonelik turizm yatirimlarina
girismemis olmasmin ardinda yatan nedenlerden birisi bu tiiketicilerin ekonomik
problemleri veya emeklilik donemi sorunlari tizerinde durulmasidir. Ancak {izerinde
durulmasi gereken en Onemli konulardan birisi gerontoloji alanindaki g¢aligmalarin
yetersiz olmasidir. Bu eksiklik turizm sektoriinii bityiik dl¢tide etkilemektedir (Tufan vd.,
2017: 29).

Turizm sektoriinde ileri yastaki tiiketicilerin karsilasabilecegi sorunlara bakilirsa;
ornegin diyet yapmay: gerektiren bir hastaligi olan ileri yastaki tiiketicilerin kalacaklari
tesislerde egitimli bir diyet uzmaninin olmamasi ve as¢inin bu konuda bilgili olmamasi
en kapsaml tesislerde bile eksiklik olarak gézlemlenmektedir. Ayn1 zamanda tesislerde
doktorlarin bulunmasina ragmen fiziksel zorluk yasayan tiiketiciler i¢in refakat
edebilecek egitimli personelin bulunmasi da biiyiik 6nem tasimaktadir ancak bu konuda
da tesislerde yetersiz bir hizmet oldugu sodylenebilir. Tiirk hamamlari, saunalar ve
jimnastik salonlar1 gibi alanlar1 kullanirken de egitimli bir kisinin refakatine ihtiyag
duymalar1 muhtemel gériinmektedir (Yildirim ve Yurttas, 2020: 79). ileri yastaki
tiiketicilere yonelik turizm yatirimini engelleyen unsurlardan biri de fiziksel ¢evrenin bu
yas grubuna uygun olmamasidir. Bir bagska konu ise her sey dahil sisteminin her yas
grubuna uygulanabilmesidir. 1999 yilindan beri Tiirkiye’de de uygulanmakta olan bu
sistem ile tatil boyunca parasal islemleri en aza indirmek, para harcamaktan
kaynaklanabilecek olan sikint1 ve sorunlar1 ortadan kaldirmak amaclanmistir (Uner vd.,

2007: 53-54). Bu sistem ile turist sayisinin arttig1 ancak turizm sektoriinden elde edilen

61


http://www.visitizmir.org/

gelirin beklenen seviyenin altinda kaldigi sdylenebilir. Bu sistemle ilgili sorunlardan
birisi de herkesin bu sistemden memnun olmamasidir. Ozellikle ileri yastaki tiiketiciler
sosyallesme, tarihi yerleri gérme Ve yeni kiiltiirler tanima gibi nedenlerle daha fazla
seyahat etmek istemektedir ve bu sistem ile istekleri tam karsilanamamaktadir. Ayni
zamanda katildiklar1 turlarin igeriginin ileri yastaki tiiketicilere hitap etmemesi, tur
sirasinda verilen yemeklerin uygun olmamasi, tur hizmetlerinin baglama noktasina bu
tiikketicilerin rahat ulagim saglayamamasi gibi nedenlerde yasayabilecekleri sorunlar
olarak siralanabilir. Tiirkiye’nin ileri yastaki tiiketicilerin turizminden biiyiik 6l¢iide gelir
saglamas1 mimkiindiir ancak bu olumsuzluklarin giderilmesi ve ¢oziimler getirilmesi

gerekmektedir.

2.3.2.3. Tiirkiye’de Ileri Yastaki Tiiketicilere Yonelik Sektorel Yorumlar

Toplumlarin giderek yaslanmasi ile birlikte 6ntiimiizdeki yillarda sehirlerde daha
fazla ileri yasta bireyin olacagi tahmin edilmektedir. Dolayisiyla bu bireylerin turizm
faaliyetlerine daha ¢ok katilimini saglamak ve onlarin memnuniyet diizeylerini artiracak

pazarlama stratejileri olusturmak gerekmektedir.

Ileri yastaki tiiketiciler 6zellikle son yillarda turizm faaliyetlerinde daha fazla yer
almakta ve varligin1 hissettirmektedir. Ayn1 zamanda bu tiiketiciler sunulan seyahat
faaliyetlerinden farkli beklentilerde bulunmaktadir. Ileri yas turizminin énemli bir pazar
oldugu ve bu pazarin ¢ok biiyiik cirolar kazandiran biiyiik bir miisteri grubu oldugu pek
¢ok isletme tarafindan fark edilmis ve tizerinde durulan en 6nemli konulardan birisi haline
gelmistir. Bunun en Onemli nedenleri arasinda ileri yastaki tiiketicilerin seyahat i¢in
ayirdigl zamanin fazla olmasi ve seyahat etmeyi oncelikli istek olarak gormeleri ve
harcanabilir gelirlerini turizm sektoriinde harcamaya istekli olmalar1 yer almaktadir.
Medikal Turizm Dernegi tarafindan gelecek yillarda ileri yastaki turistlere yatirimin
oncelikli olacag: ifade edilmistir. Bunun nedenini diinya niifusunun yaslanmasiyla bu
bireylerin ¢ok dnemli bir miisteri grubu haline gelecegine, diinya iizerindeki harcanabilir
gelirin % 60°1min, 1946 ile 1964 yillar1 arasinda diinyaya gelen geng yaslilarda olduguna
baglanmistir. Ayn1 zamanda turizmin geleceginin ileri yastaki turistlerde olduguna,
Tiirkiye’deki turizm profesyonellerinin diinyada sayisi giin gegtikce artan bu yas grubunu
onemsemeleri gerektigine, kaliteden 6diin vermeden, destinasyonu cesitlendirerek, aktif
seyahat igeriklerine sahip, daha ¢ok gelir elde etmek ve siirekli bir turizm trendine sahip

olmak i¢in uygulamalara ihtiya¢ duyulduguna dikkat ¢ekilmistir. (www.haberler.com. ,
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2017). Benzer sekilde Diinya Yaslanma Konseyi’nde turizm ve saglik sektoriinde ileri
yastaki bireylerin biiyiilk bir pazar olusturdugu bu nedenle Uluslararast Yaslilik
Merkezlerinden bir tanesini Akdeniz bélgesinde hayata gecirmek istedikleri ifade
edilmistir. Dolayisiyla on binlerce 60 yas ve iizeri turistin rehabilitasyon i¢in Tiirkiye’de
kalmalarini1 saglayarak, bu gruptaki turistlerin ekonomiye katkisinin en az 10 milyona

ulasacagi belirtilmistir (www.aa.com.tr, 2019).

2016 yilinda Mersin’de gerceklestirilen “Akdeniz Turizm Forumu MEDITOUR
2016” kapsaminda “Ugiincii Yas Turizmi” ad1 altinda diizenlenen panelde 2050 yilinda
diinyada 2 milyar ii¢iincii yas turist olacagi ve isletmelerin simdiden buna hazirlikli
olmas1 gerektigi vurgulanmistir. Panelde ileri yastaki turistlerin gencglerle bir arada
olabilecekleri fakat ozellestirilmis turlari talep ettiklerine deginilmistir. Bu turistlerin
otantik seyahatleri tercih ettikleri, kiilttirel giizellikleri yasamak istedikleri ve macera
agirlikli turistik seyahatlere de her gecen giin ilgi duyduklar ifade edilmistir. Bu
turistlerin otellerde konfora, konaklamada ve ulasimda ise asansor ve engelli kullanim

alanlar1 gibi erisilebilirlige ¢cok onem verdikleri belirtilmistir (www.turizmguncel.com.,

2016). TURSARB tarafindan bu grubun planli seyahat ettikleri ve 12 ay seyahat edebilecek
firsata sahip olduklari, turizm sektoriinde yasanan sorunlara bu yas grubunun derman
olabilecegi ifade edilmistir. Acorn Turizm tarafindan, ileri yas turizm pazar1 hakkinda ise
50 yas ve lzeri bireylerin 30 yasindakilerine gore fazla para harcadiklart ve bu
harcamalarin biiyiik bir kismin tatilde yaptiklar1 belirtilmistir. ileri yastaki bireylerin
hayatlar1 ve deneyimleri hakkinda diisiinmeye bagladiklar1 ve hayattan zevk almak
istedikleri ifade edilmistir. Bu bireylerin harcanabilir gelirlerinin fazla olmasinin turizm

sektoriinde 6nemine vurgu yapilmistir (wWww.aa.com.tr., 2019). Tura Turizm tarafindan

ise ileri yastaki turistlerin saglik, kiiltiirel alanlar1 gérmek, farkli kiiltiirleri tanimak hatta
estetik ameliyat olmak igin seyahat ettiklerine deginilmistir. Bu turistlerin sadece deniz
turizmi istemediklerini ayn1 zamanda kiiltiirel degerleri olan yerleri de gormek istedikleri
ve giivenlik, tarih, kiiltiir, saglik ve sigorta aradiklar1 sdylenmistir. Bu sekilde bir turistik
faaliyete yas ortalamasi daha yiiksek olan turistlerin katildigina dikkat ¢ekilmistir. 80 yas
ve lzeri niifusun arttig1, 75 yasindan sonra cesitli saglik sorunlar1 yasamalarina ragmen
bu bireylerin turizm ihtiyacinin goz ardi edilmemesi gerektigi de ifade edilmektedir. 2012

yilinda Ispanya’da en fazla turizm harcamas yapan grubun 64 yas ve iizeri olduguna ve

63


http://www.aa.com.tr/
http://www.turizmguncel.com/
http://www.aa.com.tr/

yogun olmayan sezonlarda emekliler i¢in firsatlar sunduklarina bunun neticesinde de iyi

sonug aldiklar ifade edilmistir (mtso.org.tr., 2016).
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UCUNCU BOLUM
PAKET TUR SATIN ALMA NiYETi VE ONCULLERI
ARASINDAKI ILISKILERIN ARASTIRILMASI

Calismanin bu boliimiinde kisisel degerler boyutlarinin seyahat motivasyonu,
seyahat motivasyonu ve agizdan agiza iletisim boyutlarinin ise satin alma niyeti
tizerindeki etkileri incelenmektedir. Bolim kapsaminda; arastirmanin amacina,
siirlamalarina, metodolojisine, ana arastirmanin yapilmasi ve arastirma sonuglarinin

degerlendirilmesine yer verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Tur operatorlerinin diizenledikleri paket turlara katilanlarin sayis1 giin gectikce
artmaktadir. Paket tur, bir seyahat acentesinin tur rehberleri, gezi kurslari, konaklama,
yemek ve ulasim gibi ¢esitli hizmetleri sabit bir fiyata tek bir yolculukta bir araya getirdigi
seyahat Uriintidiir (Sheldon, 1986: 350). Paket turlar ucuz olmasi, zaman tasarrufu
saglamasi, alternatiflerinin bulunmasi, dil sorununu ortadan kaldirmasi, farkli yerleri
gezip gorme olanagi vermesi Ve tur operatorii giivencesinde olmasi gibi sebeplerden
dolay1 tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir (Chan vd., 2015: 19; Giiven, 2018: 658;
Bilgiméz, 2019: 17-19). Giiniimiizde paket turlarin daha ¢ok ileri yastaki tiiketicilere
hitap etmesi beklenmektedir. Ciinkii turizm sektoriinde ihmal edilen ancak giin gegtikge
bliyliyen bir pazar haline gelen ileri yastaki tliketicilerin turizm pazarinda 6nemli bir pazar
olusturacagi tahmin edilmektedir. Ileri yastaki tiiketicilerin geng tiiketicilerden pek ¢ok
ozellik bakimindan farkli oldugu bilinmektedir. Bu farkliliklar kisisel degerler,
motivasyon gibi faktorler ile ortaya ¢ikmaktadir ve ileri yastaki tiiketicilerin satin alma

niyetlerini etkiledigi diistiniilmektedir.

Bu doktora tez c¢aligmasimin temel amaci, ileri yastaki (60-70 yas arasi)
tiikketicilerin paket tur satin alma niyeti ile nciilleri arasindaki iliskilerin “yapisal esitlik
modelleme” yontemi ile aciklanmasidir. Bu ¢alismada ileri yastaki tiiketicilerin kisisel
degerlerinin seyahat motivasyonu, seyahat motivasyonu ve agizdan agiza iletisimin paket
tur satin alma niyeti tlizerindeki etkileri incelenmektedir. Model sonuglarinin paket tur
hizmeti veren isletmelerin pazarlama stratejilerini olusturmasinda nasil kullanilacagi ile

ilgili strateji Onerileri sunmaktadir.
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3.2. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Her arastirmada oldugu gibi bu doktora tez ¢aligmasinda da bazi sinirlamalar
bulunmaktadir. Oncelikle arastirmanin cografi agidan bir sinirlamasi vardir. Arastirma
Antalya il merkezinde gergeklestirilmistir. Arastirmaya katilan bireyler, Antalya’da
yasayan ileri yastaki (60-70 yas arasi) tiiketicilerdir. S6z konusu tiiketicilerin satin alma
niyeti “kisisel degerler”, “seyahat motivasyonu” ve “agizdan agiza iletisim” boyutlar

ile incelenmistir. Bu arastirmada “ileri yastaki tiiketicilerin satin alma niyeti” i¢in

toplanan veriler ile 6zgiin bir yapisal modelin olusturulmasi beklenmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Aragtirmanin bu bolimiinde arastirma evreni ve orneklem buyiikliigi, dlgegin

olusturulmasi yer almaktadir.

3.3.1. Aragtirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Calismanin arastirma bdliimiiniin evrenini Antalya’da yasayan “60-70 yas aras1”
bireyler olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore Tiirkiye’de
toplam niifus 2023 yil1 itibariyle 85.279.553 kisidir. Bunlarin yaklasik 13 milyonu 60 yas
tizeri bireylerden olusmaktadir. Genel niifus arttigi halde dogum oranlarinda ve niifus
artis hizinda olan azalma ile ileri yas niifus stirekli artmaktadir. Bu da Tiirkiye niifusunun
yaslanma siirecinin baslayacagini ve Tirkiye’nin yaslanmakta olan iilkeler arasina
girebilecek niifus profiline sahip oldugunu gostermektedir (http://www.tuik.gov.tr.,
Erigim Tarihi: 07.02.2023).

Antalya il niifusu 2.688.004 kisidir ve niifusun 378.430°u 60 yas ve lizeri
bireylerden olusmaktadir (http://www.tuik.gov.tr., Erisim Tarihi: 07.02.2023). Antalya

genel niifusu icerisinde sayilarinin fazla olmasi, Antalya’nin iklimi, sosyal faaliyet
alanlarmin genis olmasi gibi nedenler ile emeklilik sonrasi ileri yastaki bireylerin
Antalya’ya yerlesmeyi tercih etmesi, Antalya’da yasayan pek ¢ok ileri yastaki bireyin
aktif yasam tarzin1 benimsemesi (Ornegin, 2016 yilinda Akdeniz Universitesi biinyesinde
Tirkiye'de yeni bir yaglh algis1 olusturulmasini saglamak amaciyla kurulan Tazelenme
Universitesi’ne yogun ilginin olmas1) ¢alismanin bu ilde yapilmasinda etkili olmustur

(Balkir ve Uludag, 2014: 80-82; https://tazelenme.com/ , Erisim Tarihi: 07.02.2023).

Orneklem biiyiikliigii 310 kisi olarak belirlenmistir.
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3.3.2. Olgegin Olusturulmasi

Bu boliimde satin alma niyetinin ve diger degiskenlerin iliskilerinin belirlenmesi
icin gerekli 6l¢egin olusturulma asamalarina, literatiir taramasina ve pilot ¢alismanin
yapilmasina yer verilmistir. Calismada literatiirden gelistirilmis degerler listesi 6l¢egi,
literatiirde pek ¢ok calismada yer alan seyahat motivasyonu, agizdan agiza iletisim ve

satin alma niyeti 6lgekleri incelenmistir (Kim, 2015: 58-59).

Anket calismalari sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilmaktadir (Coskun vd.,
2015: 68). Bu arastirmada da verilerin ekonomik olarak elde edilmesini saglamasi,
standart verilerin olmasi ve veriler istatistik paket programlar ile analiz edilebildigi i¢in
veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir. Veriler yiiz ylize yapilan goriigmeler
ile toplanmistir Anket sorular1 olusturulmadan once ilgili literatiir taranarak arastirmada
kullanilan degiskenlere benzer degiskenlerin kullanildigi c¢alismalar incelenmistir.
Calismaya uygun oldugu diisiiniilen kisisel degerler (ig¢sel degerler, dissal degerler),
seyahat motivasyonu (sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon, yenilik arayisi), agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyeti dl¢ekleri belirlenmistir.

Olgek olusturulurken detayli bir literatiir taramas1 yapilmustir. Literatiir taramasi
neticesinde modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkileri en iyi sekilde ortaya
koyabilecek 6lgekler belirlenmistir. Olgekte yer alan ifadelerin dili Ingilizcedir. Bu
nedenle ifadelerin ¢ift tarafli kontrolii (Tiirkge-Ingilizce/Ingilizce-Tiirkge) yapilmistir.
Aragtirmada Ol¢ek sorularinin olusturulmasinda kullanilan kaynaklar ve kullanilan
Olgekler ve asagida Tablo 2°de gosterilmektedir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Degiskenler/Yararlanilan Ifadeler Kodlar
Kaynaklar
i¢csel Degerler e Kisisel Gelisim ID1
Kahle ve Homer (1988) e Ozsayg ID2
Kim vd. (2002) e Basar1 duygusu ID3
Kim (2015) e Heyecan ID4
e Hayattan keyif, eglence ID5
Digsal Degerler e Giivenlik duygusu DD1
Kahle (1985) o Aitlik hissi DD2
Kim vd. (2002) o Sicak iliskiler DD3
Kim (2015)
Sosyallesme e Aile ve yakin akrabalar ile zaman SOS1
Huang ve Tsai (2003) gecirmek
Jang vd. (2009) SOS2
Kim (2015)
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Yeni insanlarla tanismak ve seyahat SOS3
ederken sosyallesmek SOs4
Arkadaslar ile vakit gecirmek
Diger sehirlerde yasayan arkadas
ve akrabalar ziyaret etmek
Saghk Fiziksel aktivitelere katilmak SAG1
Kim (2015) Spor yapmak igin firsatlara sahip SAG2
Sert (2019) olmak
Saghg / fiziksel uygunlugu SAG3
gelistirmek
¢ Motivasyon Entelektiiel zenginlesme arayisi IM1
Huang ve Tsai (2003) Manevi zenginlesme arayisi IM2
Woo vd. (2014) Kendini gergeklestirme duygusu IM3
Kim (2015) hissetmek
Nostaljik anilar yagamak IM4
Yenilik Arayisi Bagka insanlarin nasil yasadigini YAl
Jang ve Wu (2006) goérmek
Huang ve Tsai (2003) Normalde gormedigim seyleri YA2
Jang vd. (2009) gormek
Yeni yerler ve yeni seyler gormek YA3
Agizdan Agiza Iletisim Bagkalarin1  seyahat  acentesini Al
Hwang vd. (2020) kullanmaya tesvik edecegim.
Seyahat acentesini iyi yonleriyle A2
baskalarina anlatacagim.
Seyahat acentesini baskalarina A3
tavsiye edecegim.
Satin alma Niyeti Paket tur satin alma istegim N1
Mitchell ve Olson yliksektir.
(1981) Yakin gelecekte paket tur satin N2
Kwon vd. (2007) alma olasiligim ytiksektir.
Yakin gelecekte daha fazla paket
tur satin almak istiyorum. N3

(134

Ankette; “icsel degerler”, “digsal degerler”, “sosyallesme”, “saglik”, “ic
motivasyon”, “yenilik arayis1” boyutlarini 6lgmek iizere toplam 22 adet 5’1i likert tipi
dlgek (1= Hig 6nemli degil, 2= Onemsiz, 3= Kararsizim, 4= Onemli, 5= Cok &nemli) ve
agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti i¢in 3’er adet 5°1i likert tipi 6lgek (1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Tamamen
katiliyorum) kullanilmistir.

Ankette likert tipi sorularla birlikte katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirten

yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylik gelir diizeyi ile katilimcilarin mevcut

yaslarini nasil algiladiklari, saglik durumlariin nasil oldugu, emekli olup olmadiklari ile
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emeklilik sonrasi seyahat faaliyetlerinin nasil degistigi, en son seyahatlerini kiminle
gerceklestirdikleri, 10 y1l Onceki seyahat tercihlerinin neler oldugu, paket turlar ile
seyahat edip etmedikleri ve paket tur tercih sebeplerinin neler oldugu gibi sorular yer
almaktadir.

Bu bolim kapsaminda ayrica literatiir taramasimin ve pilot arastirmanin

yapilmasina yer verilmistir.

3.3.2.1. Literatiir Taramasi

Sayis1 giin gectikce artan ileri yastaki tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilayacak iiriin ve hizmetlerin iiretilmesi zorunlu hale gelmistir. fleri yastaki
tilkketicilerin artmasiyla demografik faktdrlerden olan yas degiskeninin 6nemi artmakta ve
ayirt edici faktor olarak goriilmektedir. Bu boliimde ileri yastaki bireyler ile ilgili turizm
sektorliinde yer alan calismalara ve gelistirilen modele gore elde edilen c¢alisma

sonuglarina yer verilmistir.

Ileri yastaki bireylere yonelik turizm alanindaki ilk akademik arastirmalar 1980°1i
ve 90’11 yillarda bu tiiketicilerin gelecek potansiyelini ilk fark eden Guinn (1980),
Tongren (1980), Anderson ve Langmeyer (1982), LaForge (1984), Blazey (1987), Hawes
(1988), McGuire vd. (1988), Romsa ve Blenman (1989), Shoemaker (1989) gibi
arastirmacilar tarafindan yapilmistir (Guinn, 1980: 11; Tongren, 1980: 8; Anderson ve
Langmeyer, 1982: 21; LaForge, 1984: 122; Blazey, 1987: 8; Hawes, 1988: 22; McGuire
vd., 1988: 161; Romsa ve Blenman, 1989: 178; Shoemaker, 1989: 146). Guinn (1980)
tarafindan yapilan ¢alismada bu bireyler turizm faaliyetlerini dinlenme ve rahatlama,
arkadas ve aile ile iliski, fiziksel egzersiz, 6grenme deneyimi ve kendini gergeklestirme
amagl gerceklestirirken, LaForge (1984) tarafindan bu bireylerin diizenli olarak eglence
icin seyahat ettigi ifade edilmektedir. Tongren (1980) kisisel sorunlarin bu bireylerin
seyahat planlarinda degisikliklere yol actig1, saglik, enerji, engellilik ve yas algisinin bu
bireyleri kisitladigini ifade etmistir. Anderson ve Langmeyer (1982) tarafindan yapilan
caligmada ileri yastaki tliketicilerin promosyonlara, reklamlara ve tur paketlerine geng
tiiketicilerden daha fazla ilgi gosterdigi tespit edilmistir. McGuire vd. (1988) ileri yastaki
turistlerin daha ¢ok tur tatilleri ve gemi turu tatilleri tercih ettigini, Hawes (1988) yurtdisi
seyahatlerine istekli olduklarini, Romsa ve Blenman (1989) stresi az ulasim araclari ile

seyahat etmek istedikleri ve tatil mekanlarini gérme isteginde olduklarini ifade etmistir.
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Paket turlar ile ilgili ileri yastaki turistlere yonelik yapilan ¢aligmalara bakilacak
olursa; Pritchard ve Morgan (1997), tarafindan yapilan ¢alismada ileri yastaki turistlerin
seyahatlerinde kaliteye ve miisteri memnuniyetine 6nem verdikleri, 6dedikleri paranin
karsiligin1 almaya hevesli olduklari, marka bagliliklarinin yiiksek oldugu, macerali
seyahatlerden hoslandiklari, uzun mesafeli ve etkinlik tatillerine 6nem verdikleri ifade
edilmistir (Pritchard ve Morgan, 1997: 152-153). Calismada ayrica seyahat acentelerine
ileri yastaki turistlere yonelik tatil tirtinleri sunmalari, hafif ve kis plaj tatilleri, form tutma
aktiviteleri ve sosyal aktiviteler sunmalar1 gerektigi Onerilmistir. Milman (1998)
tarafindan yapilan ¢alismada seyahat ve turizm deneyiminin ileri yastaki turistlerin
psikolojik refah1 veya mutluluk seviyesi iizerindeki etkisi arastirilmigtir. Sonuglar, tura
cikan bu turistlerin tur Oncesi ve sonrasini degerlendirdiginde seyahatin mutluluk
diizeyini degistirdigini gostermistir (Milman, 1998: 166-167). Pearce (1999) tarafindan
yapilan c¢alismada ise bu turistlerin diger tim yas gruplarindan daha uzun mesafe
yolculuklara hevesli oldugu ve uzun mesafe turlarinin bu turistler i¢in sosyallesme, zaman
gecirme agisindan imkan sagladigi tespit edilmistir (Pearce, 1999: 35). Hsu (2000)
tarafindan yapilan calismada tur se¢cim davranist ve secim Ozellikleri incelenmistir.
Calisma sonuglari, tur operatoriiniin itibarinin ve tur giivenliginin ileri yastaki turistler
i¢in en 6nemli faktorler oldugunu gostermistir (Hsu, 2000: 223). Wang (2006) tarafindan
yapilan c¢alismada grup paket turlarina katilan ileri yastaki turistler incelenmistir.
Caligmaya katilan bu turistler ti¢ gruba ayrilmistir. Birinci grupta yer alan turistlerin grup
paket turuna katilmasinin birincil nedeni dinlenmek ve rahatlamaktir. Ikinci grup
turistlerin yeni yerleri ziyaret etmek ve yeni seyler deneyimlemek, ti¢lincii grupta yer alan
turistlerin ise yeni yerleri ziyaret etmek, manevi zenginlik aramak, entelektiiel zenginlik
aramak, yeni seyler deneyimlemek ve yakin aile ile zaman gecirmektir. Sonuglar, bu
turistlerin seyahate ¢ikmasinin en 6nemli bes nedenini, yeni yerleri ziyaret etmek, uygun
grup turuna katilmak, entelektiiel zenginlesme aramak, manevi zenginlesme aramak ve
dinlenmek ve rahatlamak olarak gostermistir (Wang, 2007: 24). Batra (2009) tarafindan
yapilan ¢alismada Tayland’1 ziyaret eden ileri yastaki turistler paket turlara kendi yas
gruplar1 ile katilmayr tercih ettiklerini, rutinlerini degistirmenin, yeni kiiltiirler
deneyimlemenin ve giivenligin 6nemli oldugunu ifade etmistir (Batra, 2009: 197). Johann
(2016) tarafindan yapilan ¢alismada ileri yastaki turistlerin i¢ turizm 6zelliklerine (paket

tur ozellikleri) ve dig turizm Ozelliklerine (destinasyon Ozelliklerine) iligkin algilarini
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dikkate alarak tercihleri incelenmistir. Bulgular bu turistlerin paket tur &zelliklerini
destinasyon ozelliklerinden daha 6nemli ve daha iyi olarak degerlendirdigini gostermistir

(Johann, 2016: 1860).

Ileri yastaki tiiketicilerin tur tercihlerinde 6nemli olan kisisel degerleri ile ilgili
caligmalara bakilacak olursa; Fall ve Knutson (2001) tarafindan yapilan ¢alismada 235
ileri yastaki tiiketicinin paket tur tercihlerinde 6nemli olan kisisel degerler incelenmistir.
Sonuglar bu tiiketicilerin tur tercihlerinde en fazla 6neme sahip degerlerin kendine saygi,
baskalariyla sicak iliskiler ve giivenlik oldugunu géstermektedir (Fall ve Knutson, 2001:
97). Muller ve O’cass (2001) tarafindan yapilan ¢alismada da bu tiiketicilerin turlardan
zevk ve eglence aradigi, basar1 duygusu icin seyahat ettigi, tatilden daha yiiksek
beklentileri oldugu ve tatmin olmadiklari durumlarda hayal kiriklig1 yasadiklar1 ifade

edilmistir (Muller ve O’Cass, 2001: 295).

Ileri yastaki tiiketicilerin seyahat motivasyonlar: incelenecek olursa; Huang ve
Tsai (2003) tarafindan yapilan ¢alismada ileri yastaki tiiketicilerin yeni insanlarla
tanismak, sosyallesmek, aileleri ile gilizel vakit gegirmek icin sikg¢a paket turlara
katildiklar tespit edilmistir (Huang ve Tsai, 2003: 561). Hunter ve Blackburn (2007)
tarafindan yapilan ¢alismada ise ileri yastaki tiiketicilerin arkadas ve akraba ziyareti i¢in
turlara katildigi ifade edilmistir (Hunter ve Blackburn, 2007: 509). Prayag (2012)
tarafindan yapilan ¢alisma dinlenmenin ve rahatlamanin, aile ile zaman gegirmenin ve
ailecek sehri ziyaret etmenin en 6nemli {i¢ nedeni oldugunu gostermistir (Prayag, 2012:
665-666). Casado-Diaz vd. (2014) tarafindan yapilan ¢aligmada ileri yastaki tiiketicilerin
paket turlar i¢in olduk¢a uygun bir hedef kitle oldugu ifade edilmektedir. Emeklilik
sonrasi finansal kaynaklarinin yeterli olmasi ve bakmakla yiikiimlii olduklar1 ¢ocuklarinin
bulunmamasi gibi nedenlerle hayatlarinin tadini1 ¢ikarabilmek adina yeni yerler gorme
arzusunda olduklar1 tespit edilmistir (Casado-Diaz vd., 2014: 124). Patuelli ve Nijkamp
(2016) tarafindan yapilan c¢alismada bu tiiketicilerin sik tespit edilen seyahat
motivasyonlar1 boyutlar1 sosyallesme, rahatlama, deneyim/macera, kendini gelistirme
olarak tespit edilmistir (Patuelli ve Nijkamp, 2016: 847). Alen vd. (2016) tarafindan
yapilan ¢alisma ileri yastaki tiiketicilerin seyahatlerini genellikle akraba ve arkadas
ziyareti i¢in gerceklestirdigini gostermistir. Ayrica en ¢ok tarihi yerler, parklar ve dogal
manzarali yerleri tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir (Alen vd., 2016: 1454-1456). Nella
ve Christou (2016) tarafindan yapilan c¢alismada ileri yastaki tiiketicilerin tur
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faaliyetlerine katilimini etkileyen faktorler arastirilmistir. Calisma sonucunda Cinli
tiiketicilerin toplumsal ilerlemenin, rutinlerden kagmanin ve sosyallesmenin, Tayvanlh
ileri yastaki tiiketicilerin bilgi aramanin, temizligin ve glivenligin tur kararlarini etkileyen
faktorler oldugu belirlenmistir. Japon turistler icin ise yenilik, bilgi arama, dinlenme,
rahatlama, ilgi ¢ekicilik, seyahat diizenlemeleri, tesislerin kalitesi, aligveris imkanlari,
eglence etkinlikleri, giivenlik ve temizlik 6ne ¢ikan faktorler olarak tespit edilmistir
(Nella ve Christou, 2016: 36). Vigolo vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada ise kiiltiir,
eglence arayisi, rahatlama ve fiziksel aktiviteler ileri yastaki turistlerin seyahat

motivasyonunu belirleyen faktorler olarak belirlenmistir (Vigolo vd., 2017: 817).

Ileri yastaki tiiketicilerin seyahate ¢cikmaya ve turlara katilmaya istekli oldugunu
gosteren diger birka¢ caligmaya bakilacak olursa; Moller vd. (2007) tarafindan yapilan
calismada seyahat etmenin ileri yastaki tiiketiciler agisindan ¢ok 6nemli oldugu ve emekli
olduklar1 donemde de seyahat etmeye kararli olduklari tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
eglenceyi sevdikleri ve yeni kiiltiirleri tanimaya istekli olduklar1 sonucuna ulagilmistir
(Moller vd., 2007: 15-16). Moschis ve Friend (2008) tarafindan yapilan ¢aligmada bu
tiiketicilerin daha uzun mesafelere daha sik seyahat ettikleri ifade edilmistir (Moschis ve
Friend, 2008: 9). Jang ve Ham (2009) tarafindan yapilan ¢alismada evli, egitim diizeyi ve
dolayisiyla geliri yliksek olan ileri yastaki tiiketicilerin seyahat etme olasiliginin daha
yiiksek oldugunu ve eglence amagh seyahatlere katildiklar1 sonucuna ulasilmistir (Jang
ve Ham, 2009: 372). Ghazali ve Sim (2010) tarafindan yapilan ¢alisma ileri yastaki
tilketicilerin seyahatlere karar vermede maliyetlerden ve ailelerinden etkilendigini
gostermistir. Tatillerinde karsilastiklart ortak sorunlarin yorgunluk, saglik sorunlart ve
giivenlik oldugu ifade edilmistir. Katilimeilarin gogunlugunun tur gruplari ile seyahat
etmeyi tercih ettikleri tespit edilmistir (Ghazali ve Sim, 2010: 178). Alén vd. (2012)
tarafindan yapilan ¢alisma sonucuna gore, ileri yastaki tiiketicilerin es/dost ziyareti, dogal
giizellikler ve kiiltiir/sanat icin tatil yapmak istedikleri sonucuna ulagilmistir (Alen vd.,
2012: 140).

Tiirkiye baglaminda literatiir taramasina bakilacak olursa, ileri yastaki turistler ile
ilgili dogrudan yapilan ¢aligmalarin yeterli olmadig1 goriilmektedir. Bunun nedeni bu
bireylerin finans bakimindan satin alma giiciiniin yeterli olmadig, fiziki ve biyolojik
eksiklerinin oldugu gibi yanlig bir alginin olugsmus olmasidir. Dolayisiyla pazarlama

uygulayicilari i¢in Oncelikli hedef kitle olarak goriilmemektedir. Diinyada yapilan
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arastirmalar bu bireylerin teknoloji vb. yeniliklere ilgilerinin oldugunu fakat genclere
kiyasla daha yavas ve ge¢ uyum sagladiklarini kanitlamaktadir (Gordon ve Longino,
2012: 37-39). ileri yastaki bireyler eskiye gore daha saglikli, daha aktif, daha basarilidir
ve yasam kalitesini artiracak iirlin ve hizmetlere ilgi gostermektedir. Tiirkiye’nin de hala
icinde yer aldig1 geng niifusa sahip iilkelerin sayilar1 glinden giine artan ileri yastaki
niifusa gerekli 6zeni gostererek strateji gelistirmeleri onerilmektedir. Literatiirde yer alan
caligmalarda daha ¢ok Tiirkiye’ye gelen yabanci turistler ile ilgili ¢alismalar yapilmis
olup yerli turistlerle ilgili calismalar oldukga kisithidir. Tiirkiye’de uygulamalarin yeterli
olmadigi sadece saglik turizmi degil ayn1 zamanda farkli turizm tiirlerinin de
cesitlendirilmesi gerektigi diistiniilmektedir. Avcikurt (2003) tarafindan ileri yastaki
turistlere yonelik yapilan ¢alismada bu pazarin 6nemi ve seyahat tercihleri incelenmistir.
Ozellikle konaklama sektdriiniin temizlik, personelin giiler yiizliiliigii, giivenlik, konforlu
odalar, yeni insanlarla tanisma firsatlari, iyi bakim, kolay erisim ve otopark gibi bazi
onemli konulara daha fazla onem vermesi gerektigi ifade edilmistir (Altimisik ve
Avcikurt, 2004: 59). Tirk turizm pazarinda yabanci ileri yastaki turist tercihlerini
inceleyen Ozdipginer (2008) tarafindan yapilan ¢alismada yas gruplari, gelir ve egitim
degiskenlerinin bu turistlerin tercihlerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. 60-74 yas
arasi turistlerin sosyallesmeye daha fazla énem verdikleri tespit edilmistir (Ozdipginer,
2008: 134-135). ince (2015) tarafindan yapilan calismada da 60-79 yas arasi tiiketicilerin
tatile gitmeye daha istekli oldugu tespit edilmistir (Ince, 2015). Giiler vd. (2017)
caligmada bu tiiketicilerin Seyahat motivasyonu olarak dinlenmeyi ve rahatlamayi, yeni
yerleri ziyaret etmeyi ve insanlarla tanismayr ve sosyallesmeyi istedikleri tespit
edilmistir. Ayrica, seyahat noktalar1 bu tiiketiciler i¢in en énemli tercih nedeni olurken,
bunu diisiik paket fiyat: takip etmektedir. Ileri yastaki tiiketicilerin genellikle ¢ok uzun ve
pahali olmayan seyahatleri tercih ettikleri ifade edilmistir (Giiler vd., 2017: 109). Tufan
vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada bu turistlerin her sey dahil tatil paketine yonelik
beklentileri incelenmistir. Sonuglar, her sey dahil tatil paketlerinin gidilen destinasyonda
yeni insanlarla ve kiiltiirlerle tanismay1 isteyen ileri yastaki turistler tarafindan tercih
edilmedigini gostermektedir (Tufan vd., 2017: 29). Kiling (2018) tarafindan yapilan
caligmada ileri yastaki turistlerin seyahat motivasyonunda ilk sirada kiiltiirel faaliyetler,
eglence, gezi, saglk, akraba ve arkadas ziyaretleri geldigini ifade etmistir (Kiling,
2018:214). Aric1 (2019) tarafindan yapilan caligmada ileri yastaki turistlerin aktif
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aktivitelerde bulunmak istemedikleri, dogal turizm kaynaklarina, tarihi ve kiiltiirel
giizelliklere ilgi duyduklar1 sonucuna ulagilmistir (Arici, 2019: 5). Sert (2019) tarafindan
yapilan ¢alismada da sosyallesme ve yenilik arayisi en giiclii seyahat motivasyonlari
olarak ifade edilmistir (Sert, 2019: 200). Yurttas ve Yildirim (2020) tarafindan yapilan
ileri yastaki tiiketicilerin turizm faaliyetlerine katilimini artirmaya yonelik calismada,
tatillerinde kaplica ve sifali su tercih etmedikleri, heyecanli ve hizli aktivitelere

katilmadiklar1 sonucuna ulasilmistir (Yildirim ve Yurttas, 2020: 80).

3.3.2.2. Pilot Arastirmanin Yapilmasi

Literatiir taramas1 neticesinde Ek 1°de yer alan genel sorular ve Likert tipi ifadeler
olusturulmustur. Sonraki asamada olusturulan 6lgegin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri
gerceklestirilmistir. Arastirmanin pilot agsamasinda 100 adet anket verisi toplanmistir.

Ayrica bu boliimde aciklayici faktor analizi sonuglari yer almaktadir.

3.3.2.2.1. Olgegin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Bir Olgegin giivenilirligi sosyal bilimler alaninda genellikle “Cronbach alfa”
degeri ile sinanmaktadir. Cronbach alpha, sorular arasindaki korelasyona bagli olan uyum
degeridir. Olgegin giivenilirligi icin bu uyum degerinin 0,70 ve iizerinde olmasi
beklenmektedir (Tavakol ve Dennick, 2011: 53). Yapilan pilot aragtirmadan elde edilen

veriler SPSS 21.0 programina girilmistir.

Gerekli asamalar yapilarak elde edilen giivenilirlik analizi sonucunda igsel
degerlerin 5 ifadesi i¢in Cronbach alfa degeri 0,938 ve standart Cronbach alfa degeri
0,938 olarak bulunmustur. Asagidaki Tablo 3’te i¢sel degerler boyutunun ifadelerinin
Olcekten c¢ikarildiginda elde edilen istatistikler yer almaktadir.

Tablo 3: Igsel Degerler Boyutu Igin ifade Olgekten Cikarildiginda Ilgili Istatistikler

Ortalama Varyans Cronbach Alfa Degeri
ID1 16,890 6,139 ,922
ID2 16,900 6,111 ,919
ID3 17,080 5,872 ,915
ID4 16,980 6,646 ,934
ID5 17,150 6,048 ,924

Tablo 3 incelendiginde standart Cronbach alpha degerinin dlgekte yer alan igsel

degerler ifadelerinin dlgekten ¢ikarildiginda elde edilen Cronbach alfa degerlerinden
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yiiksek oldugu ve dlgekte bulunan ifadelerin giivenilirlik agisindan 6l¢ekte kalmasi uygun

goriilmektedir.

Dissal degerler boyutunda yer alan 3 ifadenin Cronbach alfa degeri 0,986 ve
standart Cronbach alfa degeri 0,986 olarak bulunmustur. Asagidaki Tablo 4’te digsal
degerler boyutunun ifadelerinin olgekten ¢ikarildiginda elde edilen istatistikler yer

almaktadir.

Tablo 4: Digsal Degerler Boyutu Icin ifade Olgekten Cikarildiginda ilgili Istatistikler

Ortalama Varyans Cronbach Alfa Degeri
DD1 8,450 1,321 977
DD2 8,460 1,322 ,969
DD3 8,450 1,341 ,983

Tablo 4 incelendiginde standart Cronbach alpha degerinin 6lgekte yer alan digsal
degerler ifadelerinin dlgekten ¢ikarildiginda elde edilen Cronbach alfa degerlerinden
yiiksek oldugu ve dlgekte bulunan ifadelerin giivenilirlik agisindan 6l¢ekte kalmasi uygun

goriilmektedir.

Sosyallesme boyutu igerisinde 4 ifade yer almaktadir. Elde edilen giivenilirlik
analizi sonucuna gore Cronbach alfa degeri 0,764 ve standart Cronbach alfa degeri 0,769
olarak bulunmustur. Asagidaki Tablo 5’te sosyallesme boyutunun ifadelerinin 6lgekten
cikarildiginda elde edilen istatistikler yer almaktadir.

Tablo 5: Sosyallesme Boyutu I¢in ifade Olgekten Cikarildiginda Ilgili Istatistikler

Ortalama Varyans Cronbach Alfa Degeri
SOS1 11,720 2,507 ,706
SOS2 11,490 3,061 ,739
SOS3 11,890 2,644 734
SOs4 11,670 2,627 ,650

Tablo 5 incelendiginde standart Cronbach alpha degerinin olcekte yer alan
sosyallesme boyutu ifadelerinin Olgekten ¢ikarildiginda elde edilen Cronbach alfa
degerlerinden yiiksek oldugu ve 6lgekte bulunan ifadelerin giivenilirlik agisindan dlgekte

kalmas1 uygun goriilmektedir.

Saglik boyutunda yer alan 3 ifadenin Cronbach alfa degeri 0,939 ve standart
Cronbach alfa degeri 0,940 olarak bulunmustur. Asagidaki Tablo 6’da saglik boyutunun

ifadelerinin 6l¢ekten ¢ikarildiginda elde edilen istatistikler yer almaktadir.
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Tablo 6: Saglik Boyutu Igin ifade Olgekten Cikarildiginda lgili Istatistikler

Ortalama Varyans Cronbach Alfa Degeri
SAG1 7,840 1,267 ,937
SAG?2 7,780 1,183 ,886
SAG3 7,760 1,316 ,911

Tablo 6’da yer alan saglik boyutu ifadelerinin 6l¢ekten ¢ikarildiginda elde edilen
Cronbach alfa degerlerinin, standart Cronbach alfa degerinden diisiik oldugu ve olgekte

bulunan ifadelerin 6l¢ekte kalmasi uygun goriilmiistiir.

Elde edilen giivenilirlik analizi sonucunda i¢ motivasyon boyutunda yer alan 4
ifadesi i¢in Cronbach alfa degeri 0,882 ve standart Cronbach alfa degeri 0,887 olarak
bulunmustur. Asagidaki Tablo 7’de i¢ motivasyon boyutunun ifadelerinin olgekten

cikarildiginda elde edilen istatistikler yer almaktadir.

Tablo 7: ¢ Motivasyon Boyutu i¢cin Ifade Olgekten Cikarildiginda ilgili istatistikler

Ortalama Varyans Cronbach Alfa Degeri
IM1 12,700 1,869 ,828
IM2 12,560 2,067 ,874
IM3 12,680 1,977 ,875
IM4 12,640 2,071 ,818

Tablo 7 incelendiginde standart Cronbach alpha degerinin dlgekte yer alan i¢
motivasyon boyutu ifadelerinin Olgekten c¢ikarildiginda elde edilen Cronbach alfa
degerlerinden yiiksek oldugu ve 6lcekte bulunan ifadelerin giivenilirlik agisindan 6lgekte

kalmas1 uygun goriilmektedir.

Yenilik Arayis1 boyutunda yer alan 3 ifadenin Cronbach alfa degeri 0,825 ve
standart Cronbach alfa degeri 0,823 olarak bulunmustur. Asagidaki Tablo 8’de yenilik
arayist boyutunun ifadelerinin Olgekten c¢ikarildiginda elde edilen istatistikler yer

almaktadir.

Tablo 8: Yenilik Arayis1 Boyutu igin ifade Olgekten Cikarildiginda Tlgili Istatistikler

Ortalama Varyans Cronbach Alfa Degeri
YAl 8,750 1,159 ,816
YA2 8,480 , 798 ,683
YA3 8,390 ,846 ,669
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Tablo 8’de yer alan yenilik arayisi boyutu ifadelerinin 6lgekten ¢ikarildiginda elde
edilen Cronbach alfa degerlerinin, standart Cronbach alfa degerinden diisiik oldugu ve

Olcekte bulunan ifadelerin 6l¢ekte kalmasi uygun goriilmiistiir.

Elde edilen giivenilirlik analizi sonucunda agizdan agiza iletisim boyutunda yer
alan 3 ifade i¢in Cronbach alfa degeri 0,830 ve standart Cronbach alfa degeri 0,834 olarak
bulunmustur. Asagidaki Tablo 9°da agizdan agiza iletisim boyutunun ifadelerinin

Olcekten c¢ikarildiginda elde edilen istatistikler yer almaktadir.

Tablo 9: Agizdan Agiza letisim Boyutu I¢in Ifade Olgekten Cikarildiginda ilgili Istatistikler

Ortalama Varyans Cronbach Alfa Degeri
Al 8,470 ,898 ,789
A2 8,390 1,069 , 765
A3 8,440 ,996 , 743

Tablo 9 incelendiginde standart Cronbach alpha degerinin Olgekte yer alan
agizdan agiza iletisim boyutu ifadelerinin 6l¢ekten ¢ikarildiginda elde edilen Cronbach
alfa degerlerinden yiiksek oldugu ve Ol¢ekte bulunan ifadelerin gilivenilirlik agisindan
Olcekte kalmasi uygun goriilmektedir.

Elde edilen giivenilirlik analizi sonucunda satin alma niyeti boyutunda yer alan 3
ifade i¢in Cronbach alfa degeri 0,987 ve standart Cronbach alfa degeri 0,987 olarak
bulunmustur. Asagidaki Tablo 10°da satin alma niyeti boyutunun ifadelerinin dlgekten

cikarildiginda elde edilen istatistikler yer almaktadir.

Tablo 10: Satin Alma Niyeti Boyutu Icin Ifade Olcekten Cikarildiginda ilgili Istatistikler

Ortalama Varyans Cronbach Alfa Degeri
N1 8,400 1,717 ,987
N2 8,390 1,715 971
N3 8,390 1,776 ,983

Tablo 10’da yer alan satin alma niyeti boyutu ifadelerinin dl¢gekten ¢ikarildiginda
elde edilen Cronbach alfa degerlerinin, standart Cronbach alfa degerinden diisiik veya esit

oldugu ve olgekte bulunan ifadelerin dlgekte kalmasi uygun goriilmiistiir.

Boyutlarin tek tek incelenmesinden sonra 28 ifadenin Cronbach alfa degeri
incelenmistir. Elde edilen giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa degeri 0,888 ve

standart Cronbach alfa degeri 0,892 olarak bulunmustur. Olgekte yer alan ifadelerin
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Olcekten cikarilmasi durumunda Cronbach alfa degerlerindeki degisiklikler asagidaki
Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11: ifade Olgekten Cikarildiginda ilgili istatistikler

Ortalama Varyans Cronbach Alfa Degeri

ID1 66,891 111,760 ,882
ID2 67,674 111,770 ,883
ID3 65,402 111,950 ,879
ID4 67,927 111,850 ,882
ID5 66,161 112,020 ,880
DD1 68,907 111,890 ,884
DD2 68,657 111,900 ,883
DD3 68,382 111,890 ,883
SOS1 70,432 112,250 ,891
SOS2 69,555 112,020 ,386
SOS3 70,751 112,420 ,891
SOs4 70,586 112,200 ,389
SAG1 68,219 112,270 ,883
SAG2 68,248 112,210 ,883
SAG3 68,075 112,190 ,882
IM1 68,867 111,960 ,884
IM2 68,816 111,820 ,883
IM3 68,825 111,940 ,884
IM4 69,606 111,900 ,884
YAl 69,249 112,060 ,883
YA2 70,753 111,790 ,388
YA3 70,495 111,700 ,887
Al 66,744 111,940 ,880
A2 69,516 111,860 ,884
A3 69,052 111,910 ,884
N1 68,692 111,930 ,885
N2 68,357 111,920 ,884
N3 68,337 111,920 ,884

Bu sonuglar 6l¢egin yiiksek bir gilivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir.
Tablo 11 incelendiginde standart Cronbach alpha degerinin 6lcekte yer alan ifadeler
Olcekten cikarildiginda elde edilen Cronbach alfa degerlerinden yiiksek oldugu ve dlgekte
bulunan ifadelerin giivenilirlik agisindan 6l¢ekte kalmasi uygun goriilmektedir.
3.3.2.2.2. Olcegin Gegerliliginin Test Edilmesi

Elde edilen giivenirlik analizi sonucu kullanilan 6l¢egin yiiksek bir giivenilirlige
sahip oldugunu gostermektedir. Gilivenilirli§in sianmasinin yani sira gegerliligin de

sinanmasi gerekmektedir (Hinkin, 1995: 967-968). Pazarlama arastirmalarinda 6lgegin
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gecerliligi igerik ve yapi1 gecerliligi olarak incelenmektedir. Ayni zamanda yap1
gecerliligi uyum ve ayirma gegerliligi olarak sinanmaktadir. S6z konusu gecerlilik tipleri
icin ilgilesim (korelasyon) katsayilar1 kullanilir. Uyum gecerliligi i¢in benzer yapilar
arasinda bir ilgilesim, ayirma gecerliligi i¢in farkli yapilar arasinda bir ayrisma olmasi
beklenir. Uyum ilgilesim degerlerinin yliksek, ayirma ilgilesim degerlerinin diisiik olmasi
istenir (Taskin ve Akat, 2010: 24). Bu nedenle bu bélimde 6l¢egin igerik ve yapi

gecerliligini stnamak i¢in gergeklestirilen analiz sonuglarina yer verilmistir.

3.3.2.2.2.1. I¢erik Gecgerliligi

Arastirmada yer alan Olgek ifadelerinin elde edilmesinde literatiirde yer alan
calismalar temel alinmistir. Kahle’nin gelistirmis oldugu kisisel degerler 6l¢egi 2 boyut
ve 8 maddeden olusturulmustur. Kim (2015)’in ¢aligmasindan uyarlanan seyahat
motivasyonu 6l¢egi i¢in 4 boyut ve 14 madde yer almistir. Agizdan agiza iletisim 6lgegi
1 boyut ve 3 madde ve satin alma niyeti ise yine 1 boyut ve 3 madde literatiirde yer alan
ilgili teorik ve uygulamali ¢aligmalar incelenerek olusturulmustur (Kim ve Lee, 2003:
170; Kim, 2015: 55; Hwang vd., 2020:9; Kwon vd., 2007: 540). Kullanilan 6l¢ekteki

ifadelerin biiyiik kismi gegerliligi alanda kanitlanmis olan Slgegin gevirisidir.

3.3.2.2.2.2. Yap1 Gegerliligi

Yapt gecerliligi, uyum ve ayirma gecerliliginden olusmaktadir. Olcekteki
boyutlarda yer alan ifadelerin her birinin kendi icerisinde ilgilesiminin (korelasyonunun)
diger boyutlardan yiiksek olmasi beklenir (Taskin ve Akat, 2010:25-26). Yapi
gecerliligini sinamak i¢in Slgekte kullanilan ifadeler arasindaki ilgilesim (korelasyon)
degerleri incelenmistir. Analiz sonuglar1 Ek 4’te yer alan tablolarda yer almaktadir. Buna
gore, icsel degerler, digsal degerler, sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon, yenilik arayisi,
agizdan agiza iletisim ve satin alma niyeti boyutlar1 altinda yer alan ifadelerin ilgilesim
(korelasyon) degerlerinin birbiri ile yiiksek, diger boyutlarla diisiik oldugu goriilmektedir.
Bagka bir deyisle, boyutlarin kendi igerisinde yer alan ifadelerinin korelasyon degerleri
diger boyutlara gore oldukga yiiksek, diger boyutlarla diisiiktiir. Sonug olarak arastirma

Olcegi uyum ve ayirma gegerliligine sahiptir.

3.3.2.2.3. Agiklayict Faktor Analizi Sonuglari
Yapilan agiklayic1 faktor analizi sonuglart asagida Tablo 12°de yer almaktadir.
Tabloya gore toplam 7 faktor elde edilmistir. Burada yer alan birinci faktor “igsel
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degerler”, ikinci faktor “digsal degerler”, tiglincii faktor “sosyallesme”, dordiincii faktor
“ saglik”, besinci faktor “i¢c motivasyon”, altinci faktor “yenilik arayis1”, yedinci faktor
“satin alma niyeti”dir. Dikkat edilmesi gereken nokta, agizdan agiza iletisim ifadelerinin
farkli bir faktor altinda toplanmasi istenirken, A1 ve A2 degiskenlerinin besinci faktor
grubu altinda, A3 degiskeninin ise yedinci faktor altinda toplanmasi nedeniyle agizdan

agiza iletisim ifadeleri modelden ¢ikarilmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi, verilerin agiklayici faktor analizine
uygunlugunu gostermektedir. KMO degeri olgekte yer alan tiim degiskenlerin, diger
degiskenler tarafindan tahmin edilebilmesi anlamina gelmektedir. Bu degerin yiiksek
olmasi1 degiskenin diger degiskenler tarafindan tahmin edildigini gostermektedir.
Degerin sifira yakin veya sifir ¢cikmasi halinde bu degerlere bagli yorum yapmak olduk¢a
zordur. Baska bir deyisle KMO testi sonucunun 0.50’den diisiik ¢ikmasi halinde faktor
analizine devam edilmemesi 6nerilmektedir (Cokluk vd., 2021: 207). KMO testi 0,73
ciktigindan faktor analizine devam edilmesinin uygun oldugu sdylenebilir. Asagidaki
Tablo 12°de belirlenmis olan 7 faktér grubundaki ifadelerin toplam varyansin %

79,86’sm1 agikladigini gostermektedir.
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Tablo 12: Dondiriilmiis Faktor Matrisi

Faktor

1 2 3 4 5 6 7
ID1 ,882 ,113
ID2 ,912
ID3 ,878 1131 ,157 | ,149 | ,149
ID4 ,821 ,101 | ,267
ID5 ,871 ,141 ,140
DD1 931,114 ,186
DD2 ,906 |,111 112 278
DD3 ,890(,174 ,143 277
SOS1 |,112 710 ,147 | -,217 | ,146 | -,119
SOS2 ,653 ,239 | ,124
SOS3 ,703 | ,158 =277
SOS4 142,826 -171
SAG1 |,104 ,880 | ,171 ,146
SAG?2 | ,117 ,183| ,899 | ,188
SAG3 | ,255 ,139| ,889 | ,132
IM1 ,143 ,348 | ,832
IM2 ,213 233 | 741 ,153
IM3 |,159 -,109 , 788 | ,132 | ,244
IM4 |,190 1,134 ,120 | ,882 -,105
Al A27 ,510 | ,315 | ,374
A2 ,287 1-,195|,384 AT7 | 146 | 274
YAl |,133(,104|,175| ,333 | ,164 | ,658 | ,127
YA2 |,100 ,906
YA3 112 ,907
N1 ,390 |-,183 ,849
N2 ,403 |-,203| ,119 ,834
N3 ,400|-,191| ,121 | ,137 ,831
A3 ,341 |-,302|,291 478 ,519
KMO=0,730 P<0,05 Ki Kare= 3062,259 Sd= 378

3.4. ANA ARASTIRMANIN YAPILMASI
Bu béliimde, arastirmanin modeli ve hipotezleri, frekans analizi, yapisal esitlik
modellemesi, olusturulan yapisal modelin test edilmesi ve degerlendirilmesi yer

almaktadir.

3.4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Arastirmanin bu béliimiinde ilgili literatiir dogrultusunda arastirmanin modeli ve

hipotezleri yer almaktadir.

Gnoth (1997), degerlerin 6znellik ve nesnellik agisindan agiklanabilecegini ifade

etmektedir. Bu degerler i¢sel ve digsal olmak iizere iki deger boyutu olusturur. igsel

81



degerler beklenti odakli niyetlerden kaynaklanmaktadir ve kontrol odag: benlige aittir.
Digsal degerler ise nesneye yoneliktir ve hedeflerden ve durumlardan kaynaklanir (Gnoth,
1997: 285). Seyahat motivasyonu literatiirden elde edilen bilgiler neticesinde dort
boyutta incelenmektedir. Bunlar; sosyallesme, saglik, i¢c motivasyon ve yenilik arayisidir.
Kim vd. (2015), giinliikk hayatta edinilen degerlerin motivasyonlar {izerinde etkisi
oldugunu savunmaktadir. Caligma bulgulart kisisel degerlerin seyahat motivasyonu
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Yash turistlerin giiglii kisisel
degerlerinin olmasi, seyahat etmeye daha istekli olduklar1 anlamina gelmektedir. Ayni
zamanda ig¢sel degerlerin seyahat motivasyonlarini digsal degerlerden daha fazla

etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Huang ve Tsai (2003) tarafindan yapilan ¢alismada yash turistlerin hayattan keyif
almak ve eglenmek icin sosyallesmeye istekli olduklar1 ifade edilmistir. I¢sel degerlerini
Oonemseyen turistler i¢in aile ile zaman gegirmek ve yeni insanlarla tanismak onemli
motivasyon faktorleri olarak goriilmektedir. Benzer sekilde, De Castro vd. (2016)
tarafindan 406 katilimc1 {lizerinden gergeklestirilen analiz sonuclari sosyallesme
motivasyonunun ig¢sel degerlerden etkilendigini gostermistir. Kisisel gelisimine onem
veren ve hayattan keyif almay1 bilen bireylerin sosyallesmeye onem verdikleri ifade

edilmistir. Bu bilgiler 1s181inda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HI: I¢sel degerlerin sosyallesme iizerinde olumlu etkisi vardir.

Madrigal (1995) tarafindan yapilan caligmada bireylerin kisisel degerlerinin
saglik tizerinde etkisi oldugu ifade edilmistir. Kisisel gelisimine 6nem veren bireylerin
fiziksel aktivitelere katilmak icin bos zamanlarinda seyahatlere katildigi sonucuna
ulasilmistir. Benzer sekilde, Pritchard ve Morgan (1997) tarafindan yapilan ¢alismada
basar1 duygusu ve kisisel gelisimin saglik lizerinde etkisi oldugu ve seyahat acentelerine
ileri yastaki turistlere yonelik tatil {irlinleri sunmalari, form tutma ve fiziksel aktivitelerde
bulunabilecekleri programlar sunmalart gerektigi Onerilmistir. Bu bilgiler 1s18inda

asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: I¢sel degerlerin saglik tizerinde olumlu etkisi vardir.

Kau ve Lim (2005) tarafindan Cinli turistler ile gerceklestirilen calisma

sonuglarma gore kisisel gelisim ve basar1 duygusu gibi i¢sel degerlerin i¢ motivasyonu
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etkiledigi ifade edilmistir. Benzer sekilde, Patuelli ve Nijkamp (2016) tarafindan yapilan
calismada kisisel gelisimlerini 6nemseyen bireylerin kendini gergeklestirme amaciyla
seyahatlere katildigi ifade edilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda asagidaki hipotez

gelistirilmistir:
H3: I¢sel degerlerin i¢ motivasyon iizerinde olumlu etkisi vardir.

Kahle (1985) tarafindan yapilan ¢alismada motivasyonu etkileyen degerler
incelenmistir. Katilimcilardan elde edilen sonuglara gore yenilik arayisi motivasyonunun
dogrudan igsel degerlerden etkilendigi tespit edilmistir. Li ve Cai (2011) tarafindan
yapilan calismada kisisel degerlerin seyahat motivasyonlarini etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Yenilik arayis1 motivasyonunun hayattan keyif alma ve eglence, 6z saygi ve
kisisel gelisim gibi i¢sel degerlerden etkilendigi ifade edilmistir. Bu bilgiler 1s181inda
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: I¢sel degerlerin yenilik arayist iizerinde olumlu etkisi vardir.

Kahle ve Homer (1988) tarafindan yapilan ¢alismada sosyallesme
motivasyonunun sicak iligkiler kurma, ait olma duygusu gibi nedenlerle dissal
degerlerden etkilendigi ifade edilmistir. Benzer sekilde, Fall ve Knutson (2001)
tarafindan yapilan ¢alismada seyahat baglaminda kisisel degerlerin 6nemi ve medya
kaynaklarimin kullanimi arastirilmigtir. Sonuglar yaslh bireylerin en baskin degerlerinin
bagka bireyler ile sicak iliskiler kurma, giivenlik ve ait hissetme oldugunu gostermektedir.
Sosyallesmeye istekli bireylerin baska bireylerle sicak iligkiler kurmaya onem verdigi

ifade edilmistir. Bu bilgiler 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H5: Dissal degerlerin sosyallesme iizerinde olumlu etkisi vardir.

Blazey (1992) calismasinda emekli bireylerin halen ¢aligmakta olan bireylerden
aile veya arkadaslarini ziyaret etmek icin seyahat ettigi belirtilmistir. Benzer sekilde,
Chen ve Wu (2009) seyahat motivasyonlarinin, bos zaman kisitlarinin ve SoSyo
demografik degiskenlerin her birinin yashlarin seyahat egilimleri lizerindeki etkisi
incelenmistir. Yas, gelir, kaynagi, sosyallesme istegi ve yenilik arayisinin seyahat
egilimlerini, seyahat satin alma niyetlerini etkileyen baslica faktdrler oldugu ifade

edilmistir. Bu bilgiler 1s181inda asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H6: Sosyallesmenin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Boksberger ve Laesser (2009) tarafindan Isvigre’deki yasl turistlerin spor yapmak
ve fiziksel aktiviteler yapmak i¢in seyahat etmeye istekli oldugu ifade edilmistir. Benzer
sekilde, Le Serre ve Chevalier (2012) tarafindan yapilan ¢alismada da bireylerin fiziksel
aktivitelere katilmak i¢in seyahatleri tercih etmeye istekli olduklar: tespit edilmistir. Bu

bilgiler 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7: Saghk boyutunun satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi vardur.

Fleischer ve Pizam (2002) tarafindan yapilan ¢alismada yasli turistlerin satin alma
niyetlerinin nostaljik anilar yasamak istemeleri, manevi zenginlesme arayis1 gibi i¢
motivasyonlardan etkilendigi ifade edilmistir. Benzer sekilde, Yoon ve Uysal (2005)
tarafindan yapilan ¢alismaya gore de turistlerin i¢ motivasyon kaynaklarinin niyeti
etkiledigini gdstermektedir. Bu nedenle yoneticilerin turistlerin duygusal ihtiyaglarina
daha fazla odaklanilmasi gerektigi ifade edilmistir. Turistlerin i¢ motivasyon saglamasi
halinde diger insanlara tavsiyede bulunabilecegi de belirtilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda

asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HS: I¢ motivasyonun satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Sangpikul (2008) tarafindan egitimli yaslilarin yeni ve ¢ekici yerler ziyaret etmek,
yeni seyler gormek icin seyahat etmeye istekli olduklar1 belirtilmistir. Li ve Cai (2011)
tarafindan yapilan ¢alismada da Cinli turistlerin seyahat motivasyonlari ile satin alma
niyeti  arasindaki iliski arastirilmistir.  Analiz  sonuglarina  gdére  seyahat
motivasyonlarindan yenilik boyutu ile satin alma niyeti arasinda bir iligki tespit edilmistir.
Yenilik arama arzusuyla motive olan turistlerin satin alma niyetinde olmasinin muhtemel

oldugu ifade edilmistir. Bu bilgiler 1s181inda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HY: Yenilik arayisinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Ilgili degiskenler arasindaki iliskileri gosterecek sekilde olusturulan arastirmanin

kavramsal modeli asagidaki sekil 9°da gosterilmektedir.
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Sekil 9: Arastirmanin Modeli

3.4.2. Frekans Analizi Sonuglari

Calismanin bu boliimiinde ana arastirmanin frekans analizi sonuglarina yer
verilmigstir. Likert tipi Ol¢ek ifadelerinin frekans analizi sonuglar1 ise Ek 5°te yer
almaktadir. Asagida, ankete katilan katilimcilar ile ilgili bazi demografik bilgiler
sunulmaktadir. Asagidaki tablolar yapisal model ile iliskili degildir ancak bilgi sunmak

amaciyla yer verilmistir.

Tablo 13: Yas Bilgileri

Yas Siklik | Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
60 41 13,2 13,2
61 45 14,5 21,7
62 31 10,0 37,7
63 45 14,5 52,2
64 31 10,0 62,2
65 29 9,3 71,5
66 21 6,8 78,3
67 25 8,1 86,4
68 12 3,9 90,3
69 16 5,2 95,5
70 14 4,5 100,0
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| Toplam | 310 | 1000 | |

Tablo 13’e gore katilimcilarin %13,2’sinin 60 yasinda, %14,5’inin 61 yasinda,
%10’unun 62 yasinda, % 14,5’inin 63 yasinda, % 10’unun 64 yasinda, %9,3’iinlin 65
yasinda, % 6,8’inin 66 yasinda, %8,1’inin 67 yasinda, %3,9’unun 68 yasinda, %5,2’sinin
69 yasinda ve %4,5’inin 70 yasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 14: Cinsiyet

Siklik | Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Kadin 190 61,3 61,3
Erkek 120 38,7 100,0
Toplam 310 100,0

Tablo 14’e¢ gore katilimcilarin %61,3’i kadinlardan ve %38,7’si erkeklerden

olusmaktadir.
Tablo 15: Medeni Durum
Siklik | Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Evli 163 52,6 52,6
Bekar 78 25,2 77,8
Bosanmis 69 22,2 100,0
Toplam 310 100,0

Tablo 15’te goriildiigi tizere katilimcilarin % 52,6’smin evli, %25,2’sinin bekar

ve %22,2’sinin bosanmis oldugu goriilmektedir.
Tablo 16: Aylik Gelir

Siklik | Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
2000 TL'den az 23 7,4 7.4
2001-2999 TL 59 19,0 26,4
3000-4999 TL 131 42,3 68,7
5000 TL'den 97 31,3 100,0
fazla 310 100,0
Toplam

Tablo 16’da goriildiigii tizere katilimcilarin %7,4’tiniin 2000 TL’den az,
%19’unun 2001-2999 TL aras1, %42,3 tiniin 3000-4999 TL aras1 ve %31,3’tintin 5000

TL’den fazla aylik bireysel gelirinin oldugu sdylenebilir.

86




Tablo 17: Egitim Durumu

Siklik Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran

[lkokul Mezunu 23 7,4 7,4

Ortaokul Mezunu 25 8,1 15,5

Lise Mezunu 75 24,2 39,7
Onlisans Mezunu 24 7,7 474

Lisans Mezunu 93 30,0 77,4

Yiksek Lisans Mezunu 43 13,9 91,3

Doktora Mezunu 27 8,7 100,0
Toplam 310 100,0

Tablo 17°ye gore katilimcilardan ilkokul mezunu olanlarin oran1 %7,4, ortaokul
mezunu %8,1, lise mezunu %24,2, 6nlisans mezunu %7,7, lisans mezunu %30, yiiksek

lisans mezunu %13,9 ve doktora mezununun %8,7 oldugu goriilmektedir.

Tablo 18: Hissedilen Yas

Siklik | Yiizde Birikimli
Oran Yiizde Oran
Mevcut yasimdan daha yasli hissediyorum 16 5,2 5,2
Mevcut yasimdan daha geng hissediyorum 234 75,5 80,7
Mevcut yagimi hissediyorum 60 19,3 100,0
Toplam 310 100,0

Tablo 18’de goriildiigii tizere katilimcilarin %5,2’sinin kendisini mevcut yagindan
daha yash hissettigi, %75,5’inin kendisini mevcut yasindan daha geng hissettigi ve

%19,3’iiniin kendisini mevcut yasinda hissettigi soylenebilir.

Tablo 19: Saglik Durumu

Siklik | Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Koti 1 3 3
Iyi Degil 15 4,8 51
Orta 36 11,6 16,7
Iyi 169 54,5 71,2
Miikemmel 89 28,8 100,0
Toplam 310 100,0

Tablo 19’da goruldigi tizere katilimcilarin %3 iniin saglik durumunun kot
oldugu, %4,8’sinin saglik durumunun iyi olmadigi, %]11,6’sinin orta seviyede,
%54,5’inin saglik durumunun iyi oldugu ve %28,8’inin saglik durumunun miikemmel

oldugu sodylenebilir.
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Tablo 20: Emeklilik Durumu

Siklik Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Evet 266 85,8 85,8
Hayir 44 14,2 100,0
Toplam 310 100,0

Tablo 20’ye goére arastirmaya katilan katilimeilarin % 85,8’sinin emekli ve
%14,2’sinin halen ¢alisan oldugu sdylenebilir.

Tablo 21: Emeklilik Sonrast Seyahat Faaliyetleri

Siklik | Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Emekli degil 44 13,9 13,9
Evet, artt1 212 68,4 82,3
Hayir, azaldi 20 6,5 88,8
Degismedi 35 11,2 100,0
Total 310 100,0

Tablo 21 incelendiginde katilimcilarin % 68,4’iiniin emeklilik sonrasi seyahat
faaliyetlerinin arttig1, % 6,5’inin emeklilik sonrasi seyahat faaliyetlerinin azaldig1 ve

%11,2’sinin emeklilik sonrasi seyahat faaliyetlerinde bir degisiklik meydana gelmedigi

sOylenebilir.
Tablo 22: En Son Seyahat Faaliyetine Kiminle Katildiniz?
Kisi Sayisi Yiizde Oran

Yalniz 13 2,6
Es 120 24,0
Cocuklar 16 3,2
Arkadaslar 132 26,3
Tur Gruplari(Acente) 220 43,9
Toplam 301 100,0

Tablo 22’ye gore katilimcilarin en son seyahatlerini kiminle gergeklestirdiklerine
gore, %2,6’siin yalniz, %24 liniin esleri ile beraber, %3,2’sinin ¢ocuklar1 ile beraber,
%26,3’lniin arkadaslar1 ile beraber ve %43,9’unun tur gruplar (acente) ile seyahate
¢iktig1 sdylenebilir.

Tablo 23: 10 Yil Onceki Seyahat Tercihleri

Kisi Sayisi Yiizde Oran
Otel tatili 128 20,4
Deniz tatili 199 31,7
Doga tatili 111 17,7
Kis sporu tatili 39 6,2
Kamplar 151 24,0
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| Toplam | 308 | 100,0 |

Tablo 23’¢ bakildiginda katilimcilarin % 20,4’ liniin otel tatili, % 31,7 sinin deniz
tatili, % 17,7 sinin doga tatili, % 6,2’sinin kis sporu tatili ve %24’{iniin kamplar1 tercih
ettigi sdylenebilir.

Tablo 24: Guniimiiz Paket Tur Tercihleri

Siklik Yiizde Oran Birikimli Yiizde Oran
Evet 253 81,6 81,6
Hayir 57 18,4 100,0
Toplam 310 100,0

Tablo 24 incelendiginde giintimiizde katilimcilarin % 81,6’sinin paket turlar ile

seyahat etmeyi tercih ettigi ve %18,4’linilin ise seyahat i¢in paket turlari tercih etmedigi

sOylenebilir.
Tablo 25: Paket Tur Tercih Sebepleri
Kisi Yiizde
Sayis1 Oran
Kolaylik 177 20,9
Giivenli olmasi 195 23,0
Uygun fiyatli olmasi 186 21,9
Arkadas veya akraba davetleri 54 6,4
Turlar ile dikkat ¢eken yerleri gérme imkani 198 23,3
Turlarin tarih ve kalkis yerlerinin uygun olmasi 32 3,8
Diger 6 0,7
Toplam 308 100,0

Tablo 25 incelendiginde katilimcilarin %20,9’unun “kolaylik”, %23’{iniin
“giivenli olmas1”, %21,9’unun “uygun fiyath olmasi1”, %6,4’linlin “arkadas ve akraba
davetleri”, %?23,3’linlin “turlar ile dikkat ceken yerleri gorme imkani”, %3,8’sinin
“turlarin tarih ve kalkis yerlerinin uygun olmas1” nedeniyle paket turlar1 tercih ettikleri

sOylenebilir.

3.4.3. Yapisal Esitlik Modelleme

Yapisal esitlik modelleme (YEM), degiskenlerin nedensel iliskilerinin ve dl¢iim
aracinin gegerliliginin test edilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir
(Taskin ve Akat, 2010: 2-3). Yapisal esitlik modelleme ortiik ve gézlenen degiskenleri
iceren modeller i¢in faktdr analizi ve regresyon analizi birlesimlerinden olusan ¢ok
degiskenli istatistiksel analizlerin genel adidir (Glirbiiz, 2021: 21). Yapsal esitlik

modelleme, aralarinda korelasyon bulunan dl¢iim hatalarini dikkate alarak modele dahil
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eden, her biri birden fazla gdzlenebilir degiskenle Olciilen ¢oklu bagimli ve bagimsiz
ortik degisken arasindaki iligkileri ortaya koyan ve test eden giiclii bir istatistiksel
tekniktir (Taskin, 2017: 17).

Yapisal Esitlik Modelleme, ilk olarak sosyal bilimlerde (6zellikle psikoloji ve
sosyoloji alaninda) gelistirilmistir. Ancak gilinlimiizde bir¢ok disiplinde Ozellikle
yonetim, Orglitsel davranis, isletme, pazarlama, turizm, muhasebe, egitim, spor, saglik,

tip gibi bilimsel disiplinlerde kullanimu gittik¢e yayginlasmaktadir (Yildiz, 2020: 78-79).

Yapisal esitlik modelleme, genel regresyon analizinin bir uzantisidir. Birden ¢ok
regresyon analizini bir arada yapar. Cogu ¢ok degiskenli istatistik yontemi agiklayici
Ozellik tasimaktadir. Yapisal esitlik modelleme ise dogrulayict yapidadir. Yapisal esitlik
modelleme araciligiyla faktor analizi regresyon analizi ile birlikte kullanilarak ortiik
degiskenler arasindaki iliskiler ve model uygunlugu incelenebilir (Hair vd., 2011: 139).
YEM’i diger ¢ok degiskenli istatistiki analizlerden ayiran {istliin yonleri asagidaki gibi
siralanabilir (Byrne, 2016: 112):

e YEM’de kurumsal alt yapisi olan ve dnceden belirlenen iligki 6riintiisii 6rneklemden
elde edilen veri ile dogrulanmaya ¢alisilmaktadir. Bagka bir ifadeyle dogrulayici bir
ozellige sahiptir.

e Klasik analizlerde iliskiler genellikle gbzlenen degiskenler {izerinden
gergeklestirilirken, YEM’de ortiik ve gozlenen degiskenler beraber analiz
edilmektedir. Dolayisiyla YEM temelli analizlerle elde edilen sonuglarin daha
giivenilir ve gergekci oldugu sdylenebilir.

e Kiasik analizlerde ¢oklu iligkilerin test edilmesinde fazla alternatif bulunmazken,
alternatif modeller stratejisi ile YEM’de farkli modeller arasindan en iyi uyumu
saglayan model belirlenebilmektedir.

e Bagimli degiskenin birden fazla oldugu veya diizenleyici ve araci degiskenin yer
aldigi karmagsik modellerin test edilmesinde YEM temelli analizler kolaylik

saglamaktadir.

Yapisal esitlik modellemede temel amag, belirli bir 6rneklemden elde edilen iliski
modeli veya kurumsal dayanagi olan 6l¢iim modeli dogrulanmaya calisilmaktadir.

Yapisal esitlik modelleme caligmalar1 6l¢iilmeye calisilan yapilardaki hatanin elimine
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edilmesine imkan tanir. Bagka bir ifade ile standardize edilmis yol katsayilar1 hatadan
arinmig bir sekilde hesaplanir. Bu durum da sonuglarin giivenilirligini arttirmaktadir

(Faizan vd., 2018: 417-418).

Istatistiki veri toplama ydntemleri ile sayisal dl¢iim yapilabilen degiskenlere
“gozlenebilir degiskenler”, gozlenebilir degiskenlere bagli olarak yorum yapilabilen
genelde soyut kavramlara ise “ortiik degiskenler” denir (Taskin, 2017: 19). Ortiik
degiskenler yapisal esitlik modellemenin en O©nemli kavramlarindan biridir.
Pazarlamacilarin ilgilendikleri yapilara veya soyut kavramlara karsilik gelmektedir. Bu
ortik yapilar, gozlenebilir degiskenler yardimiyla olgiilebilmektedir (Hair vd., 2011:
144).

Literatiirde yapisal esitlik modellemeye farkli yaklasimlar s6z konusudur. Birinci
yaklasim, yaygin olarak kullanilan kovaryans temelli yapisal esitlik modellemedir.
AMOS, EQS, LISREL ve MPlus bu yaklagima 6rnek verilebilecek paket programlardir.
Ikinci yaklasim ise, kismi en kiiciik kareler (partial least square, PLS) olup, varyans
odaklidir ve PLS-Graph, Visually PLS, SmartPLS ve WarpPLS programlari bu yaklagima
ornektir (Giirbiiz, 2021: 55-56).

Kovaryans temelli yapisal esitlik modelleme (CB-SEM), uzun yillardir sosyal
bilimler alaninda 6rneklem biiyiikliigiiniin yiiksek oldugu, verilerin normal dagilima
uygun dagildig1 ve daha da 6nemlisi arastirma modelinin dogru bir sekilde olusturuldugu
sartlarda, hipotezleri test etmek yolu ile teorileri dogrulamak ya da reddetmek i¢in tercih
edilen veri analiz yontemidir. Baska bir ifade ile bir teoriyi yapisal esitlik modeline
dontistiirmek i¢in uygun degiskenlerin secilmesi ve baglantili hale getirilmesidir. Ancak
uygulamada bir¢ok arastirmacinin da belirttigi lizere, bu sartlar1 saglayan bir veri seti
bulmak olduk¢a zordur. Daha da Onemlisi, aragtirma amacinin kesifsel oldugu
durumlarda mevcut degiskenler arasindaki iliskiler hakkinda az bilgiye sahip
olunacagindan, pazarlama arastirmacilar1 6zellikle PLS’yi dikkate alabilirler (Tagkin,

2017: 20).

PLS-SEM varyans temellidir, hata varyansint minimize ve agiklanan varyansi
maksimize etmeyi hedeflemektedir. Yeni gelistirilen kesifsel calismalarda daha ¢ok tercih
edilmektedir. Parametrik olmayan analiz teknigi kullanilmaktadir ve normal dagilim

varsayimi bulunmamaktadir. Kategorik ve siirekli degiskenlerle analiz yapilabilmektedir
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(Faizan, Li ve Cobanoglu, 2018: 418-419). PLS-SEM (SmartPLS), AMOS ve Lisrel
programlariyla kiyaslandiginda kullanimi oldukga kolay ve kullanict dostu bir programdir

(Yildiz, 2020: 23).

PLS-SEM, yapisal esitlik modellemeye veri dagilimi hakkinda higbir varsayimi
olmayan yumusak (soft) modelleme yaklasimidir. PLS-SEM, kesfedici ve dogrulayici
niteliktedir. Yiiksek agiklanma oranlar1 hesaplayabilmektedir. CB-SEM uygulamalarinda
yasanan tanimlama problemleri yoktur. Tek veya iki ifadeli degiskenleri de analize dahil
edebilmektedir. Coklu grup analizlerini gerceklestirebilmektedir. Kompleks modelleri
analiz edebilmektedir. Aym1 zamanda kiiciikk Orneklemler ile analizler yapabilmesi

oldukea 1yi sonuglar verebilmektedir (Taskin ve Ragli, 2019: §838).

Ozetlenecek olursa; PLS-SEM, YEM’e veri dagilin ile ilgili herhangi bir
varsayimi olmayan yumusak bir modellemedir. Orneklem sayisinin az oldugu, tahmin
dogrulugunun 6nemli oldugu durumlarda, uygulamalarda kisitli bir teori oldugunda ve

dogru model Ozelliklerinin kesin olarak saglanamadigi durumlarda PLS-SEM, CB-

SEM’e iyi bir alternatif olarak goriilebilir (Faizan vd., 2018: 417-418).

3.4.3.1. Yapisal Modelin Olusturulmasi ve Test Edilmesi

PLS-SEM analizi hem modelde yer alan degiskenler ile degiskenleri meydana
getiren ifadeler arasindaki iligkileri hem de 6l¢iim modellerini ve degiskenler arasindaki
iligkileri degerlendiren yapisal modelin raporlanmasindan elde edilen bir tekniktir. Bu
model tekniginin amaci, modeldeki Ortiik degiskenlerin agiklanan varyanslarini
maksimize etmektir. Yapisal modelin degerlendirilmesinde kullanilan en Onemli
unsurlar; yol katsayilarinin biiylikligi, istatistiksel olarak anlamli olma durumu,
aciklanan varyans R?, etki biiyiikliigii > ve tahmin uygunlugu Q% dir (Hair vd., 2017:
105).

PLS-SEM’de analizler iki asamada gerceklestirilmektedir. Birinci agsamada
arastirma modeli 6l¢iim modeli olarak kullanilmaktadir ve degiskenlerin giivenilirlik
gecerlilik analizleri yapilmaktadir. Giivenilirligi ve gegerliligi saglanan arastirma modeli
sonraki asamada yapisal model olarak degerlendirilmektedir (Tiiregiin, 2019: 28). Olgiim
modelleri ortiik degiskenler ile bu degiskenlerin dl¢iilmesini saglayan gdzlenebilir yapilar

arasindaki iliskileri, yapisal modeller oOrtiik degiskenler arasindaki iligkileri temsil
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etmektedir. Baska bir ifadeyle birinci asamada, faktor yiiklerinin istatistiksel olarak

anlamlilig1, ikinci asamada da hipotezlerin testleri yapilmaktadir (Cakir, 2017: 25).
3.4.3.1.1. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

PLS-SEM analizinde ilk asamada ol¢iim modelinin degerlendirilmesi yer
almaktadir. Olg¢iim modelinin degerlendirilmesinde giivenilirlik analizi, birlesme
gecerliligi ve ayrigsma gegerliligi incelenmektedir (Gotz vd., 2010: 432).
3.4.3.1.1.1. Ana Arastirma Giivenilirlik Analizi

Olgiim modelinin ~ degerlendirilmesinde ilk olarak giivenilirlik analizi
yapilmaktadir. PLS-SEM’de “Cronbach Alpha”, “Composite Reliability (CR)” Birlesik
Giivenilirlik ve “Rho_A” olmak {iizere {i¢ adet giivenilirlik katsayis1 hesaplanmaktadir.
Giivenilirlik analizinde en geleneksel yontem Cronbach’s alpha degerinin
hesaplanmasidir. Cronbach’s alpha degerinin kullanimindaki bazi sinirlamalar sebebiyle
PLS-SEM teknigi kullaniminda giivenilirlik analizi hesaplamalarinda Onerilen deger
bilesik giivenilirlik degeridir (Oztiirk, 2020: 150). Benzer sekilde, Hair vd. (2017)
Cronbach alpha yerine CR katsayisinin kullanilmasini 6nermektedir. Bunun nedeni
olarak Cronbach alpha degerinin korelasyona bagli olarak tiim gostergelerin
glivenilirligini esit kabul etmesi, giivenilirligi nispeten az hesaplamasi ve 6lgek igindeki
ifade sayisina duyarli olmasi gosterilebilir (Hair vd., 2017: 112). Henseler vd. (2015)’ne
gore ise tho A degerinin de alternatif olarak kullanilabilecegi onerilmektedir (Henseler
vd., 2015: 118).

Sarstedt vd. (2017)’ne gore Cronbach alpha degeri > 0,70 olmalidir. Bilesik
givenilirlik degeri (CR) 0 ile 1 degerleri arasinda yer almaktadir. 0.60’1n altindaki
degerlerin kullanilmas1 genellikle kabul edilmemektedir. 0.60 - 0.70 arasinda yer alan
degerler kabul edilebilir degerler olarak degerlendirilmektedir. 0.70 ve lizeri degerler ise
tatmin edici olarak kabul edilmektedir. (Sarstedt vd., 2017:16). Giivenilirlik i¢in ayrica
rho A katsayist da hesaplanmaktadir. Asagida Tablo 26’da giivenilirlik analizi sonuglari

yer almaktadir.
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Tablo 26: Ana Arastirma Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Degiskenler Cronbach’s rho_A Bilesik Cikarilan
Alpha Giivenilirlik Ortalama
(CR) Varyans (AVE)
Icsel Degerler 0.883 0.883 0.915 0.684
Digsal Degerler 0.827 0.843 0.897 0.745
Sosyallesme 0.821 0.836 0.882 0.652
Saglik 0.895 0.900 0.934 0.826
Ic Motivasyon 0.872 0.878 0.912 0.723
Yenilik Arayisi 0.775 0.861 0.870 0.697
Satin Alma Niyeti 0.957 0.957 0.972 0.920

Tablo 26 incelendiginde bilesik giivenilirlik degerleri sirasiyla “I¢sel Degerler”
icin 0.915, “Digsal Degerler” i¢in 0.897, “Sosyallesme” i¢in 0.882, “Saglik” i¢in 0.934,
“I¢ Motivasyon” igin 0.912, “Yenilik Arayis1” icin 0.870 ve “Satin alma niyeti” i¢in 0.972
olarak elde edilmistir. Elde edilen degerler her bir degisken igin birlesik giivenilirlik
degerlerinin olduk¢a iyi oldugunu ve giivenilirlik kriterinin saglandigini ortaya

koymaktadir (Oztiirk, 2020: 151).

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde “Cronbach’s alpha” degerlerinin yerine
bilesik giivenilirlik degerlerinin kullanilmas: 6nerilse de, “Cronbach’s alpha”
degerlerinin de giivenilirlik analizi sonuglarinda bilesik giivenilirlik degerleri ile birlikte
sunulmas1 gerektigi sdylenebilir (Oztiirk, 2020: 151; Hair vd., 2017: 115). Tablo 26
incelendiginde; i¢sel degerler, dissal degerler, sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon, yenilik
arayisl ve satin alma niyeti Cronbach’s alpha degerleri sirasiyla 0.883, 0.827, 0.821,
0.895, 0.872, 0.775 ve 0.957 elde edilmistir. Arastirma modeli i¢in hesaplanan giivenirlik
katsayilarina bakildiginda degerlerin yiiksek oldugu dolayisiyla giivenilirligin saglandigi

anlasilmistir.

3.4.3.1.1.2. Birlesme Gegerliligi

PLS-SEM tekniginde ol¢iim modelinin degerlendirilmesi i¢in bir sonraki agama
birlesme gecerliliginin incelenmesidir. Ol¢iim modelinin birlesme gecerliligini test etmek
icin her bir degiskeni olusturan ifadelerin faktor yiiklerine ve ¢ikarilan ortalama varyansa
(AVE) bakilmalidir (Hair vd., 2012: 423; Oztiirk, 2020: 151). Faktor yiiklerinin 0.70 ve
tizerinde olmasi birlesme gegerliligi i¢in kabul edilen bir durumdur. 0.40 ve 0.70 arasinda

deger alan ifadelerin ait oldugu degiskenin AVE ve CR katsayilar1 kontrol edilir. Faktor
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yiikleri 0.40 degerinin altinda oldugunda ise ifadenin modelden ¢ikartilmasi tavsiye edilir
(Sarstedt vd., 2017: 18).

Birlesme gecerliliginin saglanmasi1 i¢in faktor yiiklerinin 0.70’den biiyiik
hesaplanmasi yeterli degildir. Faktor yiiklerinin yani sira, Average Variance Extracted
(AVE) degerinin de hesaplanmasi gerekmektedir. AVE katsayisi, bir degiskene ait
ifadelerin faktor yiiklerinin Kkarelerinin toplamimin ifade sayisina boliinmesi ile
bulunmaktadir. AVE degerlerinin her bir degisken icin 0.50 ve iizerinde olmasi halinde
birlesme gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir (Chin, 1998: 321; Oztiirk, 2020: 151).
_ . Tablo 27: Modelde Yer Alan Ifadelerin Faktor Yiikleri
Ifadeler | Igsel Digsal Sosyal | Saglik I¢ Yenilik | Satin

Degerler | Degerler | lesme Motivasyon | Arayisi | Alma
Niyeti

ID1 0.840
ID2 0.851
ID3 0.861
ID4 0.724
ID5 0.850
DD1 0.915
DD2 0.886
DD3 0.782
SOS1 0.847
SOS2 0.851
SOS3 0.712
SOS4 0.811
SAG1 0.894
SAG2 0.922
SAG3 0.911
IM1 0.888
IM2 0.823
IM3 0.868
IM4 0.819
YAl 0.615
YA2 0.937
YA3 0.913
N1 0.966
N2 0.970
N3 0.941

Tablo 27’ye bakildiginda i¢sel degerler degiskenini olusturan ID1, ID2, ID3, ID4
ve ID5 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla; 0.840, 0.851, 0.861, 0.724 ve 0.850 elde

95



edilmistir. Her bir faktor yiikiiniin 0.70’ten yiiksek deger almasi istenmekle birlikte,
birlesme gegerliliginin saglanip saglanmadigini incelemek i¢in Tablo 26’daki “Average
Variance Extracted (AVE)” degerine de bakilmasi gerekmektedir. Tablo 26’daki AVE
degeri i¢sel degerler degiskeni i¢in 0.684 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla i¢gsel degerler

degiskeni i¢in birlesme gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Disgsal degerler degiskenini olusturan ifadelerin faktor yiikleri DD1, DD2 ve DD3
icin sirasiyla; 0.915, 0.886 ve 0.782 elde edilmistir. Tim faktor yiiklerinin 0.70’ten
yiksek degerler aldigi ve Tablo 26’da yer alan AVE degerinin de 0.745 olarak
hesaplanmas1 digsal degerler degiskeni igin birlesme gegerliliginin saglandigini

gostermektedir.

Sosyallesmenin birlesme gegerliligini sinamak i¢in Tablo 27°deki faktor yiikleri
incelendiginde; SOS1, SOS2, SOS3 ve SOS4 ifadeleri icin sirasiyla 0.847, 0.851, 0.712
ve 0.811 olarak hesaplandigi ve tiim degerlerin 0.70’den yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ayn1 zamanda Tablo 26’daki Average Variance Extracted (AVE) degeri incelendiginde
ise degerin 0.652 olarak hesaplandigi ve 0.50’den yiiksek oldugu dolayisiyla sosyallesme

igin birlesme gegerliliginin saglandig1 soylenebilir.

Saglik degiskeninin birlesme gecerliligini degerlendirmek igin Tablo 27’deki
faktor yiikleri degerlerine bakildiginda; SAG1, SAG2 ve SAG3 ifadeleri igin faktor
yiikleri sirastyla 0.894, 0.992 ve 0.911 elde edilmistir. Tiim degerler 0.70’den yiiksektir.
Tablo 26°daki AVE degerleri incelendiginde ise saglik degiskeni icin AVE degeri 0.826
olarak hesaplanmistir. Elde edilen AVE degerinin birlesme gecerliligi i¢in kabul edilebilir
oldugu ve dolayisiyla saglik degiskeni i¢in birlesme gecerliligi sartinin saglandigi yorumu

yapilabilir.

Modeli olusturan degiskenlerden bir digeri olan i¢ motivasyon birlesme
gegerliligini sinamak i¢in Tablo 27°deki faktor yiikleri incelendiginde; IM1, IM2, IM3 ve
IM4 ifadelerinin faktor yiikleri sirasiyla 0.888, 0.823, 0.868 ve 0.819 olarak
hesaplanmistir. Tiim ifadelerin 0.70’ten yiiksek oldugu goriilmektedir. Tablo 26°daki
AVE degeri incelendiginde ise i¢ motivasyon i¢in hesaplanan AVE degerinin 0,723
oldugu goriilmektedir. I¢ motivasyonun da birlesme gegerlilik sartin1 yerine getirdigi

yorumu yapilabilir.
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Birlesme gecerliliginin yenilik arayist i¢in Tablo 27°deki faktdr yikleri
incelendiginde; YA1, YA2 ve YAS3 ifadelerinin faktor yiikleri sirastyla; 0.615, 0.937 ve
0.913 olarak hesaplanmustir. {1k faktdr yiikiiniin 0.615 olmasina ragmen bu ifadenin ait
oldugu degiskenin AVE (0.697) ve CR (0.870) katsayilar1 esik degerlerin iizerinde oldugu
icin YA ifadesi dl¢lim modelinden ¢ikarilmamstir. Diger faktor yiiklerinin 0.70’ten
yiksek oldugu, Tablo 26’daki AVE degerinin yenilik arayisi ig¢in 0.697 olarak
hesaplandigir ve minimum deger olan 0.50 degerinden fazla olmasi nedeniyle birlesme

gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Satin alma degiskeni i¢in birlesme gegerliligi kosulunun saglanip saglanmadigini
anlamak i¢in Tablo 27°deki faktor yiikleri incelendiginde, N1, N2 ve N3 ifadeleri igin
hesaplanan faktor yliklerinin sirasiyla; 0.966, 0.970 ve 0.941 olarak hesaplandigi
goriilmektedir. Bu degerlerin de 0.70’ten yiiksek oldugu goriilmekmedir. Tablo 26’daki
AVE degeri incelendiginde ise satin alma niyeti i¢in bulunan AVE degeri 0.920 olarak
hesaplanmis ve minimum deger olan 0.50’den yiiksek oldugu icin satin alma niyeti i¢in

de birlesme gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.
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3.4.3.1.1.3. Ayrisma Gegerliligi

Ayrigma gegerliligi 6l¢lim modelinin degerlendirilmesinde kullanilan bir diger
yontemdir. Ayrisma gegerliligi, bir degiskenin diger degiskenlerden ne kadar ayri
algilandigi ile ilgilidir. Baska bir deyisle, bir degiskenin modeldeki diger degiskenlerden
ne kadar 6zgiin oldugudur (Voorhees vd., 2016: 120). PLS-SEM ayrisma gegerliligi
sonucunda ii¢ adet rapor yer almaktadir. Bu sonuglar, “Cross Loading” ¢apraz yiikler,
“Fornell-Larcker Criterion” Fornell-Larcker ol¢iiti ile “Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT)” HTMT Kkatsayilaridir (Hair vd., 2012: 425).

Ayrisma gegerliligi i¢in ilk olarak Cross Loadings (Capraz Yiikler) kontrol
edilmistir. Her ifadenin en yiiksek faktor yiikiiniin kendi degiskeni altinda yer almas1 arzu
edilmektedir. Ayn1 zamanda diger degiskenlerin faktor yiikii ile arasinda farki 0,1°den
fazla fark olmasi1 beklenmektedir. Eger aralarinda fark 0,1°den az ise ifade binisik olarak
degerlendirilmekte ve 6l¢iim modelinden ¢ikarilmast 6ngoriilmektedir. Asagidaki Tablo
28’de ¢apraz yiikler yer almaktadir. Tablo 28’deki degerler incelendiginde binisik ifade

olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 28: Capraz Yiikler

Igsel Digsal | Sosyallesme | Saglik Ic Yenilik | Satin

Degerler | Degerler Motivasyon | Arayis1 | alma

Niyeti

ID1 0.840 0.477 0.533 0.607 0.498 0.537 0.523
ID2 0.851 0.498 0.460 0.493 0.478 0.518 0.457
ID3 0.861 0.644 0.532 0.492 0.507 0.558 0.494
ID4 0.724 0.487 0.602 0.573 0.571 0.528 0.498
ID5 0.850 0.535 0.573 0.560 0.542 0.551 0.525
DD1 0.660 0.915 0.518 0.439 0.468 0.448 0.418
DD2 0.546 0.886 0.500 0.317 0.377 0.353 0.324
DD3 0.434 0.782 0.411 0.264 0.348 0.386 0.434
SOS1 | 0.580 0.433 0.847 0.544 0.680 0.651 0.713
SOS2 | 0.652 0.528 0.851 0.627 0.639 0.577 0.614
SOS3 | 0.375 0.452 0.712 0.404 0.574 0.435 0.519
SOS4 | 0.483 0.377 0.811 0.481 0.691 0.579 0.593
SAG1 | 0.592 0.347 0.572 0.894 0.612 0.572 0.527
SAG2 | 0.569 0.354 0.575 0.922 0.641 0.550 0.521
SAG3 | 0.644 0.385 0.607 0.911 0.633 0.589 0.614
IM1 0.543 0.334 0.700 0.674 0.888 0.623 0.728
IM2 0.459 0.400 0.668 0.526 0.823 0.522 0.597
IM3 0.594 0.402 0.700 0.604 0.868 0.621 0.690
IM4 0.544 0.448 0.652 0.537 0.819 0.609 0.619
YAl 0.312 0.123 0.486 0.361 0.423 0.615 0.416
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YA2 0.637 0.521 0.655 0.572 0.629 0.937 0.736
YA3 0.622 0.411 0.612 0.606 0.673 0.913 0.709
N1 0.629 0.393 0.727 0.613 0.761 0.728 0.966
N2 0.575 0.400 0.749 0.579 0.778 0.721 0.970
N3 0.544 0.378 0.710 0.570 0.698 0.754 0.941

Ayrigma gecerliliginin arastirtlmasinda ikinci olarak Fornell ve Larcker (1981)
sonuglar1 kontrol edilmektedir. AVE katsayilarinin karekokii aragtirmada yer alan diger
yapilar arasindaki korelasyon katsayilarindan daha yiiksek olmasi beklenmektedir
(Yildiz, 2020: 29). Asagidaki Tablo 29°da Fornell-Larcker Olgiitiine gére modelin analiz

sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 29: Fornell-Larcker Sonuglari

Degiskenler Igsel Digsal Sosyal | Saglhk Ic Yenilik | Satin

Degerler | Degerler | lesme Motivasyon | Arayist | Alma
Niyeti

Icsel Degerler 0.827

Digsal Degerler |  0.640 0.863

Sosyallesme 0.659 0.555 0.807

Saglik 0.664 0.399 0.644 | 0.909

I¢c Motivasyon 0.632 0.463 0.800 | 0.692 0.850

Yenilik Arayis1 |  0.654 0.458 0.701 | 0.629 0.701 0.835

Satm ~ Alma | 0.608 0.407 0.760 | 0.612 0.778 0.765 | 0.959

Niyeti

Degiskenlerin kesisim noktasindaki katsayilar, o degiskenlerin AVE’sinin

karekok degerleri; diger katsayilar ise degiskenler arasindaki korelasyon degerleridir.
AVE karekok katsayilari kendi satir ve siitunundaki korelasyon katsayilarindan biiyiik
olmalidir (Yildiz, 2020: 29-30). Tablo 29°daki degerlere bakildiginda her bir yapinin
AVE’sinin karekokiiniin, diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan biiyiik oldugu

sOylenebilir.

Ayrisma gecerliliginde daha sonra HTMT katsayilar1 kontrol edilmektedir.
Henseler vd. (2015)’nin dlgiitiine gore HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) bir degiskene
ait ifadelerin korelasyonlarmin (the monotrait-heteromethod correlations), tim
(the

correlations) geometrik ortalamalara oranlaridir. HTMT degerinin ne olmas1 gerektigi ile

degiskenlere ait korelasyonlarmin ortalamasinin heterotrait-heteromethod

ilgili kesin bir ifadenin olmamasina ragmen degerlerin 0.90’1n iizerinde olmasi genellikle
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istenen bir durum degildir (Henseler vd., 2015: 118; Oztiirk, 2020: 155). Asagidaki Tablo
30’da HTMT degerleri sonuglart yer almaktadir.

Tablo 30: HTMT Degerleri

Degiskenler Icsel Digsal Sosyal | Saglk Ic Yenilik | Satin

Degerler | Degerler | lesme Motivasyon | Arayis1 | Alma
Niyeti

Icsel Degerler

Digsal Degerler | 0.741

Sosyallesme 0.755 0.671

Saglik 0.740 0.457 0.742

I¢c Motivasyon 0.714 0.546 0.947 | 0.779

Yenilik Arayigi | 0.761 0.530 0.875 | 0.740 0.839

Satin Alma | 0.658 0.456 0.852 | 0.658 0.848 0.868

Niyeti

Tablo 30°daki HTMT degerleri incelendiginde; digsal degerler- i¢sel degerler
arasindaki HTMT degeri 0.741, sosyallesme- i¢sel degerler ve sosyallesme- digsal
degerler arasindaki HTMT degerleri sirasiyla 0.755 ve 0.671; saglik-i¢sel degerler, saglik
dissal degerler ve saglik-sosyallesme arasindaki HTMT degerleri sirastyla 0.740, 0.457
ve 0.742; i¢ motivasyon-i¢sel degerler, i¢ motivasyon-digsal degerler, i¢ motivasyon-
sosyallesme ve i¢ motivasyon-saglik arasindaki HTMT degerleri sirasiyla 0.714, 0.546,
0.947 ve 0.779; yenilik arayisi-icsel degerler, yenilik arayisi-digsal degerler, yenilik
arayisi-sosyallesme, yenilik arayisi-saglik ve yenilik arayisi-i¢ motivasyon arasindaki
HTMT degerleri sirasiyla 0.761, 0.530, 0.875, 0.740 ve 0.839; satin alma niyeti-i¢sel
degerler, satin alma niyeti-digsal degerler, satin alma niyeti-sosyallesme, satin alma
niyeti-saglik, satin alma niyeti- i¢ motivasyon ve satin alma niyeti- yenilik arayisi
arasindaki HTMT degerleri sirasiyla 0.658, 0.456, 0.852, 0.658, 0.848 ve 0.868 olarak
hesaplanmistir.  Hesaplanan HTMT degerlerinin biiyiik ¢ogunlugu 0.90’in altinda
¢ikmustir.

Bir sonraki asamada “Bootstrapping” metodu uygulanarak 6l¢iim modeli i¢in
%95 giiven araliginda elde edilen HTMT degerlerinin 1 rakami icerip icermedigi
incelenmelidir (Hair vd., 2017: 109; Sarstedt vd., 2017: 19). “Bootstrapping” metodu
sonucunda elde edilen HTMT degerleri Tablo 31’de goriilmektedir.
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Tablo 31: Bootstrapping Sonrasinda Elde Edilen Degerler

Orijinal Orneklem | Yanllik | 2.5% | 97.5%
iligkiler orneklem | ortalamasi | (Bias)

(Original (Sample

sample) mean)
Digsal Degerler- >Sosyallesme 0.225 0.233 0.008 0.019 | 0.390
Saglik->Satin alma Niyeti -0.001 0.003 0.004 | -0.140 | 0.146
Sosyallesme->Satin alma Niyeti 0.240 0.246 0.007 0.074 | 0.379
Yenilik Arayigi->Satin alma Niyeti 0.367 0.367 -0.000 | 0.207 | 0.528
I¢c Motivasyon->Satin alma Niyeti 0.329 0.323 -0.007 | 0.144 | 0.477
Icsel Degerler->Saglik 0.664 0.668 0.004 0.574 | 0.736
Icsel Degerler->Sosyallesme 0.514 0.509 -0.005 | 0.312 | 0.686
Icsel Degerler->Yenilik Arayist 0.654 0.654 -0.000 | 0.510 | 0.764
I¢sel Degerler->I¢ Motivasyon 0.632 0.633 0.000 | 0.495 | 0.741

Gergeklestirilen “Bootstrapping” yontemi neticesinde Tablo 31°de yer alan, 2.5%-
97.5% giiven araligindaki degerlerin higbirisi 1 rakami icermemektedir. Tiim degiskenler
arasindaki iliskilerin istenen kosullar1 yerine getirdigi ve ayrisma gegerliliginin saglandigi
sdylenebilir. Olgiim modelleri ile ilgili tiim kosullar yerine getirildikten sonra sirada
yapisal modelin degerlendirilme siireci yer almaktadir.
3.4.3.1.2. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Olgiim modelinin gerekli sartlarinm yerine getirildigi durumda sonraki adim,
yapisal modelin degerlendirilmesidir. Yapisal modelin degerlendirilmesi igin sirasiyla;
coklu dogrusal baglanti degerlendirilmesi, yapisal modelin yol katsayilarinin
degerlendirilmesi, R? degerlerinin incelenmesi, f* etki biiyiikliigiiniin ve Q? degerinin
degerlendirilmesi gerekmektedir (Oztiirk, 2020: 169).
3.4.3.1.2.1. Coklu Dogrusal Baglantinin Degerlendirilmesi

Giivenilirlik ve gegerlilik analizleri tamamlanan modelin yapisal model olarak
degerlendirilmesi i¢in 1ilk olarak ¢oklu dogrusal baglantinin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Coklu dogrusal baglanti, gostergelerin gereksiz bilgiler igerip
icermedigini test etmek i¢in uygulanan bir tekniktir (Sarstedt vd., 2013: 335). Hipotez
testlerinden once degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadigi kanitlanmalidir.
Degiskenler arasindaki korelasyonun ¢ok yiiksek olmasit dogrusallik anlamina
gelmektedir (Hair vd., 2017:111). Dogrusalligin olmasi, standart hatalarin biiyiimesine ve
faktor yliklerinin veya iligki katsayilarinin yanlis hesaplanmasina hatta isaretlerin bile

degismesine sebep olmaktadir (Hair vd., 2017:116).
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Coklu dogrusal baglantinin degerlendirilmesi i¢in SmartPLS uygulamasindan
coklu dogrusal baglanti istatistikleri boliimiinden “Inner Variance Inflation Factor (VIF)

Values” sekmesine bakilmaktadir. Bu sekmedeki degerler 5’ten kiiciik ise coklu dogrusal

baglant1 kosulunun saglandig1 sdylenebilir (Oztiirk, 2020: 170).

Bu asamaya kadar 6l¢iim modeli olarak kullanilan aragtirma modeli bu asamadan

sonra yapisal model olarak kullanilmaktadir. Asagidaki tablo 32°de VIF degerleri yer

almaktadir.
Tablo 32: VIF Degerleri

Degiskenler Icsel Digsal | Sosyalles | Saglik Ic Yenilik | Satin

Degerler | Degerler me Motivasyon | Arayis1 | alma

Niyeti

Icsel Degerler 1.695 1.000 1.000 1.000
Digsal Degerler 1.695
Sosyallesme 3.166
Saglhk 2.116
I¢c Motivasyon 3.443
Yenilik Arayist 2.321
Satin alma
Niyeti

Tablo 32°de goriildiigii tizere “igsel degerler-sosyallesme”, “igsel degerler-
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saglik”, “i¢sel degerler-i¢ motivasyon”, “i¢sel degerler-yenilik arayis1” , “digsal degerler-

(194

sosyallesme”, “sosyallesme-satin alma niyeti”, “saglik-satin alma niyeti”, “i¢
motivasyon-satin alma niyeti” ve “yenilik arayisi-satin alma niyeti” arasindaki VIF
degerleri sirasiyla 1.695, 1.000, 1.000, 1.000, 1.695, 3.166, 2.116, 3.443 ve 2.321 olarak
hesaplanmistir. Tiim degerler 5’ten kiigiik oldugu i¢in ¢oklu dogrusal baglanti kriterinin

saglandig1 soylenebilir.
3.4.3.1.2.2. Yapisal Modelin Yol Katsayilarinin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi i¢in yapisal modelin yol katsayilarinin
degerlendirilmesi de gerekmektedir. Yol katsayilar1 -1 ve +1 arasinda degerler
almaktadir. Bu degerler +1’e yakin oldugunda giiglii olumlu iliskileri, - 1’e yakin
oldugunda ise de giiglii olumsuz iliskileri gostermektedir. Baska bir ifadeyle, degerler 1°¢

ne kadar yakinsa iliskiler o kadar kuvvetli, 0’a ne kadar yakin ise o kadar zayiftir. O

102



degerine ¢ok yakin degerlerin de genellikle 0’dan anlamli bir sekilde farklilasmadigi
goriilmektedir (Oztiirk, 2020: 170).

PLS algoritmas1 ¢alistirilip yol katsayilarinin biiyiikliigiine bakildiktan sonra,
“bootstrapping” metodu ile daha 6nce PLS algoritmasi ile elde edilen yol katsayilari
degerlerinin ¢esitli giiven araliklarinda anlamli olup olmadigina bakilmaktadir. Bunun
icin genellikle bakilan degerler t ve p degerleridir. Yol katsayilarinin her iki deger igin
kritik olarak kabul edilen degerlerin {lizerinde bulunmasi, belirli hata pay1r icermekle
birlikte anlamli olarak yorumlanmaktadir. Iki uclu testler i¢in kullanilan kritik t degerleri
(Rezaei, 2015: 7; Oztiirk, 2020: 171);

¢ % 10 anlamlilik diizeyi i¢in 1.65

¢ % 5 anlamlilik diizeyi i¢in 1.96

¢ % 1 anlamlilik diizeyi i¢in 2.57 olmaktadir.
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Sekil 11°de goriildiigli lizere yol katsayilar1 %5 anlamlilik seviyesinde anlamli

bulunmustur.
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Tablo 33: Modelin Yol Katsayilari, t Degerleri ve p Degerleri

Orijinal | Orneklem | Standart t P
orneklem | ortalamasi sapma degerleri | degerleri
(Original | (Sample (Standart (t (p
sample) mean) deviation) | statistics) | values)
I¢sel Degerler->Sosyallesme 0.514 0.510 0.097 5.320 0.000
I¢sel Degerler-->Saglik 0.664 0.668 0.044 15.153 0.000
Icsel Degerler-->i¢ Motivasyon 0.632 0.663 0.071 8.858 0.000
I¢sel Degerler-->Yenilik Arayisi 0.654 0.651 0.065 10.080 0.000
Digsal Degerler-->Sosyallesme 0.225 0.233 0.092 2.454 0.014
Sosyallesme-->Satin alma Niyeti 0.240 0.240 0.086 2.782 0.006
Saglik-->Satin alma Niyeti -0.001 -0.003 0.071 0.009 0.993
I¢c Motivasyon-->Satin alma Niyeti 0.329 0.329 0.085 3.860 0.000
Yenilik Arayisi-->Satin alma Niyeti 0.367 0.373 0.089 4.101 0.000

Sekil 11 ve 12 ile Tablo 33’¢ bakildiginda; degiskenler arasindaki yol katsayilari,
orneklem ortalamalari, standart sapma degerleri, modelde yer alan iligkilerin anlamli olup
olmadigmi gosteren t degerleri ve yol katsayilari yer almaktadir. igsel degerlerin
sosyallesme iizerinde istatistiksel olarak olumlu etkisi vardir (0.514, p<0.05). Igsel
degerlerin saglik lizerinde istatistiksel olarak olumlu etkisi vardir (0.664, p<0.05). Yine
icsel degerlerin i¢ motivasyon iizerinde olumlu etkisi vardir (0.632, p<0.05). Igsel
degerlerin yenilik arayisi tizerinde de istatistiksel olarak olumlu etkisi vardir (0.654,
p<0.05). Digsal degerlerin sosyallesme iizerinde istatistiksel olarak olumlu etkisi
bulunmaktadir (0.225, p<0.05). Sosyallesmenin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel
olarak olumlu bir etkisi vardir (0.240, p<0.05). Sagligin satin alma niyeti lizerinde
istatistiksel olarak etkisi bulunmamaktadir (-0.001, p=0.993). i¢ motivasyonun satin alma
niyeti iizerinde istatistiksel olarak etkisi vardir (0.329, p<0.05). Yine yenilik arayisinin

da satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak olumlu etkisi vardir (0.367, p<0.05).

3.4.3.1.2.3. R? Degerleri

Yapisal modelin degerlendirilmesi igin R? degerlerinin de incelenmesi
gerekmektedir. R? (aciklanma orani1) degeri; bir degiskenin kendisini etkileyen
degiskenler tarafindan ne derece aciklandigini gdsteren bir degerdir. Diger bir deyisle R?
endojen degiskenlerin ylizde kacinin egzojen degiskenler tarafindan aciklandigini
gosteren katsayidir. R? degeri 0 ile 1 arasinda degerler almakla birlikte bu deger 1’e ne
kadar yakinsa degiskenin kendisini etkileyen diger degiskenler tarafindan o kadar giiglii
bir sekilde agiklandigini ifade etmektedir. lgili literatiirde 0.25 zayif diizeyde, 0.50 orta
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diizeyde ve 0.75 giiglii diizeyde oldugunu belirttigi ifade edilmektedir (Henseler vd.,
2015: 119). Arastirmanin yapildigi alan ve aragtirma igerigine gore agiklanma giicii daha
farkli degerlendirilebilmektedir (Sarstedt vd., 2017: 22). R? katsayilarinin bazi bilimsel
caligmalarda %10 olarak hesaplanmasi yeterli goriilmektedir. Tablo 34’te her bir
degisken icin hesaplanan R? degerleri yer almaktadir.

Tablo 34: Modelde Yer Alan Degiskenlerin R? Degerleri

Degiskenler R? Degerleri
Sosyallesme 0.464
Saglik 0.441
I¢c Motivasyon 0.400
Yenilik Arayisi 0.428
Satin alma Niyeti 0.719

Tablo 34°e bakildiginda R? degerleri sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon, yenilik
arayisi ve satin alma niyeti degiskenleri i¢in sirasiyla; 0.464, 0.441, 0.400, 0.428 ve 0.719
olarak hesaplanmigtir. Sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve yenilik arayisi
degiskenlerinin R? degerleri 0.464, 0.441, 0.400 ve 0,428 olarak bulunmus ve diger
degiskenler tarafindan agiklanma giiclerinin nispeten orta diizeyde oldugu sdylenebilir.
Satin alma niyeti degiskeninin R? degeri literatiirde giiclii bir agiklanma giicii olarak ifade
edilen 0.750 degerine ¢ok yakin bir deger almistir. Dolayisiyla satin alma niyetinin
aciklanma giiciiniin yiiksek olarak degerlendirilebilecegi ifade edilebilir.
3.4.3.1.2.4. Etki Biiyiikliigiiniin (f?) Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi icin f2 etki biiyiikliigiiniin de hesaplanmasi
gerekmektedir. Etki biyiikligi, endojen degiskenlerin agiklanmasinda egzojen
degiskenlerin etkisini gostermektedir. Etki biiyiikliigii (f2) katsaysi, her egzojen degisken
icin hesaplanmaktadir. Sarstedt vd. (2017)’e gore katsayr 0,02’nin altinda
gerceklestiginde bir etkinin olmadigi, 0,02 ve lizerinde olmasi diisiik bir etkiye, 0,15 ve
tizerinde orta derece bir etkiye ve 0,35 ve lizeri olmasi ise yiiksek bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir (Sarstedt vd., 2017: 16).
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Tablo 35: f? Degerleri

Degiskenler Icsel Digsal Sosyal | Saglk Ic Yenilik | Satin
Degerler | Degerler | lesme Motivasyon | Arayist | alma
Niyeti
Icsel Degerler 0.291 | 0.788 0.666 0.748
Digsal Degerler
Sosyallesme 0.065
Saglik 0.000
Ic Motivasyon 0.112
Yenilik Arayisi 0.206
Satin alma
Niyeti

Tablo 35 incelendiginde; igsel degerler degiskeninin sosyallesme degiskeni
tizerindeki etki degerinin 0.291 oldugu goriilmektedir. Bu etki degeri orta diizeyde bir
etkiyi gostermektedir. Diger degerler incelendiginde igsel degerlerin saglik, ic
motivasyon ve yenilik arayis1 iizerindeki etki degerleri sirasiyla 0.778, 0.666 ve 0.748
olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin igsel degerlerin ilgili degiskenler lizerinde biiyiik
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Sosyallesme degiskeninin satin alma niyeti
degiskeni tizerindeki etki degerinin 0.065 oldugu goriilmektedir. Bu degerin nispeten orta
diizeyde bir etkiyi gostermektedir. Saglik degiskeninin satin alma niyeti degiskeni
iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. i¢ motivasyon ve yenilik
arayis1 degiskenlerinin satin alma niyeti degiskeni iizerindeki etki degerleri sirasiyla
0.112 ve 0.206 olarak hesaplanmigstir. Bu degerlerin i¢ motivasyonun ve yenilik arayisinin

satin alma niyeti iizerinde orta diizeyde bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

3.4.3.1.2.5. Q? Degerinin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi icin Stone-Geisser’in Q? degerlerinin de
hesaplanmas1 gerekmektedir. Q* degeri, modelin model tahmininde kullanilmayan
verilerin tahmin giiciiyle ilgilidir. Q% degerlerinin belirli bir endojen degisken icin 0’dan
biiylik olmasi yapisal modelin tahmin giicliniin iyi oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2017: 109; Oztiirk, 2020: 176). Analiz, sadece reflektif degiskenler igeren modeller icin
uygun olup Orneklemi yeniden kullanmaya dayali bir yontemdir. Analiz, endojen
degiskenlerin ifadelerine ait gbzlemlerin dongiisel olarak kapatilip yeniden hesaplanmasi

ile gergeklestirilmektedir (Sonmez ve Cakir, 2020: 69-70).
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Q? degerini hesaplamak i¢in SmartPLS programinda “Blindfolding” ad1 verilen
bir prosediir uygulanmaktadir (Oztiirk, 2020: 176). Elde edilen degerler asagida Tablo

36°da yer almaktadir.
Tablo 36: Q? Degerleri
SSO SSE Q2 (=1-SSE/SSO)
I¢sel Degerler 500.000 | 500.000
Digsal Degerler 300.000 | 300.000
Sosyallesme 400.000 | 284.071 0.290
Saglik 300.000 | 195.245 0.349
I¢c Motivasyon 400.000 | 287.102 0.282
Yenilik Arayisi 300.000 | 214.495 0.285
Satin Alma Niyeti 300.000 | 105.728 0.648

Tablo 36°da goriildiigii iizere, “Sosyallesme”, “Saglk”, “I¢ Motivasyon”,
“Yenilik Arayis1” ve “Satin alma Niyeti” endojen degiskenlerinin Q? degerleri sirasiyla
0.290, 0.349, 0.282, 0.285 ve 0.648 olarak hesaplanmistir. Tiim degerlerin sifirdan biiyiik
oldugu ve yapisal model i¢in gerekli sartlar1 sagladigi sGylenebilir.

3.5. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI
Arastirmanin bu bdliimiinde hipotezler ve elde edilen sonuglar 6zetlenmistir.
Ayrica elde edilen sonuglarin pazarlama stratejileri agisindan degerlendirilmesine yer

verilmistir.
H1: igsel degerlerin sosyallesme iizerinde olumlu etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerini gosteren sekil 10 incelendiginde, i¢sel degerler
boyutunun sosyallesme iizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Uygulanan
PLS-SEM analizi sonucunda olusturulan yapisal modele gére yol anlamli ¢ikmustir. Igsel
degerler ve sosyallesme arasindaki yol katsayisi 0.514 olarak hesaplanmistir. H1 hipotezi

desteklenmistir.
H2: i¢sel degerlerin saglik iizerinde olumlu etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerini gosteren sekil 10 incelendiginde, i¢sel degerler
boyutunun saglik tizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Uygulanan PLS-SEM
analizi sonucunda olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmustir. Icsel degerler
ve saglik arasindaki yol Kkatsayisi 0.664 olarak hesaplanmistir. H2 hipotezi

desteklenmistir.
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H3: I¢sel degerlerin i¢ motivasyon iizerinde olumlu etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerini gosteren sekil 10 incelendiginde, igsel degerler
boyutunun i¢ motivasyon iizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Uygulanan
PLS-SEM analizi sonucunda olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmustir. i¢sel
degerler ve i¢ motivasyon arasindaki yol katsayisi 0.632 olarak hesaplanmistir. H3

hipotezi desteklenmistir.
H4: I¢sel degerlerin yenilik arayisi {izerinde olumlu etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerini gosteren sekil 10 incelendiginde, i¢sel degerler
boyutunun yenilik arayisi iizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Uygulanan
PLS-SEM analizi sonucunda olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmustir. Igsel
degerler ve yenilik arayis1 arasindaki yol katsayist 0.654 olarak hesaplanmistir. H4

hipotezi desteklenmistir.
H5: Digsal degerlerin sosyallesme iizerinde olumlu etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerini gosteren sekil 10 incelendiginde, dissal degerler
boyutunun sosyallesme iizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Uygulanan
PLS-SEM analizi sonucunda olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmustir.
Dissal degerler ve sosyallesme arasindaki yol katsayis1 0.225 olarak hesaplanmistir. HS

hipotezi desteklenmistir.
H6: Sosyallesme isteginin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerini gosteren sekil 10 incelendiginde, sosyallesme
boyutunun satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Uygulanan
PLS-SEM analizi sonucunda olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmustir.
Sosyallesme ve satin alma niyeti arasindaki yol katsayis1 0.240 olarak hesaplanmistir. H6

hipotezi desteklenmistir.

H7: Saglik degiskeninin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Sekil 10°da goriildiigi gibi saglik degiskeninin satin alma niyeti iizerinde olumlu
bir etki tespit edilememistir. Uygulanan PLS-SEM analizi sonucunda olusturulan yapisal
modele gore yol katsayisi -0.001 olarak hesaplanmigtir. Dolayisiyla, H7 hipotezi
reddedilmistir.
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H8: i¢ motivasyonun satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardur.

Yapisal modelin test degerlerini gosteren sekil 10 incelendiginde, i¢ motivasyon
boyutunun satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Uygulanan
PLS-SEM analizi sonucunda olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmustir. I¢
motivasyon ve satin alma niyeti arasindaki yol katsayist 0.329 olarak hesaplanmistir. H8

hipotezi desteklenmistir.
H9: Yenilik arayisinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.

Yapisal modelin test degerlerini gosteren sekil 10 incelendiginde, yenilik arayisi
boyutunun satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi oldugu goriilmektedir. Uygulanan
PLS-SEM analizi sonucunda olusturulan yapisal modele gore yol anlamli ¢ikmustir.
Yenilik arayis1 ve satin alma niyeti arasindaki yol katsayis1 0.367 olarak hesaplanmastir.

H9 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 37: Hipotez Sonuglari

Hipotezler Yollar Yol p degeri Hipotez

Katsayisi Sonuglart
H1 I¢sel Degerler-->Sosyallesme 0.514 0.000 | Desteklendi
H2 I¢sel Degerler-->Saglik 0.664 0.000 | Desteklendi
H3 I¢sel Degerler-->I¢ Motivasyon 0.632 0.000 | Desteklendi
H4 I¢sel Degerler-->Yenilik Arayist 0.654 0.000 | Desteklendi
H5 Dissal Degerler-->Sosyallesme 0.225 0.014 | Desteklendi
H6 Sosyallesme-->Satin alma Niyeti 0.240 0.006 | Desteklendi
H7 Saglik-->Satin alma Niyeti -0.001 0.993 | Desteklenmedi
H8 I¢ Motivasyon-->Satin alma Niyeti | 0.329 0.000 | Desteklendi
H9 Yenilik  Arayisi-->Satin ~ alma | 0.367 0.000 | Desteklendi

Niyeti

Calismada igsel degerlerin sosyallesme, saglik, i¢c motivasyon ve yenilik arayisi
gibi motivasyon onciilleri tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu ¢alismada elde edilen
sonuglara bakildiginda, olusturulan yapisal modele gore igsel degerlerin sosyallesme
tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(0.514, p<0,05). I¢sel degerler boyutunun saglik iizerinde istatistiksel olarak olumlu etkisi
vardir (0.664, p<0,05). I¢sel degerler boyutunun i¢ motivasyon iizerinde istatistiksel
olarak olumlu etkisi vardir (0.632, p<0,05). Igsel degerler boyutunun yenilik arayisi
tizerinde istatistiksel olarak olumlu etkisi vardir (0.654, p<0,05). Calismada ileri yastaki

tilketicilerin sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve yenilik arayis1 motivasyonlarinin
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dogrudan igsel degerden etkilendigi tespit edilmistir. Saglik (0.664) daha sonra sirasiyla
yenilik arayisi (0.654), igsel motivasyon (0.632) ve sosyallesme (0.514)
motivasyonlarinin i¢sel degerler tarafindan etkilendigi tespit edilmistir. Elde edilen
sonuglar ilgili literatiirdeki Madrigal (1995), Fall ve Knutson (2001), Muller ve O’cass
(2001), Barrick, Stewart ve Piotrowski (2002), Roccas vd. (2002), Kau ve Lim (2005),
Wong, Gardiner, Lang ve Coulon (2008), Parks ve Guay (2009), Mehmetoglu, Hines,
Graumann ve Greibrokk (2010), Li ve Cai (2011), Kohlbacher ve Chéron (2011), Kim
vd. (2015), De Castro vd. (2016), Vigolo vd. (2017) gibi calismalarla benzerlik
gostermektedir (Madrigal, 1995: 130; Fall ve Knutson, 2001: 99; Muller ve O’Cass, 2001:
290; Barrick vd., 2002: 46; Roccas vd., 2002: 789; Kau ve Lim, 2005: 235; Wong vd.,
2008: 878; Parks ve Guay, 2009: 675; Mehmetoglu vd., 2010: 18; Li ve Cai, 2011: 474;
Kohlbacher ve Cheron, 2011: 36; De Castro vd., 2016: 9; Vigolo vd., 2017: 818).
Bahsedilen galigsmalarda da i¢sel degerlerin sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve yenilik
arayisi lizerinde olumlu etkiye sahip oldugu ifade edilmistir. Baska bir ifadeyle, basari
duygusu, 6zsaygi, hayattan keyif alma ve eglence, kisisel gelisim ve heyecan duygusunun
onemli oldugunu diisiinen tiiketicilerin seyahat etmeye motive olma olasiliklarinin
artacagl soylenebilir. Kisisel degerler tutumlari, niyeti, sosyal normlar: etkilediginden,

seyahat motivasyonu lizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Digsal degerlerin de sosyallesme iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu ¢alismada
olusturulan yapisal modelin analiz edilmesi sonucunda elde edilen bulguya gore dissal
degerler boyutunun, sosyallesme tizerinde istatistiksel olarak olumlu etkisi vardir (0.225,
p<0,05). Elde edilen sonuglar ilgili literatiirdeki Pitts ve Woodside (1986), Corfman,
Lehmann ve Narayanan (1991), Gutman (1982), Cleaver, Muller, Ruys ve Wei, (1999),
Hsu vd. (2000), Fall vd. (2001), Judge ve lllies (2002), Bloemer ve Dekker (2007), Batra
(2009), Nella vd. (2016) gibi ¢caligmalar ile benzerlik gostermektedir (Pitts ve Woodside,
1986: 22; Corfman vd., 1991: 185; Gutman, 1982: 61; Cleaver vd., 1999: 6; Judge ve
llies, 2002: 798; Bloemer ve Dekker, 2007: 277). Dissal degerleri onemseyen tiiketicilerin
basta giivenlik olmak iizere sicak iliskiler kurma ve ait olma duygusu hissettikleri
soylenebilir. Ileri yastaki tiiketicilerin cogunlugunun yalniz veya sadece esleri ile yasadig

diisiiniildiiglinde sosyallesmeye fazlasiyla onem vermeleri yiiksek ihtimaldir.

Sosyallesmenin satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen c¢alismalara

bakildiginda Cha vd. (1995), Pearce (1999), Huang ve Tsai (2003), Jang ve Cai (2002),
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Kim vd. (2003), Hunter ve Blackburn (2007), Jang vd. (2009), Harman vd. (2013),
Harman (2014), Battour vd. (2014), Wang vd. (2015), Ulker vd. (2016),Kim ve Kim
(2018) gibi calismalar sosyallesmenin satin alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahip
oldugunu gostermektedir (Cha vd., 1995: 34; Pearce, 1999: 36; Huang ve Tsai, 2003: 562;
Jang ve Cai, 2002: 112; Kim vd., 2003: 169; Hunter ve Blackburn, 2007: 510; Jang vd.,
2009: 373; Harman vd., 2013: 268; Harman, 2014: 108; Battour vd., 2014: 51; Wang vd.,
2015: 83; Ulker vd., 2016: 161; Kim ve Kim, 2018: 142). Bu calismada elde edilen
sonuglar incelendiginde, yapisal modele gore sosyallesmenin satin alma niyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (0.240,
p<0,05). Elde edilen bulgular bahsi gegen ¢alismalarla paralellik gdstermektedir. Ileri
yastaki tliketicilerin 6nceki kusaklara gore aktif yasayan, hayata farkli bakan, gezmeye,
yeni insanlarla tanisip arkadaslik kurmaya daha istekli olmalar1 onlar1 sosyallesmeye

imkan tantyan turlara katilmaya yonlendirecektir.

Bu calismada saglik motivasyonunun satin alma niyeti tizerinde herhangi bir etkisi
bulunmamistir. Olusturulan yapisal modelin analiz edilmesi sonucunda elde edilen
bulguya gore saglik motivasyonunun, satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak etkisi
yoktur (-0.001). Daha 6nce yapilan ¢alismalardan bazilarinda saglik motivasyonunun
satin alma niyeti iizerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmistir (Alen ve Carlos, 2015:
1454; Vigolo vd., 2017: 818; Akdag vd., 2015: 448; Hsu ve Wong, 2007: 1262).

I¢ motivasyonun satin alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen Guinn (1980),
Wang (2006), Sangpikul (2008), Jang vd. (2009), Patuelli (2016), Akgiindiiz (2016),
Peter (2016), Ayaz ve Apak (2017) gibi ¢aligmalar incelendiginde i¢ motivasyonun satin
alma niyeti tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Guinn, 1980: 9; Wang,
2007: 23; Sangpikul, 2008: 81; Jang vd., 2014: 51; Patuelli, 2016: 847; Akgiindiiz ve
Kizilcalioglu, 2016: 819; Peter ve Anandkumar, 2016: 142; Ayaz ve Apak, 2017: 79).
Mevcut caligmada yapisal modele gore i¢ motivasyonun satin alma niyeti lizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (0.329,
p<0,05). Elde edilen sonuglar yukaridaki ¢alismalar ile paralellik gostermektedir. Kendini
gelistirmeye agik olan tiiketicilerin entelektiiel ve manevi zenginlesme arayisi, kendini
gerceklestirme ve nostaljik duygular yasamak isteyenlerin kendilerini tatmin edecek

seyahatlere, turlara ¢cikmaya niyeti olmaktadir.
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Yenilik arayisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini inceleyen calismalara
bakildiginda Yoon ve Uysal (2005), Jang ve Wu (2006), Correira vd. (2007), Wang vd.
(2007), Sangpikul (2008), Batra (2009), Vuuren ve Slabbert (2011), Casado-Diaz vd.
(2014), Alen vd. (2015) gibi ¢alismalarda yenilik arayisinin satin alma niyeti tizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu bulunmustur (Yoon ve Uysal, 2005: 46; Jang ve Wu, 2006:
306-308; Correira vd., 2007: 76-78; Wang vd., 2007: 26; Sangpikul, 2008: 84; Batra,
2009: 197-199; Vuuren ve Slabbert, 2011: 295; Casado-Diaz vd., 2014: 124; Alen vd.,
2016: 1455). Bu c¢alismada elde edilen sonuglar incelendiginde, yapisal modele goére
yenilik arayiginin satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir (0.367, p<0,05). Elde edilen bulgular bahsi gegen
caligmalarla paralellik gostermektedir. Ozellikle yenilik arayisinda olan ileri yastaki
tilkketicilerin daha 6nce gormedikleri yerlerde bulunmak, yeni seyler gérmek, farkl

kiiltiirleri tanimak vs. gibi nedenlerle seyahat etmeye istekli olduklar1 sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Ileri yastaki tiiketicilerin olusturdugu pazar siirekli biiyiime gdstermektedir. ileri
yastaki tiiketicilerin satin alma giicliniin bulunmasi, bos zamanlarmin fazla olmasi,
bakmakla sorumlu olduklart kisilerin azligi ve hayati aktif bir sekilde siirdiirmek
istemeleri dikkat ¢ekmektedir. Turizm sektoriinde Ozellikle sezon sonu talebini
karsilayabilmek i¢in en uygun hedef kitle olarak goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda,
paket turlara daha c¢ok ileri yastaki tiiketicinin katilimin1 saglamak i¢in bu tiiketiciler

hakkinda kapsamli bir aragtirma yapilmas1 gerekmektedir.

Onemi her gegen giin artan ileri yastaki tiiketicileri turizme kazandirmak ve daha
cok seyahat faaliyetlerinde bulunmalarin1 saglamak icin bu tiiketicilerin kisisel
degerlerinin ve seyahat motivasyonlarinin belirlenmesi gerekmektedir. Kisisel degerler,
genellikle bireyin biligsel sistemindeki soyut inanglardir. Pazar arastirmacilar tiiketicileri
daha iyi anlamak i¢in degerleri incelemektedir (Beatty vd., 1985: 182; Kahle, 1985:231).
Ozellikle ileri yagtaki tiiketicilerin turistik iiriin olan paket tur satin alirken fayda saglayan
degerlerin 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Motivasyon ise tiim davranislarin arkasindaki
itici gii¢ olarak tanimlanmaktadir. leri yastaki tiiketicilerin seyahat motivasyonlarimni
anlamanin tur operatorlerinin paket turlari pazarlamasi konusunda yardimci olacagi
tahmin edilmektedir. Bu nedenle bu c¢aligma ileri yastaki tiiketicilerin kisisel degerler
boyutlarinin seyahat motivasyonu boyutlari tizerindeki etkisini ve seyahat motivasyonun

da paket tur satin alma niyeti lizerindeki etkilerini incelemistir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda ileri yastaki tiiketicilerin kisisel degerleri ve
motivasyon unsurlar1 paket turlar ile ilgili alan literatiir incelenerek ¢alismada
kullanilacak Olgekler belirlenmis ve anket formu olusturulmustur. Elde edilen veriler
15181nda ¢alismada yer alan arastirma modelinde tanimlanan iligskiler PLS-SEM teknigi

kullanilarak analiz edilmistir.

Aragtirmada Oncelikle 60-70 yas arasi tiiketicilerin paket turlara olan ilgi ve
beklentileri dogrultusunda yoneltilen ifadelere gore elde edilen sonuglar incelendiginde,
arastirmaya katilan tiiketicilerin blyiikk ¢ogunlugunun mevcut yaslarindan daha geng
hissettikleri, saglik durumlarini iyi olarak tanimladiklar1 ve %86’sinin emekli oldugu

sonucuna ulasilmistir. Ayrica katilimcilarin emeklilik sonras1 seyahat faaliyetlerinin
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arttig1 ve turlara arkadas veya tur gruplari ile katilmay tercih ettikleri tespit edilmistir. 10
yil dncesinde daha ¢ok deniz tatili tercih ettikleri ancak giiniimiizde daha ¢ok tarihi yerleri
gormek ve kiiltiirleri tanimak istedikleri belirtilmistir. Paket turlar1 daha ¢ok giivenli
olmasi, kolaylik saglamasi ve dikkat ¢eken yerleri gormek icin tercih ettikleri tespit
edilmistir. Ancak bazi turlarin cesitli sebeplerden kendilerine uygun olmadigi igin
memnun olmadiklar1 belirtilmistir. Bog zamanlarinin fazla olmasi ve gelir durumlari géz
Oniine alindiginda o6zellikle sezon disinda ileri yastaki tiiketicilere yonelik 06zel
indirimlerin yapilmasi ve yemeklerin titizlikle (diyet menii, az tuzlu vs.) hazirlanmasi bu
tiketicilere yonelik tur kapsaminda etkinliklerin diizenlenmesi gibi stratejilerin
gelistirilmesi ile ileri yastaki tiiketicilerin daha fazla turlara katilimi ve turizmin sezon

disinda da canli kalmasi saglanabilir.

PLS-SEM ile gergeklestirilen analiz sonuglarma gore kisisel degerler
boyutlarindan igsel degerlerin sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve yenilik arayisini,
digsal degerlerin de sosyallesmeyi olumlu yonde etkiledikleri ortaya ¢ikmgtir. Ozellikle
icsel degerlerin seyahat motivasyonlar1 iizerinde oldukca giiclii bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Igsel degerler tiiketicilerin kisisel gelisim, basar1 duygusu, 6zsaygi,
heyecan ve hayattan keyif alma eglence gibi duygular1 ile alakalidir. Bu degerler
tiiketicilerin seyahat motivasyonunu sekillendirmektedir. Kisisel degerlerine 6nem veren
tiiketicilerin bu duygularini yasayabilecekleri ortamlari tercih edecekleri diisiiniildiigiinde

seyahatlerinde bunlar1 g6z 6niinde bulunduracaklardir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore ileri yastaki tiiketicilerin seyahat
motivasyonlarinin sosyallesme, saglik, i¢ motivasyon ve yenilik arayis1 olmak {izere dort
boyutta incelenebilecegi belirlenmistir. Bu tiiketicilerin motivasyonlarinin yiiksek oldugu
ve sosyallesme, i¢ motivasyon ve yenilik arayis1 motivasyonlarinin paket tur satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledikleri ortaya ¢ikmistir. En gii¢lii motivasyonun yenilik
arayist oldugu tespit edilmistir. Yenilik arayisinin satin alma niyeti lizerinde oldukca
giicli bir etkisi oldugu goriilmektedir. Yenilik arayisi; tiiketicilerin yeni yerler ve yeni
seyler gormek, normalde gérmedigi seyler ve baska insanlarin nasil yasadigini gérmek
istemesi ile ilgilidir. Turizmin yenilik arayanlara firsatlar sunmada ¢ok 6nemli bir rol
oynadig1 kabul edilir (Kog¢ vd., 2022:483). Tur operatdrleri yeni deneyimler arayan ileri
yastaki tiiketiciler igin paket turlar1 tasarlarken dikkat etmelidir. Tleri yastaki tiiketicilerin

katilabilecegi ve sonunda benzersiz deneyimler yasayabilecegi paket turlari tercih etmek
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isteyebilirler. Dolayisiyla yenilik arayisi yiiksek olan ileri yastaki tliketicilere yonelik
paket turlarin farkli destinasyonlara, dikkat ¢ekici ve oOzellikli bolgelere gore
sekillendirilmesi gerekebilir. Satin aldiklar1 bir paket turdan memnun olan ileri yastaki
tiikketicilerin daha sonra tekrar benzer turlara katilmak istemesi miimkiin olabilir. Ayni1
zamanda i¢ motivasyon boyutu da satin alma niyeti tizerinde oldukga gii¢lii bir etkiye
sahiptir. ¢ motivasyon; tiiketicilerin entelektiiel ve manevi zenginlesme arayisi, kendini
gerceklestirme duygusu ve nostaljik anilar yasamak istemesi ile ilgilidir. Kendi i¢
diinyasini tatmin etmek isteyen tiiketicilerin 6zellikle satin almak istedikleri turlarda
icerigin kendisine hitap edip kendisini gerceklestirebilecekleri sekilde diizenlenmis
olmas1t memnuniyet duymalarini saglayabilir. Dahasi sosyallesmenin de satin alma niyeti
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Sosyallesme; yeni insanlarla tanismak, arkadas, aile ve
akrabalar ile zaman gegirmek ile alakalidir. Sosyallesme istegi yiiksek olan tiiketicilerin
daha ¢ok katilimin saglayacagi, yeni insanlar tanimaya olanak saglayan paket turlara daha
cok ilgi gosterecekleri sdylenebilir.

Ileri yastaki tiiketicilerin motivasyonlarmin yiiksek olmasi katilimcilarm yas
grubunun (60-70 yas araliginda) onceki kusaklardan farkli olmasi ile agiklanabilir.
Gliniimiiz ileri yastaki tliketicileri hayata farkli bakan, gezmeye, kesfetmeye daha istekli
ve saglikli bireylerdir (Kim ve Kim, 2003: 141). Ileri yastaki tiiketiciler paket tur
Ozelliklerini destinasyon Ozelliklerinden daha fazla 6nemsedikleri igin paket turlari bu
tiiketicilerin baska yerde bulamayacagi benzersiz deneyimler olarak tanitmak igin

pazarlama iletigimi gelistirebilirler.

Genel olarak modele bakildiginda 6zetlemek gerekirse 3 onemli yolun oldugu
goriilmektedir. Bunlar;

1) Igsel degerler » Yenilik arayist » Satin alma niyeti
2) Igseldegerler ___ | I¢ motivasyon » Satin alma niyeti

3) Icseldegerler —_______, Sosyallesme _______, Satin alma niyeti

Ileri yastaki tiiketicilerin igsel degerlerinin ve bu tiiketicileri seyahat etmeye tesvik
eden seyahat motivasyonlarinin belirlenmesi kendi seyahat acentelerine yonelik talep
olusturmak isteyen yoOneticiler i¢in biiyilkk Oneme sahiptir. Bu nedenle seyahat
acentelerinin sahip oldugu imkanlar1 gelistirmesi ileri yastaki tiiketicilerin kendini

giivende hissedebilecegi ve motivasyonlarini artiracak bir ortam olusturmasi biiyiik 6nem
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kazanmaktadir. Ileri yastaki tiiketicilerden olusan pazarm &neminin farkinda olan tur
operatorleri, seyahat acenteleri ve pazarlamacilar yukarida belirtilen yollar1 izleyerek
tiikketicileri seyahat etmeye neyin motive ettigini, motivasyonun hangi boyutlarinin satin
alma niyetini etkiledigi hakkinda bilgi edinebilir. Satin alma niyetini artirmak i¢in bu
calismanin sonuglarmi kullanabilir. ileri yastaki tiiketicilerin satin alma niyetini artirmak
Isteyen tur operatdrleri, seyahat isletmeleri ve pazarlamacilarin bu yollar1 dikkate alarak
planlama yapmasi 6nerilmektedir. Tiirkiye’de ileri yastaki tliketicilerin 6zellikle sezon
disinda turizm faaliyetlerine katilimini saglayabilmek i¢in seyahat acenteleri tarafindan
biiylime potansiyeli yiiksek olan bu pazarin dogrudan hedef alinmasi, paket turlarin diger
tiiketiciler ile birlikte ileri yastaki tiiketicilere de hitap edecek sekilde diizenlemesi ve
sadece bu tiiketicilerin durumlarina uygun olan 6zel paket turlarin planlanmasi
gerekebilir.

Bu caligma kapsaminda ileri yastaki tiiketicilerle yapilan goriismelerden ve
literatlirden elde edilen sonuglara gore tur operatorleri ve seyahat acenteleri tarafindan
ileri yastaki tiiketicilere uygun olan bazi hizmetlerin sunuldugu ancak paket turlarin
planlanirken bu tiiketicilerin dikkate alinmadig1 ve 6zellikle bu tiiketicilere uygun turlarin
planlanmadig1 sdylenebilir. Hizmet sunulan ileri yastaki tiiketici sayisinin fazla olmasi,
seyahat acenteleri tarafindan ileri yastaki tiiketicilerin olusturdugu pazarin dikkate
alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Ayrica bu tiiketicilerin turizm hareketlerine aktif
olarak katilma beklentilerinin karsilanabilmesi i¢in seyahat acenteleri tarafindan
farklilastirilmis  turistik {irlinlerin  hazirlanmast gerekmektedir. S6z konusu bu
farklilagtirma seyahat acenteleri acgisindan ileri yastaki misteri sayisinin  ve
memnuniyetinin artmasina katki saglayacak onemli bir unsurdur. Ayni zamanda seyahat
acenteleri tarafindan ileri yagtaki tiiketicilerin tercih ettikleri paket tur donemleri dikkate
alinarak paket turlarin planlanmasi gerekmektedir. Ayrica seyahat acentelerine ait web
sitelerinde 6zellikle Mart, Nisan, Mayis, Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinin satisa ¢ikilacak
tarihler olarak belirlenmesi, bu tiiketicilerin turizme katilimlarinin artirilmasi agisindan

Onem arz etmektedir.

Calismanin kapsami ve elde edilen sonuglar, gelecekteki caligmalar i¢in de yol
gosterici niteliktedir. Bu ¢alismanin 6rneklemini Antalya ilinde yasayan yerli ileri yastaki
tilkketiciler olusturmaktadir. Caligmada kullanilan model farkli kiiltiirdeki ileri yastaki

tilkketicilerle tekrar test edilerek kiiltiirel farkliliklarin 6nem arz edip etmedigi test
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edilebilir. Ayn1 zamanda bu tiiketicilerin seyahat tercihlerinde dnem arz eden Kkisisel
degerler ve motivasyon unsurlart geng tliketiciler lizerinde de gerceklestirilerek
karsilastirma yapilabilir. Dahasi, yerli tiiketicilerle yapilan ¢alisma Tiirkiye’de yasayan

veya Tiirkiye’ye seyahat eden ileri yastaki yabanci turistlere de yapilabilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu
1. Bolim: Demografik Bilgiler

1. Cinsiyet (0 Kadmn (OErkek
2. Medeni Durum () Evli (3 Bekar (OJBosanmis
3. Aylik Gelir (3 2000 TL’den az (3 2001 -2999TL
(3 3000 - 4999TL (J5000TL den fazla
4. Egitim Durumu (O iikokul Mezunu(JOrtaokul Mezunu (J Lise Mezunu  (JOnlisans Mezunu
(3 Lisans Mezunu (3 Y.Lisans Mezunu (O Doktora Mezunu
5. Yas (. )

2.Béliim: Turist Davranislarina fliskin Genel Sorular

1. Yasimizi nasil hissediyorsunuz veya algiliyorsunuz?
(O Mevcut yasimdan daha yasl hissediyorum.
Mevcut yagimdan daha geng hissediyorum.
(OMeveut yasimi hissediyorum.

2. Saglik durumunuzu nasil algiliyorsunuz?

Iyi Degil Miikemmel
O ) ) ) O
3. Emekli misiniz? (CJEvet (OHayir
4. Emeklilik sonrasi seyahat faaliyetleriniz artt1 mi1? (3.soruya “evet” cevabi verdiyseniz cevaplayiniz)
G Evet artt1 OHaylr, azaldi DDegismedi
5. En son seyahatinizi kiminle ger¢eklestirdiniz? (Birden fazla se¢enek isaretlenebilir)

Oyalmz (JEs (OcCocuklar (OArkadaslar () Tur Gruplari (Acente) Obiger
6. 10 yil once seyahat tercihleriniz daha ¢ok nasildi? (Tercih nedenini belirtiniz. Birden fazla segenek
R ES 1 (S11S] o1 1) | R )

(JOtel tatili () Deniz tatili (JDoga Tatili (JKis Sporu Tatili ~ (JKamplar Opiger...... )

7. Paket turlar ile mi seyahat etmeyi tercih edersiniz? (Evet (Orayir

8. Paket turlari tercih etme sebebiniz nedir? (Birden fazla segenek isaretlenebilir)

(OKolayhk

Gtivenli olmasi

Uygun fiyatli olmasi
(DArkadasinizin veya akrabanizin davetleri
(OTurlar ile dikkat ¢eken yerleri gdrme imkani
(OTurlarin tarih ve kalkis yerlerinin uygun olmasi
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Hig

Onemli Degil

Onemsiz

Kararsizim

Onemli

Cok Onemli

ID1 Kisisel Geligim

ID2.0z saygi

ID3.Basar1 duygusu

ID4.Heyecan

ID5.Hayattan keyif,eglence

DD1.Giivenlik duygusu

DD2.Aitlik hissi

DD3.Sicak iligkiler kurma

SOSI1.Aile ve yakin akrabalar ile zaman ge¢irmek

SOS2.Yeni insanlarla tanigsmak ve seyahat ederken sosyallesmek

SOS3.Arkadaslar ile vakit gegirmek

SOS4.Diger sehirlerde yasayan arkadas ve akrabalari ziyaret etmek

SAG1.Fiziksel aktivitelere katilmak

SAG2.Spor yapmak i¢in firsatlara sahip olmak

SAG3.Saglig1 / fiziksel uygunlugu gelistirmek

IM1.Entelektiiel zenginlesme arayisi

IM2.Manevi zenginlesme arayist

IM3.Kendini ger¢eklestirme duygusu hissetmek

IM4.Nostaljik anilar yasamak

Y Al.Bagka insanlarin nasil yasadigini gérmek

Y A2.Normalde gormedigim seyleri gérmek

YA3.Yeni yerler ve yeni seyler gérmek

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen

Katiliyorum

Al.Baskalarini seyahat acentesini kullanmaya tesvik edecegim.

A2.Seyahat acentesini iyi yonleriyle bagkalaria anlatacagim.

A3.Seyahat acentesini baskalarina tavsiye edecegim.

N1.Paket tur satin alma istegim yliksektir.

N2.Yakin gelecekte paket tur satin alma olasiligim yiiksektir.

N3.Yakin gelecekte daha fazla paket tur satin almak istiyorum.
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Ek 2: Pilot Arastirma Giivenilirlik Analizi

Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa  ifade Sayisi
Degeri Degeri

,888 ,892 28

I¢sel Degerler Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa  ifade Sayisi
Degeri Degeri

,938 ,938 5

Digsal Degerler Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa  ifade Sayisi
Degeri Degeri

,986 ,986 3

Sosyallesme Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa  ifade Sayisi
Degeri Degeri

,764 ,769 4

Saglik Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa  ifade Sayisi
Degeri Degeri

,939 ,940 3
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I¢ Motivasyon Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa  ifade Sayisi
Degeri Degeri

882 887 4

Yenilik Arayig1 Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa  ifade Sayisi
Degeri Degeri

,825 ,823 3

Agizdan Agiza Iletisim Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa  ifade Sayisi
Degeri Degeri

,830 ,834 3

Satin Alma Niyeti Hesaplanan Cronbach Alfa Degerleri
Cronbach Alfa Standart Cronbach Alfa  ifade Sayisi
Degeri Degeri

,987 ,987 3
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Ek 3: Pilot Arastirma Yap1 Gegerliligi

Ifadeler Aras1 Korelasyon Degerleri -1-

ID1 ID2 ID3 ID4 ID5 DD1 DD2 DD3

ID1 | 1,000 | ,504 ,785 ,648 ,682 ,068 ,078 ,093
ID2 ,504 | 1,000 ,751 ,680 127 ,024 ,008 ,024
ID3 ,785 ,751 1,000 , 154 ,640 ,098 ,102 ,145
ID4 ,648 ,680 , 754 1,000 137 ,022 ,030 ,022
ID5 ,682 127 ,640 137 1,000 ,137 ,141 ,137
DD1 | ,068 ,024 ,098 ,022 ,137 1,000 ,685 ,641
DD2 | ,078 ,008 ,102 ,030 ,141 ,685 1,000 ,655
DD3 | ,093 ,024 ,145 ,022 ,137 ,641 ,655 1,000
SOS1 | 071 ,107 ,169 ,140 ,228 114 ,089 ,114
SOS2 | ,256 ,210 171 ,146 ,118 137 ,141 ,166
SOS3 | 114 ,148 ,151 ,046 ,113 ,067 ,061 ,114
SOS4 | ,088 ,064 ,202 ,105 ,083 ,156 ,129 ,210
SAG1 | ,158 ,180 271 ,195 273 ,218 ,215 ,188
SAG2 | 175 ,150 ,312 ,282 ,230 174 ,173 ,145
SAG3 | ,330 277 ,381 ,351 373 ,206 ,206 ,175
IM1 214 ,115 ,229 ,310 ,135 ,163 ,170 ,194
IM2 ,168 ,068 177 ,209 ,078 ,259 ,303 ,323
IM3 ,268 ,120 ,289 ,288 ,250 ,056 ,153 ,176
IM4 ,256 ,169 ,339 ,356 ,268 ,148 ,157 ,185
YAl | 214 ,154 ,357 ,153 ,313 ,208 212 ,245
YA2 | ,153 ,136 ,223 ,030 ,185 ,101 ,081 ,101
YA3 | ,076 ,088 172 ,079 173 ,198 ,182 ,198
Al ,397 ,355 547 ,460 513 ,166 ,202 ,223
A2 ,280 ,288 ,319 421 ,290 ,069 ,079 ,104
A3 ,339 ,264 ,400 467 ,364 -,059 ,045 ,070
N1 ,112 ,073 ,098 -,051 ,106 476 ,537 527
N2 ,149 ,088 ,138 -,010 ,148 478 ;539 ,530
N3 ,130 ,045 141 -,010 ,108 ,489 ,552 542
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-DEVAMI-

Ifadeler Aras1 Korelasyon Degerleri -2-

SOS1{SOS2|SOS3|SOS4|SAGLSAG2SAGS| IM1 | IM2 | IM3 | IM4 | YAL | YA2|YAS3

ID1 |,071|,256 |,114|,088 | ,158 | ,175|,330 | ,214 | ,168 | ,268 | ,256 | ,214 | ,153 | ,076
ID2 |,107|,210 |,148 | ,064 | ,180 | ,150 | ,277 | ,115|,068 | ,120 | ,169 | ,154 | ,136 | ,088
ID3 |,169|,171|,151|,202|,271|,312|,381|,229|,177 |,289 | ,339 | ,357 | ,223 | ,172
ID4 |,140|,146 | ,046 | ,105|,195|,282 | ,351|,310|,209 | ,288 | ,356 | ,153 | ,030 | ,079
ID5 |,228|,118|,113|,083|,273|,230 | ,373 |,135|,078 | ,250 | ,268 | ,313 | ,185 | ,173
DD1 | 114 |,137|,067 | ,156 | ,218 | ,174 | ,206 | ,163 | ,259 | ,056 | ,148 | ,208 | ,101 | ,198
DD2 |,089 |,141|,061|,129|,215|,173|,206 | ,170 | ,303 | ,153 | ,157 | ,212 | ,081 | ,182
DD3 | 114 |,166 | ,114|,210 |,188 | ,145|,175|,194 | ,323 | ,176 | ,185 | ,245 | ,101 | ,198
SOS1(1,000| ,386 | ,411 | ,574 | ,136 | ,194 | ,241 |-,069|-,101|-,177|-,061|,193 | ,074 | ,155
SOS2|,386 {1,000| ,365 | ,494 | ,215| ,222 | ,236 | ,253 | ,251 | ,154 | ,213 | ,233 | ,136 | ,117
SOS3| ,411 | ,365 {1,000 ,495 |,172|,208 | ,193 | ,091 | ,100 (-,038|,018 | ,052 |-,187|-,181
SOS4| ,574 | ,494 | ,495 |1,000( ,047 | ,188|,181 | ,091 | ,098 |-,124|,026 | ,250 | ,044 | ,038
SAG1 ,136 | ,215|,172 | ,047 |1,000| ,636 | ,797 | ,405 | ,362 | ,169 | ,269 | ,361 | ,057 | ,163
SAG2| ,194 | ,222 | ,208 | ,188 | ,636 {1,000/ ,884 | ,428 | ,361 | ,134 | ,252 | ,377 | ,028 | ,114
SAG3| ,241 | ,236 | ,193 | ,181 | ,797 | ,684 |1,000| ,456 | ,306 | ,166 | ,257 | ,406 | ,041 | ,097
IM1 |-,069|,253|,091|,091 | ,405 | ,428 | ,456 |1,000| ,669 | ,596 | ,633 | ,232 |-,070|-,023
IM2 |-101|,251,100|,098 | ,362 | ,361 | ,306 | ,669 |1,000|,539 | ,622 | ,208 | ,067 | ,047
IM3 |-,177| ,154 |-,038|-,124| ,169 | ,134 | ,166 | ,596 | ,539 |1,000| ,723 | ,335 | ,121 | ,141
IM4 |-061|,213 |,018 | ,026 | ,269 | ,252 | ,257 | ,633 | ,622 | ,723 |1,000| ,219 | ,028 | ,069
YAl |,193|,233|,052|,250 | ,361 | ,377 | ,406 | ,232 | ,208 | ,335 | ,219 (1,000/ ,516 | ,526
YA2 | ,074|,136 |-,187| ,044 | ,057 | ,028 | ,041 |-,070| ,067 | ,121 | ,028 | ,516 |1,000| ,781
YA3 |,155|,117|-,181|,038 | ,163 | ,114 | ,097 |-,023| ,047 | ,141 | ,069 | ,526 | ,781 {1,000
Al | ,029|,145 |-,013|-,014| ,355 | ,319 | ,277 | ,386 | ,386 | ,512 | ,503 | ,352 | ,312 | ,313
A2 |,089],249|,102|,219|,165|,210 |,138 | ,314 | ,303 |,289 | ,358 | ,190 | ,117 | ,184
A3 |,018|,218|,108|,078|,132|,183|,151 |,255|,337|,530|,300 | ,191 | ,066 | ,040
N1 |-,148|,073|,106 |,196 | ,223|,067 | ,143 |,078 | ,256 | ,274 | ,059 | ,219 | ,146 | ,162
N2 |,47|,076|,102|,197|,230|,095|,175|,129 |,308 | ,327 | ,118 | ,220 | ,139 | ,153
N3 |,171,052|,125|,178 |,236 | ,123 |,179|,160 | ,344 | ,.361 | ,154 | ,259 | ,143 | ,157
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-DEVAMI-

Ifadeler Aras1 Korelasyon Degerleri -3-

Al A2 A3 N1 N2 N3

ID1 397 | ,280 | ,339 | ,112 | ,149 | ,130
ID2 ,355 | ,288 | 264 | ,073 | ,088 | ,045
ID3 547 | ,319 | ,400 | ,098 | ,138 | ,141
ID4 460 | 421 | 467 | -051 | -,010 | -,010
ID5 513 | ,290 | ,364 | ,106 | ,148 | ,108

DD1 ,166 | ,069 | -,059 | 476 | ,478 | ,489
DD2 ,202 | ,079 | ,045 | 537 | ,539 | ,552
DD3 223 | ,104 | ,070 | ,527 | ,530 | ,542
SOS1 ,029 | ,089 | ,018 | -,148 | -,147 | -,171
SOS2 ,145 | 249 | 218 | -,073 | -,076 | -,052
SOSs3 | -,013 | ,102 | ,108 | -,106 | -,102 | -,125
SOs4 | -,014 | ,219 | ,078 | -,196 | -,197 | -,178
SAGl1 | )35 | ,165 | ,132 | ,223 | ,230 | ,236
SAG2 | ,319 | ,210 | ,183 | ,067 | ,095 | ,123
SAG3 | ,277 | ,138 | ,151 | ,143 | ,175 | 179
IM1 386 | ,314 | 255 | 078 | ,129 | ,160
IM2 ,386 | ,303 | ,337 | ,256 | ,308 | ,344
IM3 212 | ,289 | ,530 | ,274 | 327 | ,361
IM4 ;503 | ,358 | ,300 | ,059 | ,118 | ,154
YAl 352 | ,190 | ,191 | ,219 | ,220 | ,259
YA2 312 | ,117 | ,066 | ,146 | ,139 | ,143
YA3 313 | ,184 | ,040 | ,162 | ,153 | ,157
Al 1,000 | ,601 | ,624 | ,283 | ,308 | ,341

A2 ,601 | 1,000 | ,653 | ,061 | ,054 | ,086
A3 ,624 | 653 | 1,000 | ,222 | ,220 | ,254
N1 283 | ,061 | ,222 | 1,000 | ,567 | ,544
N2 ,308 | ,054 | ,220 | ,567 | 1,000 | ,577
N3 ,341 | ,086 | ,254 | 544 | 577 | 1,000
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Ek 4: Frekans Analizi Sonuclar:

ifade: ID1

Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 11 3,5 3,5 35
Onemsiz 28 9,0 9,0 12,6
Kararsizim 146 471 47,1 59,7
Onemli 47 15,2 15,2 74,8
Cok Onemli 78 25,2 25,2 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:ID2
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hig¢ Onemli Degil 19 6,1 6,1 6,1
Onemsiz 42 13,5 13,5 19,7
Kararsizim 111 35,8 35,8 55,5
Onemli 94 30,3 30,3 85,8
Cok Onemli 44 14,2 14,2 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:ID3
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 14 45 45 45
Onemsiz 56 18,1 18,1 22,6
Kararsizim 120 38,7 38,7 61,3
Onemli 101 32,6 32,6 93,9
Cok Onemli 19 6,1 6,1 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:1D4
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 16 5,2 5,2 5,2
Onemsiz 26 8,4 8,4 13,5
Kararsizim 132 42,6 42,6 56,1
Onemli 72 23,2 23,2 79,4
Cok Onemli 64 20,6 20,6 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:ID5
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 11 35 3,5 3,5
Onemsiz 32 10,3 10,3 13,9
Kararsizim 133 429 429 56,8
Onemli 77 24,8 24,8 81,6
Cok Onemli 57 18,4 18,4 100,0
Toplam 310 100,0 100,0




ifade:DD1

Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 10 3,2 3,2 3,2
Onemsiz 31 10,0 10,0 13,2
Kararsizzim 112 36,1 36,1 49,4
Onemli 90 29,0 29,0 78,4
Cok Onemli 67 21,6 21,6 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:DD2
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 25 8,1 8,1 8,1
Onemsiz 30 9,7 9,7 17,7
Kararsizim 112 36,1 36,1 53,9
Onemli 79 25,5 25,5 79,4
Cok Onemli 64 20,6 20,6 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:DD3
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hig¢ Onemli Degil 8 2,6 2,6 2,6
Onemsiz 33 10,6 10,6 13,2
Kararsizim 123 39,7 39,7 52,9
Onemli 77 24,8 24,8 77,7
Cok Onemli 69 22,3 22,3 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:SOS1
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hig Onemli Degil 5 1,6 1,6 1,6
Onemsiz 48 15,5 15,5 17,1
Kararsizim 96 31,0 31,0 48,1
Onemli 135 43,5 43,5 91,6
Cok Onemli 26 8,4 8,4 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:SOS2
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hig Onemli Degil 5 1,6 1,6 1,6
Onemsiz 39 12,6 12,6 14,2
Kararsizim 129 41,6 41.6 55,8
Onemli 106 34,2 34,2 90,0
Cok Onemli 31 10,0 10,0 100,0
Toplam 310 100,0 100,0




ifade:SOS3

Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 6 1,9 1,9 1,9
Onemsiz 53 17,1 17,1 19,0
Kararsizzim 137 442 442 63,2
Onemli 92 29,7 29,7 92,9
Cok Onemli 22 7,1 7,1 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:SOS4
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 10 3,2 3,2 3,2
Onemsiz 67 21,6 21,6 24.8
Kararsizim 140 45,2 45,2 70,0
Onemli 80 25,8 25,8 95,8
Cok Onemli 13 4,2 42 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:SAG1
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 15 4.8 48 4.8
Onemsiz 36 11,6 11,6 16,5
Kararsizim 110 35,5 35,5 51,9
Onemli 105 33,9 33,9 85,8
Cok Onemli 44 14,2 14,2 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:SAG2
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 21 6,8 6,8 6,8
Onemsiz 43 13,9 13,9 20,6
Kararsizim 126 40,6 40,6 61,3
Onemli 84 27,1 27,1 88,4
Cok Onemli 36 11,6 11,6 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:SAG3
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 15 4.8 48 4.8
Onemsiz 52 16,8 16,8 21,6
Kararsizim 109 35,2 35,2 56,8
Onemli 100 32,3 32,3 89,0
Cok Onemli 34 11,0 11,0 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
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ifade:IM1

Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 11 35 3,5 3,5
Onemsiz 37 11,9 11,9 15,5
Kararsizzim 99 31,9 31,9 47,4
Onemli 116 37,4 37,4 84,8
Cok Onemli 47 15,2 15,2 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:IM2
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 12 3,9 3,9 3,9
Onemsiz 47 15,2 15,2 19,0
Kararsizim 92 29,7 29,7 48,7
Onemli 117 37,7 37,7 86,5
Cok Onemli 42 135 135 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
Ifade:IM3
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hig¢ Onemli Degil 10 3,2 3,2 3,2
Onemsiz 54 17,4 17,4 20,6
Kararsizim 108 34,8 34,8 55,5
Onemli 113 36,5 36,5 91,9
Cok Onemli 25 8,1 8,1 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:IM4
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 21 6,8 6,8 6,8
Onemsiz 44 14,2 14,2 21,0
Kararsizim 115 37,1 37,1 58,1
Onemli 101 32,6 32,6 90,6
Cok Onemli 29 9,4 9,4 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:YA1
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 44 14,2 14,2 14,2
Onemsiz 70 22,6 22,6 36,8
Kararsizim 110 35,5 35,5 72,3
Onemli 70 22,6 22,6 94,8
Cok Onemli 16 52 5,2 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
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ifade:YA2

Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 19 6,1 6,1 6,1
Onemsiz 30 9,7 9,7 15,8
Kararsizzim 105 33,9 33,9 49,7
Onemli 96 31,0 31,0 80,6
Cok Onemli 60 19,4 19,4 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:YA3
Siklik | Yiizde Oran | Gegerli Yiizde Oran | Birikimli Yiizde Oran
Hi¢ Onemli Degil 8 2,6 2,6 2,6
Onemsiz 48 15,5 15,5 18,1
Kararsizim 117 37,7 37,7 55,8
Onemli 75 24,2 24,2 80,0
Cok Onemli 62 20,0 20,0 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:N1
Siklik | Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde Oran
Oran Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 16 5,2 5,2 5,2
Katilmiyorum 42 13,5 13,5 18,7
Kararsizim 110 35,5 35,5 54,2
Katiliyorum 84 27,1 27,1 81,3
Tamamen Katiltyorum 58 18,7 18,7 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
ifade:N2
Siklik | Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde Oran
Oran Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 16 5,2 5,2 5,2
Katilmiyorum 54 17,4 17,4 22,6
Kararsizim 91 29,4 29,4 51,9
Katiliyorum 95 30,6 30,6 82,6
Tamamen Katiliyorum 54 17,4 17,4 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
Ifade:N3
Siklik | Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde Oran
Oran Oran
Kesinlikle Katilmiyorum 18 5,8 5,8 5,8
Katilmiyorum 37 11,9 11,9 17,7
Kararsizim 128 413 41,3 59,0
Katiliyorum 77 24,8 24.8 83,9
Tamamen Katiltyorum 50 16,1 16,1 100,0
Toplam 310 100,0 100,0
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