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OZET

TURIZM CEKICILIKLERI VE SATIN ALMA DAVRANISLARININ TURIST
TIPOLOJISINE GORE KARSILASTIRILMASI

Banu Zencir

Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2020

Danisman: Prof.Dr. Oktay Emir

Ulkemize yurt disindan gelen turistlerin, karar verme degiskenlerine gore farkli
turist tipolojileri sergiledikleri goriilmiistiir. Farkli turist tipolojilerine sahip turistlerin
satinalma davraniglarinin dogru analiz edilebilmesi turizm sektorii acisindan biiytlik
rekabet avantaji saglayacaktir. Dolayisiyla farkli turist tipolojilerinin tespiti pazarlama
stratejileri gelistirilebilmesi, pazarin boliimlere ayrilmasi, farkli turist tiplerinin {iriin
tercihlerinin belirlenebilmesi, kaynaklarin verimli kullaniminin saglanmasi, sunulacak
hizmet ve gereksinimlerin isteklere gore uygulanmasi kolayligi saglanacaktir. Calisma
kapsamin da Tiirkiye’yi ziyaret eden ve Istanbul Havalimani’ndan ¢ikis yapan yabanci
turistler ile kisisel goriisme yoluyla toplanan veriler analiz edilmistir. Kullanilan
olgeklerin, genel gecerlik ve giivenirligine iliskin, gereken testler gerceklestirilmis olup,
Agustos 2019 - Ekim 2019 tarihleri tarihleri arasinda 6rneklem grubuna 625 anket
uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizinde, “yiizde”, “frekans”, “bagimsiz
orneklemler i¢in t-testi”, “iligkili 6l¢iimler i¢in t-testi”, “tek faktorlii varyans (Anova)”,
analizi kullanilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda yabanci turistlerin karar
verme degiskenleri baz alinarak belirlenmis olan tipolojilerinin  dzellikleri
dogrultusunda turizm ¢ekicilikleri ve satinalma davranislar1 arasinda anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerini (tarihi ve rekreasyon) ve
satinalma davraniglarin1 etkileyen (ekonomik, sosyal, piskolojik, kiiltiirel ve kisisel)
faktorlerin turist tipolojisine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Cekicilikleri, Satin Alma Davraniglari, Turist Tipolojisi



ABSTRACT

COMPARISON OF TOURIST ATTRACTIONS AND PURCHASING
BEHAVIORS ACCORDING TO TOURIST TYPOLOGY

Banu Zencir

Department of Tourism Management
Anadolu University, Institute Of Social Sciences, Agust 2020
Consultant: Prof.Dr. Oktay Emir

It is observed that the tourists coming to our country from other countries exhibit
various tourist typologies according to the decision-making variables. The correct
analysis of purchasing behavior of tourists having various tourist typologies will
provide a great competitive advantage for the tourism sector. Therefore, with the
determination of various tourist typologies, it will be possible to develop marketing
strategies, to divide the market into segments, to determine the product preferences of
various tourist types, to ensure the efficient use of resources, and to provide
performance of services and to meet needs considering requests of clients. Within the
scope of the study, the data obtained through personal interviews conducted with
departing foreign tourists, who visited Turkey, from Istanbul Airport was analyzed.
Required tests regarding the general validity and reliability of the scales used were
performed and 625 questionnaires were asked to the sample group from August 2019 to
October 2019. In the analysis of the data obtained, “percent”, “frequency”, “t-test for
independent samples”, “t-test for related measurements”, “one-factor variance (Anova)”
analysis were used. In accordance with the findings obtained, significant differences
were determined between tourist attractions and purchasing behaviors as per the
characteristics of the typologies determined based on the decision-making variables of
foreign tourists. It has been determined that the factors (economic, social,
psychological, cultural and personal) affecting tourist attraction (historical and
recreation) and purchasing behavior in destination preference differ significantly

according to tourist typology.

Key Words: Tourist Attractions, Purchasing Behaviors, Tourist Typology
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GIRIS

Turizm, farkli turist tipolojilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilayan deneyimlerin
ve Uriinlerin bir karmasidir. Bu yiizden turistlerin tatil karar verme siireglerini etkileyen
faktorlerin dogru tespiti turizm pazarlama stratejisinin belirlenmesi agisindan ¢ok
Onemlidir. Pazarlama stratejilerinin basarili sekilde yiiriitiilmesi, turistlerin kisilik
tipleri, yaslari, cinsiyetleri, medeni durumlari, gelirleri, egitim geg¢misleri, yasadiklari
yer ve kendi seyahat deneyimlerinin bilinmesi turistlerin istek ve ihtiyaglarin
belirlenmesi ve tahmin edilmesi sonucu gergeklestirilecektir. Dolayisiyla yerel
isletmeler, ¢alisanlar, yerel halk, hiikiimet, rakipler, ulusal zincir isletmeleri tarafindan
karar verme siireglerinden baslanarak turistleri seyahat etmeye neyin tesvik ettigi
“destinasyon  ¢ekicilikleri, turist tipolojileri, firsat farkindaliklari, satinalma
davraniglart” ortaya cikarabilirse sonraki siireclerde bu turistlerin istek ve ihtiyaglar
cercevesinde etkilendikleri durumlar1 yonetmeye yardimci olacak yaklagimlar
gelistirmek miimkiin olacaktir.

Turizm isletmeleri amaglarmi gergeklestirmek adina dogru pazarlama stratejisi
uyguladiklarini diisiinseler dahi, nihai satin alma kararim1 verecek turistleri etkileyen ve
siirekli degisim igerisinde olan pek c¢ok faktér mevcuttur. Bunlar arasinda seyahat
biitcesi, iilkelerde meydana gelebilecek ekonomik, politik ve c¢evresel krizler,
uluslararasi turizm pazarinda artan rekabet, ulasim ve iletisimde yasanan gelismeler
sonucu degisen tiiketici satinalma davranislar1 ve egilimleri kontrol edilemediklerin de
karar verme siireglerinde degisime yol acacaklardir. Bu nedenle, destinasyon
pazarlamasinda Oncelikli olarak pazarlama planlar1 ve stratejilerini etkileyen i¢ ve dis
turizm 6gelerin siirekli gozetim altinda tutulmasi gerekecektir (Aktas, 2007:138).

Tiirkiye’deki turizm hareketinin biiyiik c¢ogunlugu dis turizm kapsaminda
gerceklesmektedir. Bunun nedeni ise, i¢ turizmin iilkeye doviz getirisi yaratmamasi,
yerli turistlerin i¢inde bulunduklart ekonomik, sosyal, toplumsal, demografik ve
smirlayict faktorlerdir. Dis turizm lilkeye onemli derecede doviz girisi saglamakla
birlikte tilkenin dig 6demeler dengesinin kurulmasinda en 6nemli kalemlerdendir. Ayni
zamanda tilkelerin dis turizmden sagladiklari gelir ile turist sayisinin daha da arttirilmasi

acisindan ¢evreyle uyumlu, rekabet¢i ve siirdiiriilebilir politikalar izlenebilirse,



Tiirkiye’nin ileri yillarda uluslararasi turizm gelirinden ¢ok daha fazla pay almasi
miimkiin olacaktir. Boylece toplumsal refah en kisa siirede yiikseltecektir (Cimat ve
Bahar, 2003:1)

Turistlerin tatil satinalma karar stirecinde etkili olan tutum ve davranmislar1 farklilik
gostermektedir. Farkli turist tipolojilerine sahip turistlerin satin alma karar siirecinin
dogru analiz edilebilmesi turizm sektorii acisindan farklilasmada biiyiikk avantaj
saglayacaktir. Turist tipolojilerinin dogru sekilde anlamlandirilmasi turizm pazarlamasi
iginde yer alan pazar boliimlerinin olusturma, pazarlama stratejileri gelistirme, farkli
turist tiplerinin {irlin tercihi, kaynaklarin verimli kullanilmasi, sunulacak hizmetlerin
turistlerin gereksinim ve isteklerine gore uyarlanmasi kolayligi saglayacaktir. Buradan
yola ¢ikarak ¢aligma da turistlerin turizm c¢ekiciliklerine yonelik tercihleri ve satin alma
davraniglarinin turist tipolojilerine gore karsilastirilmast amaclanmistir. Bu sayede,
tilkemize gelen yabanci turistlerin tatil karar1 alirken hangi degiskenlere ve kosullara
bagli aldiklarini tespit eden isletmelerin, turistlerin 6ne ¢ikan ozelliklerine gore pazari
boliimlerine ayirip hedef pazarini belirlemeyi, secilen pazar boliimlerine uygun
pazarlama stratejileri gelistirerek turistlerin isteklerini, arzularini, beklentilerini yerine
getirmeyi amaglamaktir.

Tez g¢alismasinin birinci boliimiinde, turizm iirlin kavramini, turizm triniind
olusturan faktorleri “turizm c¢ekicilikleri, ulasilabilirlik, imaj ve turizm isletmeleri” ayni
zamanda turizm triiniini olusturan faktorlerin i¢indeki turizm ¢ekiciliklerini ayrintili
sekilde acgiklamalarda bulunulmustur. Tezin ikinci boliimiinde, tiiketici davranislari
aciklanmaya calisilmistir. Tiiketici davranisinin kavramsal boyutu ortaya konarak,
tiiketici davranisi tiirleri ve tiiketici davranisini etkileyen faktorler ele alinmistir. Tezin
liclincli  boliimiinde tipoloji kavrami, turist tipolojisi kavrami, turist tipolojisi
belirlemede Cohen’nin, Plog’in, Smith’in ve Deprop ve Snelders’in turist tipoloji
yaklasimlar1 agiklanmaya calisilmistir. Bu bdliimiin  sonunda ¢alismanin yontem
boliimiine giris yapilmistir. Dordiincli boliimde arastirmanin amacina ve hipotezlerine,
arastirmanin onemine, arastirmanin evren ve 0rneklemine, arastirmanin varsayimlarina,
arastirmanin sinirhliklarina, veri toplama yontemine, arastirmada kullanilan 6lgme
araclarina ve veri analizi bagliklarina yer verilmistir. Tez ¢alismasinin besinci
boliimiinde, elde edilen verilerin istatistiksel testler araciligiyla analiz edilmesi

sonucunda elde edilen bulgular sunulmus.



1.TURiZM URUNUNU OLUSTURAN FAKTORLER VE CEKICILIK
Bu boliimde turizm {iriiniine, turizm iirlinlinii olusturan unsurlara ve turistik iiriin

unsurlarindan ¢ekicilige deginilmistir.

1.1. Turizm Uriin Kavram ve Tanimlar1
Uriin, degisime konu olan, fayda yaratan; boylece belirli bir satin alma giiciiyle

desteklenmis, fark edilen veya fark edilmeyen bir ihtiyaci ve istegi karsilayan her
seydir. Uriin kavram farkli kesimler igin farkli anlamlar ifade eder. Uriin; iireticinin
gbziinde trettigi ve kar sagladigi, araci igin tekrar satarak kar saglamayir amagladigi,
tilkketici i¢in ise kisisel ihtiya¢ ve istegi tatmin eden ve bu acidan fayda saglayan
herseydir (Kavak, Eryigit ve Tektas, 2016:3). Uygur (2017:199) tiiketicilerin fizyolojik,
sosyal ve psikolojik olarak hissettikleri ihtiyaglar1 karsilayan somut ve soyut unsurlari
tirlin olarak tanimlarken, Kotler (1988) iiriinii bir ihtiyag ve istegi doyuracak olan, sahip
olunan, kullanmak ve tiiketmek amaciyla pazarda yer alan her sey olarak ifade etmistir.
Hizmet sektorii igerisinde tiriin kavramu farkli sekillerde tanimlanmustir. Turizm
de iirlin turistlerin seyahatleri boyunca yararlandigi konaklama, yeme-igme, ulastirma,
eglence, gilivenilirlik ve diger birgok hizmetlerin bilesimi veya c¢ekicilik, ulasim,
geceleme, yeme-igme, gezi, aligveris ve eglence gibi degisik mal ve hizmetlerin bir
araya getirilmesiyle olusturulmus bilesik bir {riin ya da turistlerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek nitelikteki mal ve hizmetlerin karisimindan olusan bir paket olarak
tanimlanmaktadir (Uygur, 2017:203). Turizm iriiniinii Rizaoglu (2004:172) oturma
yerinde karsilanmayan gereksinimleri giderme niteligi olan mevcut ve potansiyel mal ve
hizmetler seklinde tanimlar. Usta (2009:109) ise tiikketim istegi uyandiran dogal, kiiltiirel
ve sosyal verilerin, bu istegi artiracak hizmet ve faaliyetlerle birlikte degerlendirilmesi
sonucunda olusan karmayi turizm iriinii olarak belirtmistir. Kozak (2006:125) ¢agdas
insanin ¢ok boyutlu gereksinimlerini karsilamak {izere turizm isletmelerinde ve turizm
bolgelerinde bir araya getirilmis ve yeniden diizenlenmis dogal, toplumsal, siyasal ve
psikolojik verilerden olusan karmasik bir mal ve hizmetler biitiinii olarak turizm
triiniini  tanimlamistir.  Burkart ve Medlik (1981) turizm iriinini dar anlamda
turistlerin satin almis olduklar1 her sey genis anlamda ise turizm g¢ekim merkezlerinin
yapmis oldugu her sey olarak ifade etmistir. Hacioglu (2005:39) taniminda turist
acisindan, evini terk ettigi andan itibaren eve doniinceye kadar kullandigi hizmetler ve

kazandig1 deneyimleri turizm triini olarak nitelemistir. Middleton (2009:57) turizm



iriiniinii bir havayolu koltugu, otel yatag:i ya da giinesli bir plajda dinlenmenin yani sira
bir¢ok bilesenin ya da paketin bir karisimi olarak ifade etmistir.

Kozak ve Bahge (2009:63) turizm endiistrisinde tiiketim amaciyla sunulan tiim
mal ve hizmetlerin olusturdugu bir paket veya edindikleri deneyimin toplamini turizm
{iriinii olarak tanimlamustir. i¢6z, Var ve ilhan (2002:144) ise turizm iiriiniinii turistlerin
ziyaret ettiklerinde fayda elde etmeyi diisiindiikleri bir bdlge tarafindan iiretilen
faydalarin (ihtiyag ve istek tatmin edicilerin) bir karisimi seklinde ifade etmistir. Olali
(1990)’da yapmis oldugu benzer tanimla turizm iirliniinii, turistlerin seyahat ve gegici
konaklamalarindan dogan ihtiyaglarin1 karsilayabilecek nitelikte olan mal, hizmet veya
mallar ve hizmetlerin karisimi ya da her ikisinin birden karigimindan olusan tiim
kapasite seklinde aciklamistir.

Turistik {irtinle ilgili yapilan tanimlamalara bakildiginda, turistik iiriin ¢esitli mal
ve hizmetleri igerisine alan karmasik bir yap1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Turistik {irlin
farkli mal ve hizmetlerin birlesiminden meydana gelir, bu yiizden turistik iirlin satin

alindiginda tek bir {iriin degil tiim siire¢ satin alinmis olur.

1.1.1. Turizm Uriiniinii Olusturan Faktorler
Turizm triiniini oOlusturan faktorler konusunda ortak bir goriis bulunamamakla

birlikte literatiirde farkli faktorlerin ele alindigir gézlemlenmistir. Bu baglamda turizm
triinii olusturan faktorleri, Burkard ve Medlik (1981:195) turizm iriiniini gekicilik,
ulagilabilirlik ve yararhilik olarak tanimlarken Timur ve Olali (1986:203) turizm
irtiniinii ¢ekicilik, yararlilik, kolay elde edilebilirlik faktorlerinin bir bilesimi olarak ele
almigtir. Olali ve Timur (1988:424) ise ¢ekicilik, yararlilik ve kolay elde edilebilirlik
birlesimi olarak ele almistir. Middleton (1988), turizm iirlinii olusturan faktdrleri;
Ulasilabilirlik, imaj, ¢ekicilik, olanaklar ve fiyat olarak belirtmistir. I¢dz, Var ve ilhan
(2002:144) ise turizm lrlniinii olusturan unsurlar1 bolgedeki ¢ekim kaynaklari,
hizmetler ve ortam olarak ifade ederken Kizilirmak (2006:182)’da, ulasilabilirlik,
turizm igletmelerinin varlig1 ve gekicilik olarak ifade etmistir. Rizaoglu (2004:172), bu
bilesenlere ¢ekim yerine ulasilabilirlik kosullari, ¢gekim yerinin yansittigi imgeler, turiste
uygulanan fiyat olarak ele almistir. Kozak, Kozak ve Kozak (2006:41), turizm iriiniinii
olusturan  faktorleri bese ayirmaktadir. Bunlar; “gekicilik”,  “etkinlikler”,
“ulagilabilirlik”, “turizm isletmeleri” ve “imaj” dir. Hacioglu (2005:41)’na goére de
turizm {irtiniini olusturan faktorler ¢ekicilik, ulasilabilirlik ve turizm isletmeciligi olarak

ifade etmistir.



Yukarida deginilen turizm iirlinlinii olusturan faktorler turistler i¢in, ayr1 oneme
sahiplerdir. Turizm ftiriinleri arasinda se¢im yapacak turistin ¢ekicilik unsurlar1 arasinda
yaptig1 tercihler ayn1 zamanda turizm talebini olusturur. O halde tiiketicinin zihnindeki
cekicilik siralamasi turizm tirtinii tercihinde biiyiik 6neme sahiptir. Bu nedenle ¢ekicilik
unsurlart ayni1 zamanda satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli etkendir. Bu
baglamda satin alma davranisini etkileyen en onemli ¢ekicilik unsurlarina Sekil 1.1 ’de
yer verilmis olup bunlar sirasiyla; dogal faktorler, sosyal faktorler, tarihi degerler,
rekreasyon ve aligveris kolayliklar, teknik altyapi ve kolayliklar basliklar1 altinda

toplamanin ¢aligma adina daha uygun oldugu gozlemlenmistir.

Dogal
¢ekicilikler

Teknik
altyap1 ve
kolayliklar1

Sosyal
Unsurlar

Tarihi
degerler

Rekreasyon
ve aligveris
kolayliklar

Sekil 1.1. Cekicilik unsurlart

1.1.1.1. Turizm Cekicilikleri
Herhangi bir turistik destinasyona iligkin 6zellikleri ifade eden turizm ¢ekicilikleri

bir sehir veya bolgenin digerleri ile rekabet etmesini kolaylastiran ¢ekirdek unsurlardir.
Bu o6zellikler tarihi ve dogal giizellikler, flora ve fauna yapisi, sosyo-kiiltiirel yapi,
kentsel mimari doku, konaklama ve ulastirma olanaklari, dini ya da etnik yapi, yerel
halkin yasam tarz1 ve folklorik degerlerdir. Dolayisiyla ¢ekicilik unsurlari turistlerin
tatil satin alma karar silirecinde ve yer seciminde etkili olabilmektedir (Demir,
2010:1042). Ritchie ve Zihns (1978:256-257) Kavramsal perspektiften turist
cekiciliklerini dogal giizellik ve iklim; kiiltiir ve sosyal karakteristikler, spor, rekreasyon
ve egitsel faaliyetler; aligveris ve ticari faaliyetler, altyapi; fiyat diizeyi, turistlere

yonelik tutumlar ve ulasilabilirlik olarak siniflandirmaktadir.



Burkart ve Medlik (1981:46) ise c¢ekicilik unsurlarmi yer c¢ekiciligi (iklim,
manzara, tarihi mekanlar) ya da olay ¢ekiciligi (kongre, sergi ve sportif aktiviteler)
olarak belirtmiglerdir. Lew (1987)’de turizm c¢ekiciliklerini turistlerin istegine bagl
olarak evlerinden uzaklastiklar1 andan itibaren i¢inde bulunulan tiim olay ve yerler
olarak ifade etmistir. Olal1 (1990:140); Giinlii ve Sahin (2007:144) Cekicilik faktoriinii,
yer ve olay ¢ekiciligi bigiminde tanimlamislardir. Gunn (1999:57) ise turizm
cekiciliklerini ¢evre turlar1 ve uzun siireli kalis saglayan gekicilikler olmak {iizere iki
grupta tanimlamistir. Birinci grup ¢ekicilikler, tur talebi yaratan ve yeniden
kullanilmayan cekiciliklerdir. Tkinci grup ¢ekicilikler, ayni ziyaretciler tarafindan tekrar
kullanilma olasilig1 yiiksek olan “kamp alanlari, festivaller ve kutlamalar, spor alanlari,
eglence parklar” seklinde ifade etmistir. i¢dz, Var ve ilhan (2002:144) Turizm
tiriinlinlin ¢ekim kaynaklarini; dogal ¢ekim, insan yapimi ¢ekim, tarihsel ¢ekim, 6zel
olaylar, aile ve arkadaslar, ticari hizmetler, saglik ve kamu hizmetleri olarak
belirmiglerdir. Rizaoglu (2004:173); Kruczek (2008:8) Turizm iriiniinde ¢ekiciligi
belirleyen unsurlari; dogal unsurlar, sosyo-kiiltiirel unsurlar, ekonomik unsurlar ve
psikolojik unsurlar olarak betimlemislerdir. Kusen (2010:418) Turizm g¢ekiciliklerini
yeralt1 ve yer Ustii Ozellikler, iklim, su, flora ve fauna, korunan dogal miras, korunan
kiltiir miras1, yasam ve c¢aligma kiiltiirti, iinlii kisiler ve tarihi olaylar, kiiltiirel ve dini
kurumlar, dogal yasam, rekreasyonel faaliyetler, turizm yol giizergahlari, goriilmeye
deger mekanlar olarak siniflandirmistir. Ingiliz Turizm Konseyi (Visited England)
turizm ¢ekiciliklerini; katedral ve kiliseler, kirsal alan parklari, ¢iftlikler, bahgeler, tarihi
evler ve kaleler, diger tarihi yapilar eglence ve tema parklari, miize ve galeriler, buharl
tren seyahatleri, ziyaret¢ci merkezleri, vahsi yasam, hayvanat bahgeleri olarak ¢ekim
merkezine gore siiflandirmistir. Kutvan ve Kutvan (2013:165) Turizm ¢ekiciliklerini
su sekilde dogal faktorler, sosyal faktorler, tarihi degerler, rekreasyon ve aligveris
kolayliklar1 ve teknik enfrastriiktiir olarak gruplandirmistir. Bu ¢ekim unsurlarin listesi
Tablo 1.1 ve Tablo 1.2°de ayrintili bir sekilde yer almaktadir. Turizm ¢ekiciliklerinin
isletim sistemine gore giris {icreti olan ve bedava cekicilikler, orgiitsel yapilarina gore
kamu, yar1 kamu, 6zel ¢ekicilikler ya da planlama yapilarina gore dogal ve insa edilmis
cekicilikler olarak siniflandirabilecegini ifade etmistir (Mehmetoglu ve Abelsen
2005°den aktaran Aktas, 2015). Uygur (2017:205) ise turizm friiniinde ¢ekiciligi

belirleyen unsurlari; dogal, sosyo-Kkiiltiirel, ekonomik ve psikolojik olarak incelemistir.



Turizm ¢ekicilik unsurlarin1  barindiran boélgelerde ulasim, kalite, hizmet

cesitliligi, 6zglinliik, alt yap1 ve iist yap1 yeterli seviyede olmalidir. Turizm bélgelerinin

¢ekim alani olarak devamliliginin saglanmasi hem dis faktorlerin hem de c¢ekicilik

unsurlariin birbirlerini karsilikli pozitif etkilemesi ile miimkiindiir. Farkli ¢ekicilikleri

taklit ederek cazibe merkezi olmaya c¢alisan bolgeler kendi 6zgiin degerlerini

tanitamadiklart i¢in yok olmaya mahktmdurlar (Akyurt, 2008:15).

Tablo 1. 1. Cekicilik unsurlart (Goeldner ve Ritchie:2009:215)

Turizm Cekicilikleri

Dogal Kiiltiirel

Eglence

Cekicilikler Cekicilikler Olaylar Rekreasyon Cekicilikleri
Karasal Alanlar Tarihi Alanlar Biiyiik Olaylar Manzara Tema ve Eglence

Denizler Arkeolojik Alanlar Toplumsal Golf Parklar1
Parklar Mimari Olaylar Yiizme Casinolar
Daglar Mutfak Festivaller Tenis Sinemalar

Flora Anitlar Dini Olaylar Yiirtiylis Aligverig Olanaklari
Fauna Endiistri Alanlar1 Sportif Olaylar Bisiklet Sanat Etkinlikleri
Kiyilar Miizeler Ticari Showlar Kis Sporlar1 ~ Spor Kompleksleri
Adalar Etnik Degerler Isbirlikleri

Konser Salonlari
Tiyatrolar

Tablo 1.2. Turistik ¢ekicilik unsuru kriterlerinin suiminflandiriimas: (Kutvan ve Kutvan, 2013: 165)

A- DOGAL FAKTORLER

Al- Dogal giizellikler

A2- iklim

Arazinin genel cografyasi, 6zelikleri ova, dag nehir,
g06l, orman, goriilmeye deger doga harikalari, sahillerin
durumu, kumu, denizin temizligi, dogal kumsallar,
kiiciik adalar, kaplica ve igmeler, sicak su kaynaklart,
selaleler..

Y1l iginde giinesli giinlerin miktar1, deniz kenarinda
gegirilebilecek siire, sicakliklar ve turizm igin
yeterliligi, deniz suyu sicakligi, riizgarlar ve yagis
miktart..

B- SOSYAL FAKTORLER

B1- Mimari ozellikler

B2- Festivaller

B3- Yoresel 6zellikler

B4 - Halkin turistlere karsi davranislar:

Bolgenin  mimari 6zellikleri, tatil yeri se¢iminde
mimari Ozelliklerin etkisi, farkli mimarinin getirdigi
farkli bir yagam bigimi. ..

Miizik ve dans festivalleri, spor karsilagmalart. ..

Yorenin folklorik o6zellikleri, giyinis, mizik, dans,
yoresel yemekler, el isleri, 6zel olarak iiretilen esyalar,
yore halkinin yasayis bi¢imi ve gelenekler...

Yore halkinin turistlere ilgi gostermesi ve davranis
bigimleri, turistle karsilikli olarak etkilesim...




Tablo 1.2. (Devam) Turistik ¢ekicilik unsuru kriterlerinin siminflandwrilmast

C- TARIHI DEGERLER

C1- Onemli harabeler

C2- Dini 6nemi olan eserler

C3- Tarihi onemi olan eserler

Antik sehir kalintilari, fonksiyonu yitirmis eserler,
kalintilar...

Eski din merkezi olan kentler, camiler, kiliseler vb.

Belli donemlerin tarihini yansitan fonksiyonunu
yitirmemis veya farkli islev verilerek kullanilabilecek
durumda olan eserler.

D- REKREASYON VE ALISVERIS KOLAYLIKLARI

D1- Sportif faaliyetler

D2- Kiiltiirel faaliyetler
D3- Saghk ve dinlenme olanaklar:

D4- Gece rekreasyonu

D5- Alisveris olanaklari

Avcilik, balikeilik, yiizme, yelkencilik, golf, at binme
vs sporlarint yapabilme olanaklari.

Arkeolojik ve etnografik miizeler, hayvanat bahgeleri,
milli parklar, tiyatro, sinema, sergi olanaklari.

Kaplicalar ve igmeler, piknik alanlari.

Gazino, diskotek, gece kuliibii, taverna ve benzeri
eglence yerleri ve bunlarin kullanim kolayliklari...

Hatira ve hediyelik esya satan diikkanlar, yoresel el
sanatlarinin satildigt yerler, araba tamir ve bakim
servisleri, siipermarket ve benzeri aligveris olanaklari.

E-ALT-YAPI ve KOLAYLIKLAR:

El- Turiste olanak saglayacak altyapi

E2- Yiyecek ve konaklama kolayhklari

Ulasim, kara, hava, deniz baglantilari, anayol
giizergahlarinda servislerin saglanmasi, konaklama
olanaklari, tatil yerine ulasim kolayliklari, deniz
kenarina ulastirma baglantisi, su, elektrik gibi altyapi
olanaklari, saglik hizmetleri, komiinikasyon baglantisi.

Otel, motel, tatil kdyii, bungalov, kamping, restoran ve
diger konaklama tesislerinin kalitesi, gelir gruplarina
gore hizmet verebilmeleri, tesislerin denize ve ilge
merkezine yakinliklari.

1.1.1.1.1. Dogal Cekicilik

Son yillarda turizmin dogal ¢evre ile iliskisini anlayabilmek i¢in insanlar1 seyahat

etmeye yonelten sebepler incelenmelidir. Kentlesmenin yogun oldugu bdlgelerde
yasayan insanlar, kentin ve yasam kosullarinin vermis oldugu sikici ortamlardan
uzaklagsmak amaciyla kendilerini dogal yasamin ¢ekiciligine birakmak istemektedirler.
Boylece iilkelerin sahip olduklar1 dogal varliklar, turistler i¢in dogal ¢ekicilik faktorleri
haline gelmektedir (Gilimiis ve Dilek, 2016:42).

Dogal varliklarin turizmde iki yonden dnemi vardir. ilk énemi, dogal varliklar
herhangi bir sekilde degerlendirilmez ise o iilkeye veya destinasyona hi¢bir ekonomik
katkis1 olmayacaktir. Bu varliklar, turizm hizmetine sokularak degerlendirildigi zaman,
yararli ve ekonomik anlam tasiyan varliklar haline, birer iiretim merkezine
doniiseceklerdir. Ikincisi ise, dogal cevre ve bu cevredeki varliklar insana ilging

degisiklikler sunarak, onlarin merak giidiilerinin tatmin edilmesini saglayacaktir.



Bu baglamda turistler, kendi turistik davranis tepkilerine gore kalacaklar1 yeri
se¢mektedirler. Turistin destinasyon segmesinde o bdlgenin iklim ve rakimi da
tiiketicinin kararini etkileyen dogal faktorler arasinda yer almaktadir (Usta, 2009:112).
Ayn1 zamanda da dogal c¢evre, eger kendine Ozgii bir 0Ozgiinlik veya imaj
olusturmuyorsa, turistik ilgiyi ¢cekmekte yetersiz kalabilir. Bu imaj, genellikle ortam ile
biitiinleserek ortaya c¢ikar. Dogal ¢evrenin giizelligi, ortam ile uyum sagliyorsa turistik
tirtine ¢ekicilik kazandirabilir (Usta, 2016:117). Bu baglamda dogal ¢ekicilikler turizm
bolgelerinin ziyaret edilmesi agisindan 6nemli bir yere sahiptir (Aktas, 2015:207).

1.1.1.1.2. Sosyo-Kiiltiirel Unsurlar
Sosyo-kiiltiirel umsurlar, seyahat edilecek ¢ekicilik ozelligi olan yerlerin

belirlenmesinde dogal unsurlar kadar 6nemlidir. Sosyo-kiiltiirel unsurlart olusturan
degerler arasinda gelenek ve gorenekler (dogum, evlenme, diiglin 6liim vb.), kiiltiirel
varliklar (miizeler, anitlar, ibadet yerleri, tarihi kentler vb.), siyasal yapi, egitim durumu
ve kentlesme diizeyi gelmektedir. Bu unsurlar dogal unsurlar1 destekleyen bir igerik
tasimalarina karsilik tek baslarina da bir ¢ekicilik 6zelligi gosterebilmektedir (Kozak
vd.,2006:42). Sosyo-kiiltiirel unsurlar turizm bdlgesinin genel g¢ekiciligini belirleyen
unsurlardan biri olarak, ¢ok zengin ve ¢esitlidir. Ayn1 zamanda turizm ile sosyo-kiiltiirel
cekicilikler arasindaki ¢ok yonlii iliskiler turizm hareketlerinde biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Bu baglamda sosyo-kiiltiirel ¢ekicilikler sayesinde turistler degisik toplumlarin
kiiltiirel yapilarini ve sanatlarini tanima olanagi bulmaktadir. Boylece, insanlarin degisik
tilkeler hakkindaki bilgileri ve kiiltiirel diizeyleri de artmaktadir. Ayn1 zamanda bdlgede
sosyo-kiiltiirel ¢ekiciliklerin farklilasmis olmasi o iilkedeki veya bolgedeki insanlarin
kiiltiir diizeylerini yiikseltmekle kalmayip ayn1 zamanda diger iilke insanlarina da hos
goriisiiyle yaklasma firsatt sunmaktadir (Aktas, 2015:208). Ulkelerin tarihsel miraslari
olan bu ¢ekiciliklerin gelecek nesillere aslina uygun aktarilabilmesi ig¢in ayni zamanda
tasima kapasitesi analizlerinin ¢ok iyi yapilmasi gerekmektedir. Tasima kapasitesinin
asilmamasi, turistin rahati ve destinasyonun sosyal yasaminin normal diizeyde devami
icin de Onemlidir (Aktas, 2015:208). Sekil 1.2°de kiiltiirel tiirizm kaynaklarina yer
verilmis olup bunlar sirasiyla; festival ve 6zel olaylar, miras ¢ekicilikleri, geleneksel el
santlar1 ve yiyecek-i¢cecekler, modern popiiler kiiltiir, sanatlar, iinlii insanlar ve tarihi

olaylar, 6zel ilgi gezileri, mimari tarz, temal1 geziler ve gezi programlari, spor ve bos



gbzlemlenmistir.

zamna aktiviteleri, dini yerler, dil ve endistri-ticaret basliklar1 altinda toplandig

Festivaller ve 6zel
olaylar:

* folklor

* performans sanatlari
* spor etkinlikleri

* ozel ilgi etkinlikleri

KULTUREL TURIZM KAYNAKLARI

Miras cekicilikleri:

* miizeler ve tarihi
merkezler

* kaleler, malikaneler,
antik anitlar

* tarihi bahgeler

* manzara bahgeleri

* tarihi koyler

Geleneksel el sanatlari

Geleneksel yiyecek
ve icecekler

Modern popiiler
kiiltiir:

* filmler

* yerel televizyonlar

Sanatlar:
* tiyatrolar
* sanat galerileri

Unlii insanlar ve tarihi Ozel ilgi gezileri Mimari tarz Temal geziler ve gezi

olaylar programlar:
Spor ve bos zaman Dini yerler: Dil: Endiistri ve ticaret:
aktiviteleri: * tapmaklar * yerel baskin dil * is ziyaretleri
* katilimcilar * Kiliseler * azinlik ve bolgesel dil * tarimsal cekicilikler
* seyirciler * katedraller * dil okullart * {inlii alig-veris
* geleneksel oyun ve * camiler magazalari
sporlar * cargilar

* bos zaman

Sekil 1.2. Kiiltiirel turizm kaynaklar: (Swarbrooke, 2000:307)

1.1.1.1.3. Psikolojik Unsurlar

Turizm olayr cografi bir mekan da gerceklestigi igin insan hareketlerinin bir yere
yonelmesinde gidilen yerin ¢ekim o6zelliklerinin yaninda turistleri ¢eken psikolojik
etkenlerin anlasilmasi 6nemlidir. Bu bakimdan artik giiniimiizde bireylerin sayis1 kadar
cesitli olabilecek maddi ve maddi olmayan cekicilikler tespit edilmekte ve bu durum
insanlarin turistik ¢ekim merkezine yonelmesinin nedeni olarak degerlendirilmektedir.
Turistlerin bir bolgedeki {iriin satin alma kararlarinda 6zellikle kisilerin 6grenme,
gidiileme, algilama, kisilik, tutumve inanglar gibi birtakim psikolojik unsurlar etkili
olur (Kozak ve Bahge, 2009:29). Ayn1 zamanda, turistlerin motivasyon unsuru da son
yillarda 6nemi artan bir psikolojik unsur haline gelmistir. Motivasyon unsuru igsel ve
digsal yaklagimlar olarak ikiye ayrilir. igsel motivasyon yaklasimi bireyleri turizme
yonlendiren kisisel ihtiyaglar olarak kabul edilir. Bu ihtiyag¢larin bazilari, turistin mutlu

olabilmesini saglayacagi kendini gelistirme istegidir.
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Bu istek ayn1 zaman da kisinin seyahate ¢ikmasini da cesaretlendirir. Ote yandan dissal
uyaricilar yaklagimi bireyin tutumlarini, tercihlerini ve algilarini sekillendiren faktorleri
arastirir. Kisinin i¢inde yasadigi toplum ve kiiltiir, onun turizme nasil baktigini da
etkileyecektir. Bu baglamada turist tizerinde etkili olan digsal motivasyon unsuru ise;
aile, kendi davranis normlari, standartlar ile toplum, sosyal gruplardan gelen arkadas

baskisi ve toplumdaki hakim kiiltiirde etkili olmaktadir (Page, 2009:91).

1.1.1.1.4. EKkonomik Unsurlar
Ekonomik unsurlar her sektérde oldugu gibi turizm sektoriinde de 6nemli bir yere

sahiptir. Bu baglamda turizm faaliyetlerinin gergeklesmesi i¢in oncelikle kisinin
gelirinin, turizm hareketine katilimi saglayacak diizeyde olmasi gerekmektedir (Page,
2009:87). Kisinin turizme katilacagi yer tercihinde ne kadar konaklayacagini, hangi mal
ve hizmetlerden ne 6l¢iide faydalanacagini belirleyen temel faktorlerin basinda, kisinin
geliri ve bu gelirin ne kadarmni turistik tiiketimde kullanacagi gelir (Kozak ve Bahge,
2006:27). Turizm cekiciliklerinde ekonomik unsurlar; harcanabilir gelir, kisi basina
milli gelir, 0Ozel tiketim, yasam maliyeti, turizm fiyatlari, ulasim maliyeti,
destinasyonlarla ilgili yasam maliyeti, doviz kuru farkliliklari, rakip destinasyonlar arasi
karsilastirilmali fiyatlar, pazarlama etkinligi, fiziksel uzakliktir (Page, 2009:87).

Pazarlama etkinligi, bir bolgenin uluslararasi turizm pazarindaki talebini etkileyen
faktorler arasinda bulunmaktadir. Pazarlama iletisim bilesenleri, potansiyel miisteri
grubu hedef alinarak, dogrudan dogruya turistler iizerinde etki yapmaktadir. Ornegin
reklam ve tanmitim faaliyetleri turistlerin bolge hakkinda bilgi sahibi olmalarina katki
sagladig gibi ayn1 zamanda turizm ¢ekiciliklerinin de bir pargasi olma konumundadir.
Ayni zamanda bir bolgenin turistik arz potansiyeli, turizm endiistrisinin nicelik ve
nitelik bakimindan ihtiyaglara ve isteklere yanit verecek konumda olmasi, turistlerin
beklentilerinin karsilanmasi, fiyatlarin turistlerin harcama giiciine uygunlugu turistleri
bolgeye dogru ¢ekici etki yapacaktir (Usta, 2016:96).

Turistler gelirleri dogrultusunda harcama yapmaktadirlar. Turistlerin gelir
seviyelerinin yiikselmesi seyahat arzularin1 olumlu yonde etkiler. Bu dogrultuda seyahat
kararimi etkileyen en onemli unsur fiyattir. Turistik mal ve hizmetlerin fiyatlarinda Ki
diisiis farkli turizm bolgelerin de ziyaret¢i artisina neden olacaktir. Ayni zamanda
gidilen bolgedeki fiyat diizeyi ekonomik ¢ekicilik olarak goriilmektedir. Bunun sebebi

ise dnceden yapacagi harcamayi belirleyememedeki zorluklardir.
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Hong Kong, Kore, Paris, Londra, New York, Havai gibi cazibe merkezi yiiksek olan
ilke ve sehirlerde fiyatlar olduk¢a yiiksek oldugundan orta gelirli turistler kendilerine
daha uygun turizm boélgeleri arastirmak zorunda kalir. Yiiksek gelir grubuna sahip
turistler ise tercih konusunda olduk¢a oOzgiirlerdir, istekleri dogrultusunda seyahat
kararlar alabilirler (Mavis vd., 2002:49). Turistlerin ekonomik ¢ekicilik unsuru olarak
gordiikleri bir diger degisken ise uzakliktir. Uzakligin turistin tercih edecegi bolge
acisinda iki dnemli etkisi vardir. Oncellikle seyahatin mesafesine bagl olarak seyahatin
siiresi de artacagl i¢in turistin konaklayacagi siire ister istemez kisalacaktir. Bu
baglamda konaklama yapacag: siirede kisalacaktir. ikinci etkiye baktigimizda insanlarin
yeterli zamani olmasina ragmen, ulagim i¢in fazladan para Odemeye istekli

olmayacaklardir (Usta, 2016:102).

1.1.1.1.5. Turizm ve Teknolojik Unsurlar
Bilgi teknolojilerinde yasanan 6nemli degisim ve gelisim hareketleri bir¢ok

endistriyi  oldugu gibi turizmi de yakindan etkilemis, turizm isletmelerinde
kiiresellesme olgusunun yayilmasini hizlandirmistir (Tas, Akkasoglu ve Akyol, 2018:1).
Bu baglamada bilginin kiiresel rekabet ortaminda hizmet isletmelerinde daha yogun
kullanilmas1 sektdrde biiylik avantajlar saglamaktadir. Bilgi teknolojileri turizm
sektortiniin gereksinim duydugu pazarlama, yonetim ve tanitim alanlarinda yeni
olanaklar sunmakta ve rekabet avantaji saglamaktadir (http-1).

Turizm i1sletmeleri bilgisayarli rezervasyon sistemleri ve elektronik satis
noktalar1 gibi rezervasyon ve bilgi yonetim sistemleri kullanmaya, kiiresel dagitim
sistemlerinin icinde yer almaya baslamislardir. Internet, turizm isletmelerinin
faaliyetlerinde 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Turizm isletmeleri teknoloji sayesinde
tiikketicilerin yasi, medeni durumu, gelir diizeyi, egitim durumu, ¢ocuklari olup olmadigi
gibi demografik verilerle, bos vakitlerinde ne yapmaktan hoslandiklari, nerelere seyahat
ettikleri veya etmek istedikleri vb. pek ¢ok bilginin yer aldig1 bir veri tabani olusturarak
ve bu bilgileri iyi yoneterek pazarda yer alan rakiplerine karsi avantaj elde
edebilmektedirler (http-1).

12



1.1.1.1.5.1. Akillh Destinasyonlar
Teknolojinin turizmde yaygin kullanimi sonucunda teknolojiye, kaliteye ve

cevreye dayali yeni bir yaklasim olarak akilli turizmin ortaya ¢iktig1 gozlenmektedir.
Literatiirde ¢esitli tanimlar olmasina ragmen akilli turizm kavrami i¢in ortak bir tanimin
heniiz olusmadig1 goriilmektedir (Yal¢inkaya vd., 2018:1). Akilli turizmi, turizm
kavrami igeresinde yer alan taraflarin biiyiilk miktarlarda ortaya ¢ikan verilerinin deger
tekliflerine doniistliriilmesine olanak saglayan bilgi ve iletisim teknolojilerini
tamimlayan bir terim olarak ifade etmistir (Gretzel vd., 2015:179). Akilli turizm
uygulamalari bulunan sehirlerin tanmirligi artacagi igin turistlerin akilli turizm
bolgelerine olan ilgileri de diger bolgelere oranla artacaktir. Bu baglamda turizm
deneyimlerinin her asamasi da sosyal medya hesaplarina daha fazla entegre olacaktir.
PhoCus Wright'm (2013) bulgulari, ABD’de seyahat eden on gezginden sekizinin sosyal
aglarda aktif oldugunu ve Dbunlarin yarisindan fazlasi gezileriyle ilgili yazilar
yayinlamak i¢in seyahat ederken dahi sosyal sitelere erisim sagladigi tespit etmistir
(Yoo, Sigala ve Gretzel, 2015:240). Bu baglamda akilli turizm destinasyonlart,
yasanabilirligini, islenebilirligini ve siirdiiriilebilirligini gelistirmek i¢in bilgi ve iletisim
teknolojisini (BIT) kullamir. Akilli turizm destinasyonlari; sensérler, diger cihazlar ve
mevcut sistemler araciligiyla kendi hakkinda bilgi toplar. Toplanan bilgileri kablolu
veya kablosuz aglar1 kullanarak iletir. Daha sonra nelerin oldugunu ve bundan sonra
gerceklesmesi muhtemel olani anlamak igin verileri analiz eder (Berst, 2013:2). Ornek
olarak bir sehrin bilgi ve iletisim teknolojileri ile yazilimin gerceklestirdigi gercek
zamanl bir ulasim programi akilli telefon araciligiyla vatandaslarina toplu ulasim
araglariin anlik olarak nerede oldugu bilgisini vermektedir. Boylelikle vatandaslar ve
turistler toplu tasima araglarina yonlendirilerek ¢evre kirliligi ve trafik sorunlar1 da
azaltilmis olur (Celik ve Topsakal, 2017:150). Akilli turizm destinasyonlari, bilgi
iletisim teknolojisinin kullanilmasi ile sehirlerdeki ¢ekirdek bilgi sistemlerin Kkilit
bilgilerini algilamak, analiz ve entegre etmek i¢in kullanilmasina olarak tanimaktadir
(Su, Li ve Fu, 2011:1028). Ayn1 zaman da akilli turizm destinasyonlari, modern bilisim
teknolojisinin turizm hizmetlerini, turizm isletmeciligi ve turizm pazarlamasi ile
birlestirerek, turistlerin interaktif deneyimlerini c¢ekirdek bir unsur olarak ele alip,
turizm kaynaklar1 ve bilgileri sistematik olarak gelistirilebilir ve kamuya, isletmelere ve

hiikiimete hizmet etmek i¢in daha iyi kullanir duruma getirebilir (Li vd., 2017:299).
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Akillt uygulamalarin vatandaglara ve turistlere kullanici ihtiyaclarint 6ngoriip
cazibe merkezleri, yemek ve igecek ile ilgili tavsiyelerde bulunmak; konuma dayali ve
Ozellestirilmis etkilesimli hizmetler sunarak deneyimleri artirmak gibi amaclar
bulunmaktadir. Ayrica akilli uygulamalar ile turistler seyahat deneyimlerini
paylasabilmekte ve boylelikle diger turistlere karar verme siirecinde yardimci
olabilmektedir (Celik ve Topsakal, 2017:150). Turistlerin turistik destinasyon seg¢im
stireclerinde 6nemli bir ¢ekicilik unsuru olan akilli turizm destinasyonlar: turistlerin
destinasyona gelmeden 6nce ve sonrasinda yapacaklari tatil planlarimi akilli yonetim

sistemleri araciligiyla daha cazip ve kolay hale getirmektedirler.

1.1.1.2. Ulasilabilirlik
Turizm {irliniini olusturan unsurlardan biri de turizm bdlgelerine ve turizm

isletmelerine kolay ulasilabilirliktir. Ulasilabilirlik, ¢ekiciligi yiliksek olan turizm
merkezlerinin pazardaki hedef kitleye olan yakinligi ve onlara diisiik maliyetle
ulasabilme olanagini ifade etmektedir. Ulasilabilirlik bir bakima kolay erisilebilirlik
olarak ifade edilir (Kozak ve Bahge, 2009:70). Ayn1 zamanda Giinlii ve Sahin’de
(2007:144) ulasilabilirligi kolay elde edilebilirlik olarak nitelendirebilmektedir. Kolay
elde edilebilirlik cekicilik faktoriinii tamamlayan bir unsurdur. Turistik ¢ekim
merkezine, zaman ve fiyat bakimindan kolay ulasabilmeyi ifade etmektedir.
Ulasilabilirlik; seyahat stiresi, mesafe, maliyet ve aktif dis turizm kapsaminda iilkeye
giris izinlerinin kolay almip alinmadigi konulari ile birlikte degerlendirilmelidir (Ig6z,
Var ve ilhan, 2002:152). Kisinin seyahat biitgesinde ulagima aktaracagi pay, turistik
iirin i¢in harcayacagl zaman ulasilabilirlik adina 6nem kazanmaktadir. Turistik tirliniin
fiyati ise en 6nemli faktor olarak deger kazanmaktadir (Giinlii ve Sahin; 2007:144).
Ayrica yasamlarinin her asamasinda ¢esitli zorluklarla miicadele etmek zorunda
olan engelli bireylerin agilmasi gereken en onemli sorunlarindan birisi de hizmetlere
erisim engelleridir. Engelsiz seyahat ¢oziimleri 6zel ve kamudaki tiim kurum ve
kuruluglarin yiiksek maliyetli yatirimlar yapilmasi gerektiginden seyahate ve turizme
olan engellerin saglikli bir sekilde kaldirilmas1 mali kaynaklarin daha verimli ve etkin
kullanilmasma da baglidir. Ayn1 zaman da fiziksel erisilebilirlik diizenlemeleri ile
engelleri kaldirmak; engelli bireylerin ¢alisma, egitim, saglik tesislerine erisim, turizm
gibi sosyal ve ekonomik olanaklardan yararlanma haklarmin 6niindeki engelleri de
azaltmak turizme ulasilabilirlik agisindan izlenmesi gereken yontemlerden biridir

(Bulgan, 2015:103).
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1.1.1.3. imaj
Imaj kavrami Latince “imago” (resim) kokiinden olup, epistemolojik agidan

insanin zihninde bir kisi, kurum, iiriin, olay vb. hakkinda gelistirdigi bilissel ve
psikolojik bir resmi ifade etmektedir (Dincer, 1998:7). Imaj iiriiniin, bir kisinin, bir
yerin, bir seyin nasil bilindigi; iirlinii cok satmak amaciyla yapilan her tiir faaliyet ya da
iriiniin misteri tarafindan algilanan resmi olarak farkli sekillerde ifade edilmesi olarak
tanimlar (Akyurt ve Atay, 2009:3). Ayni zamanda imaj bir kisi, kurum, marka, obje ya
da distlincenin zihinlerde isteyerek ya da istemeyerek birakmis oldugu fikir ve
izlenimler anlami da tagimaktadir (Ozdemirci, 2014). Tolungii¢ (1999) calismasinda
imajin olusmasini saglayan etkenleri {i¢ kategoride ele almaktadir. Bunlar sirasiyla,
sahip olunan bilgi, sahip olunan yargilar, bireyin ve orgiitiin sunduklar1 seklinde ifade
edilir.

Turizm agisindan ele alindiginda imaj, turizm sektoriinde sunulan mal ve
hizmetler biitiiniin insanlar tarafindan algilamalari sonucu ortaya ¢ikan bir kavram
olarak goriilebilir (Akyurt ve Atay, 2009:3). Turistlerin tercih edecekleri merkezlerin
olumlu bir imaja sahip olmasi o bolgeye gidecek potansiyel turistlerin karar vermesini
bir anlamda kolaylastiracaktir (Igdz, Var ve ilhan, 2002:145). Turizm bdlgelerinin
zaman igerisinde sahip oldugu imaj turistlerin ilgisini ¢ekebilecek diizeye ulagmaktadir.
Bu baglamda Tiirkiye nin 6nemli bir kayak merkezi olan Uludag kis turizmine yonelik
imaj1 dolayistyla 6nemli oranda turistler tarafindan ilgi gormektedir. Ayn1 zamanda
ABD’deki Las Vegas kenti sahip oldugu imaj dolayisiyla kumar turizmini talep
edenlerin tercih ettigi sehirlerarasina girmektedir. Dolayisiyla turistlerin turizm tirlinline
kars1 sahip olduklari tutum ve imajlar, onlarin satin alma kararlarin1 oldukca etkiler

(Rizaoglu, 2004:174).

1.1.1.4. Turizm Isletmeleri
Turizmin, kisilerin devamli yerlesmemek {zere, politik ve ticari amag

gozetmeden yalmiz merak, din, zevk, spor, eglence, 0grenim, saglik, dinlenme ve
kiltiirel nedenlerle kisisel ya da toplu olarak 24 saatten fazla bir siire ile konaklama,
yiyecek-icecek, seyahat vb hizmet sunan isletmelerden de yararlanarak yaptiklari
faaliyetlerinin biitiiniine denir (Basol, 2012:351).Bu baglamda turizm Sektdriine hizmet
saglayicilar sirastyla konaklama, ulastirma, seyahat isletmeler, yiyecek-icecek ve

tamamlayici diger hizmetler seklinde siralanabilir (Kogak, 2016:68).
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Turizm {riiniinii olusturan turizm isletmeleri igerisinde ilk sirada konaklama
isletmeleri gelmektedir. Bu grup isletmelerin temel fonksiyonlari, misafirlerin geceleme
ihtiyacin1 karsilamakta birlikte diger pek ¢ok gereksinimlere cevap vermeye galisan
konaklama isletmelerinin tiimii sahip olduklar1 6zellikler ve bu noktada verdikleri
hizmetlerden birbirinden ayrilmaktadir (Kogak, 2016:84). Bu baglamda temel
konaklama isletmeleri arasinda otel, motel, tatil kdyli ve pansiyonlar yer almaktadir.

Turizm Bakanligi’nm “Turizm Tesislerinin Niteliklerine iliskin Y&netmeligin” de
yer alan turizm isletmelerinden otellerin asli fonksiyonlar1 miisterilerin konaklama
ihtiyaglarin1  saglamak olan, bu hizmetin yaninda, yeme-igme, toplanti, kutlama
etkinlikleri, spor ve eglenceye yonelik iiniteleri de biinyelerinde bulundurabilen
tesislerdir. Oteller; bir, iki, ti¢, dort ve bes yildizli olarak siniflandirilir. Tatil kdyleri ise
dogal giizellikler icerisinde, konaklama ve yeme-igme hizmetinin yaninda c¢esitli spor
veya eglence hizmetlerinin de saglandigi yaygm yerlesim diizeninde, tiim cephelerinde
en fazla li¢ katli olarak goriilen yapilardan olusan tesislerdir. Tatil kdyleri, dort ve bes
yildizl1 olarak siniflandirilir. Butik oteller; turizm tesisleri ve konaklama tesisleri i¢in
belirlenmis olan asgari nitelikleri saglayan, deneyimli, konusunda egitimli veya
sertifikali personel ile kisiye 0zel yiiksek standartta hizmet verilen, en az on, en fazla
altmis odali otellerdir. Motel ise araglariyla yolculuk yapanlarin konaklama, yeme-igme
gereksinimlerini karsilayan konaklama en az on odali tesislerdir. Golf tesisleri; turizm
tesisleri icin belirlenmis olan asgari nitelikleri saglayan, golf sporunun uluslararasi
normlara uygun olarak gerceklestirildigi tesislerdir. Kis sporlari mekanik tesisleri;
kayakeilarin kayak yapmasi amaciyla farkli noktalar arasinda tasinmasina yonelik,
teleferik, telesiyej, teleski, tele kabin gibi mekanik diizenlemelerden olusan tesislerdir.
Kongre ve sergi merkezleri; turizm tesisleri i¢in belirlenmis olan asgari nitelikleri
saglayan kongre, toplanti, sergi ve performans faaliyetlerinin gergeklestirildigi
tesislerdir. Giiniibirlik tesisler; tahsisli kamu taginmazi {izerinde yer alan, yeme-igme,
dinlenme, eglence ve spor imkanlarindan birkagini saglayan ve konaklama yapilmayan
tesislerdir. Kirsal bolgelerde, dag veya yaylalarda kurulan, yonetimi basit, konaklama
olanag1 yaninda, bulundugu bolgedeki kirsal hayati deneyimleme imkan1 saglayan, en
az bes odali, ciftlik evi, kdy evi, yayla evi veya dag evi tesisleridir. Bu tesislerde

merkezi 1sitma sistemi veya klima aranmaz.
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Turizm endiistrisinde Onemli bir yeri olan ulastirma sektorii; karayollari,
demiryollari, denizyollar1 ve havayollar1 olmak iizere dort baghk altinda
gruplandirilmaktadir. Ulastirma isletmeleri iilkelerin, toplumlarin, bireylerin hayatinda
onemli rol oynayan vazge¢ilmez bir unsurdur (Yilmaz ve Arikan, 2015:4). Dolayisiyla
turizm ve ulastirma birbiri ile i¢ ige girmis ve ayrilmasi miimkiin olmayan iki
kavramdir. Gelisen otomotiv sanayi, kara yollari, otoyollar sehirleri ve iilkeleri
birbirlerine daha rahat, kolay sekilde baglamaktadir. Ozellikle grup seyahatlerinde, arazi
yapist nedeniyle diger araglarla gidilmesi gii¢ olan yerlerde otobilis ulasimi
kullanilmaktadir. Gezi sirasinda cevreyi gérme, zaman zaman durma ve konaklama
yerinin O6niine kadar ulasim araciyla gitme olanag vardir (MEB, 2011:21).

Turizm isletmeleri igerisinde deniz turizmi kapsaminda kruvaziyer gemiler
onemli bir alan1 olusturmaktadir. Turist aktivitelerin gergeklestirilmesinde, turistlerin
arzu ettikleri turistik etkinlige katilmalarinda ve istedikleri destinasyonlar1 ziyaret
etmelerinde, konforlu, giivenilir ve alternatifi ¢ok olan ulagim faliyetlerinin varlhig
biliylik 6nem tagimaktadir (Kogak, 2016:84). Turizm amach kitle seyahatlerinin ilk
tasima araglar1 trenlerdir. Buharli lokomotifin icadi tren arastirmacilifinin 6nem
kazanmasi saglamistir. Thomas Cook’un diizenledigi ilk geziler trenle yapilmustir.
TCDD’nin turizm amagli yaptig1 tasimacilik, mavi tren ve buharli tren seferleridir. Mavi
tren, mevcut trenlere hiz ve konfor kazandirilarak isletilen trenlerdir (MEB, 2011:31).
Tiirkiye’de havayolu ulagiminin gelisimi, diger ulastirma tiirlerine gére daha yeni ortaya
¢ikmis ve hizla ilerleme gostermistir (Dinger ve Taskiran, 2016:2). 1980’li yillarin
ortalarindan itibaren, havaalam1 yatirnmlar1 ile birlikte, yatak kapasitesinin arttirmaya
yonelik yeni konaklama yatirimlar1 yapilmis, tarifeli ve tarifesiz havayollar1 ig¢in yeni
ugus gilizergahlar1 agilmistir. Yabanci firmalarin ortak goriismeler ile birlikte sektor
biiyiimeye devam etmektedir (Kogak, 2016:84).

Turizm endiistrisinin dagitim kanalinda toptanci ve perakendeci islerini, yerine
getiren tur operatorleri ve seyahat acentalari hizmet verir. Tur operatorii, konaklama,
yeme-igme, eglence, rehberlik, sehir turlari dahil olmak iizere tek fiyat tizerinden
hazirlayan ve perakendeci seyahat acentalar1 ya da tarifeli hava yolu sirketleri kanali ile
pazarlayan kisi veya kuruluslardir. Seyahat acentalar1 ise, kar amaci ile turistlere turizm
ile 1ilgili bilgiler vermeye, paket turlari olusturmaya, turizm amagli konaklama,
ulagtirma, gezi ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu {irtinii kendi

veya diger seyahat acentalar1 vasitasi ile pazarlayabilen ticari kuruluslardir (http-2).
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1618 No’lu Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi Kanunu’nun 3.
Maddesine gore seyahat acenteleri, gordiikleri hizmete gére A-B ve C grubu olmak
lizere li¢ grupta toplanmaktadirlar. A Grubu seyahat acenteleri; kar amaci ile turistlere
turizm ile turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlar1 ve turlar1 olusturmaya, turizm
amacli konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan,
olusturdugu Tiriinii kendi veya diger seyahat acenteleri vasitasi ile pazarlaya bilen
isletmelerdir. B Grubu seyahat acenteleri, uluslararasi kara, deniz ve hava ulastirma
araclari ile A grubu seyahat acentelerinin diizenleyecekleri turlarin biletlerini satarlar. C
Grubu seyahat acenteleri ise yalniz Tiirk vatandaslari i¢in yurt i¢i turlar diizenlerler
(Kogak, 2016:84).

Turizm endiistrisi bilesenlerinden yiyecek-igecek isletmeleri, insanlarin kendi
konutlarinin bulundugu yer disinda degisk nedenlerle yaptig1 seyahatlerde veya gecici
konaklamalrdan yeme-igme ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla mal ve hizmet {ireten
ticari ve kurumsal isletmlerden olusmaktadir (Kogak, 2016:85). Turizm Bakanligi’nin
“Turizm Tesislerinin Niteliklerine Iliskin Y®6netmeligin” de gastronomi tesisleri; yemek
kiiltiirintin bir turizm iirlint haline getirilerek miisteriye sunuldugu, yoresel, geleneksel,
ulusal veya uluslararas: 6zellik tagiyan mutfak ile yiyecek icecek servisinin yapildigi,
iilke turizmine katki sagladigi degerlendirilen ve bu yonleriyle Bakanlik tarafmdan

desteklenmeleri uygun gériilen yeme-igme tesisler olarak islem gérmektedir.
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2. TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Bu bolimde tiiketici davraniglarina, tiiketici davranigini etkileyen faktorlere
(kiltiirel, sosyal, psikolojik ve ekonomik) deginilmis ve konu biitlinliigli saglanarak

tiikketici satin alma davranislar1 incelenmistir.

2.1.Tiiketim-Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davranisi
Tiiketim olgusu tiim ekonomik sistemlerin ve pazarlarin varlik nedenlerinden

biridir. Insan ihtiyaglar, istekleri ve arzulari, tiiketimin arkasinda yatan itici giicii
olusturmaktadir. Insanin bir an icin ihtiyaclarinin (yeme, i¢me, barmma, giyinme,
dinlenme...) olmadig1 bir diinya diisiinelim. ihtiyac ve isteklerin olmadig1 bir diinyada
tilketim olgusu da anlamin yitirecektir. Tiliketimin olmadigi bir ortamda iiretimden de
s6z etmek anlamsiz olacaktir. Bu baglamada isletmelerden, pazarlardan, ekonomik
sistemlerden ve hatta politik sistemlerden bahsetmek anlamsiz olacaktir. Bu sebeplerden
dolay1 tiiketim ve tiiketici olgulart hem ekonomik sistemin hem de pazarlama agisindan
anlasilmasi ve yorumlanmasi gereken konulardir (islamoglu ve Altunisik, 2017:3).
Tiiketim; mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarini gidermek amaciyla kullanilmasina
denir. Tiketim adiyla mal ve hizmetleri satin alan ve kullanan insanlara da tiiketici
denir. Bu baglamda hayatin1 siirdiiren herkes tliketici konumundadir (Arikan ve
Odabasi, 1996:9). Altunisik, Ozdemir ve Torlak (2007) ise tiiketiciyi, iktisadi mal ve
hizmetleri belirli bedel karsiliginda satin alarak kullanan kisi olarak tanimlamislardir.
Tiiketici ayni zamanda kisinin ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Odabasi ve
Baris, 2017:29). Yapilan tiiketici tanimlarindan sonra turistik tiiketici davranisini ifade
edecek olursak insanlarin seyahatleri sirasinda gereksinimlerini karsilayan iriinleri ve
hizmetleri satin almak ve degerlendirmek i¢in gosterdikleri davranislara turistik tiiketici
davraniglar1 denir (Asanbekova, 2007:5). Baska bir ifade ile Rizaoglu (2004:71) turistik
tiiketici davranisini, insanlarin seyahatleri sirasinda ihtiyaglarini karsilayan iriinleri,
hizmetleri ve diislinceleri arastirmak, satin almak, kullanmak ve degerlendirmek i¢in

gosterdikleri davranislar olarak ifade etmektedir.
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2.2. Tiiketici Davranislarimi Etkileyen Faktorler
Kisinin gevre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,

temelde tiiketici davranisinin ana yapisini olusturur. Diislinceler, duygular ve eylemler
insan davranisinin bir pargasi olma egilimindedirler. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili
davranigini insan davranislari iginde incelemek gerekir. Bu agiklamalar 1s181nda tiiketici
davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {irtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Baris, 2017:29).

Bu baglamda ozellikle turistik satin alma davramiglarini analiz etmek isteyen
pazarlama yoneticilerinin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin  neler
oldugunun belirlemesi ve bu faktorlerin tiiketiciyi nasil etkiledigini iyi anlamasi biiyiik
onem tagimaktadir (Avan, 2010:17). Tiketici satin alma davranisi kisilerin ihtiyaglarini
karsilayacak iirlin veya hizmetlerin degerlendirme, se¢gme ve kullanim siire¢lerinin bir
calismasi olarak da diistintiliir (Wells ve Prensky, 1996:5).Tiiketici satin alma davranisi
kiiltiirel (kiilttir, alt kiiltir ve sosyal sinif), sosyal faktorler (referans, aile, roller ve
statiiler), yas (yas ve yasam donemi, ekonomik durum, yasam tarzi, meslek, kisilik),
psikoloji (glidiilenme, algilama, 6grenme, inang ve tutum) gibi faktorlerin etkilesimiyle
ortaya ¢ikmistir (Kotler vd., 2006:181). Tiiketicilerin bu etkiler altinda satin alma
davranig1 gosterdikleri belirtilmistir (Rizaoglu 2004; Kotler vd. 2006; Durmaz 2008;
Hayta 2008; Yiikselen 2008). Tiiketici davranislari (Khan 2006:32; Solomon vd.,
2006:32; Middleton 2009:87; Hayta 2008: 41; Torlak ve Altunigik 2009:118-120) dort
grupta (ekonomik, demografik, sosyal ve psikolojik) siniflandirilmistir. Odabasi ve
Barig (2017) ise tiiketici davramglarini psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik ve
durumsal etkiler olarak dort ana baslikta toplamistir. Tiiketicilerin karar vermesinde

etken olan ¢ok sayida degiskenlerin detaylar Sekil 2.1’de gosterilmistir.

KULTUREL SOSYAL KIiSiSEL PSIKOLOJIK
Kiiltiir Referans gruplari Yas ve Yasam Donemi Giidiileme, Algilama
Alt-kiiltiir Aile Meslek Ogrenme, Inanglar
Sosyal Stif Roller ve statiiler Ekonomik Ozellikler Tutumlar
Yasam Tarzi
Kisilik

Sekil 2.1. Tiiketici davramglarim etkileyen faktorler (Khan, 2006: 31)
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2.2.1. Kiiltiirel Faktorler
Tiiketici satin alma davranislarin1 en derinden ve en genis anlamiyla etkileyen

faktorlerin basinda yer alan kiiltlirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal simiftan

meydana gelmektedir (Uygur, 2017:147).

2.2.1.1. Kiiltiir
Bir toplum tarafindan paylasilan ve kusaktan kusaga aktarilan 6grenilmis inanglar,

degerler, tutumlar, aligkanliklar ve davranig bigimlerinin ve toplumun sahip oldugu
deger yargilarmin toplami kiiltiirdiir (Rizaoglu, 2004:97). Kiiltiir, insanlarin yarattigi
deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve goreneklerin karisimidir (Tek,
1999:198). Kiiltiir, toplumun bir iiyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati,
yasayl, ahlaki, aligkanligi ve diger gelenek ve goreneklerle ilgili yetenekleri iceren
karmasik biitiin olarak tanimlanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:176). Kiiltiir ayn
zaman da belirli bir toplumun {iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis
sonuglart ile ogrenilen davraniglar biitinidir (Linton ,1981’den aktaran Odabasi ve
Barig, 2017:313). Kiiltiir, bir bireyin degerlerini, inanglarini, tutumlarin1 ve fikirlerini
sekillendiren; bireyin tutumlarini iriinlere ve satin alma kararlarina doniistiren karar
mekanizmasidir (Lake, 2009:14). Kog¢ (2017:395) Kiiltiirii, kisaca bir sosyal gruptaki
insanlarin paylastiklart ortak anlamlar olarak tanimlamaktadir. Wells ve Prensky’ye
(1996) gore ise kiltiir bir toplumu karakterize eden ortak goriiglerin yansimasidir.
Kisinin isteklerinin temel nedeni ve belirleyicisi olan kiiltiir, insanlarin yarattigi deger
sisteminin, orf, adet, gelenek ve goérenek, inang, davramig, sanat ve bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karigimidir (Mucuk, 2001:71). Bir sosyal grubun ortak
tutum, deger ve davranislarinin toplam kiiltiir olarak bilinir (Middleton vd., 2009:81).
Ayn1 zamanda Kiltlir, bireylerin duygusal gereksinimlerinin ¢ogunu da
karsilamaktadir. Boylece toplumlar kiltiirlerini inanglarin1 ve degerlerini korumaya
calisir. Bu koruma icgiidiisii tliketici davranislarina yansir. Belirli bir kiiltiiriin
oncelikleriyle olusan iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan kabul gérme oran1 daha
yiiksektir (Lake, 2009:15). Bu baglamda kiiltiiriin farkli 6geleri oldugu ve bu dgelerin
tilketicinin satin alma kararlarinda etkili oldugunu biliriz. Degerler, normlar, dil, din
toreler, gelenek, inanislar, toreler ve torenler kiiltiirii yapilandiran 6gelerdir (Odabasi ve

Baris, 2017:316). Asagidaki Tablo 2.1°de kiiltiiriin 6geleri sunulmustur.
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Tablo 2.1. Kiiltiiriin dgeleri ve tiiketim davramsina etkileri (Odabasi ve Baris, 2017:316) ve (Wells ve
Prensyk, 1996:102).

Kiiltiiriin Ogeleri Olasi Ornek Tiiketim Davramslar

Materyalist iiriinlere sahip olmak (Araba, saat, ev...) Cevreyi koruma
Degerler o ) .

degeri ile yeniden dontistiiriilebilir paketlerde iiriin almak.

Telli babaya tel gotirmek kiiltiiriin bir yansimasidir. Noel babanin
inanclar ve Mitler getirdigine inanilan hediyelerin anne ve babalarca alinmig olmasi da

aile olma bilincini yansitir.

Bayramda ¢ocuklara yeni eclbiseler almak. Yeni okula baglayan
Gelenekler S

cocuklara yeni giysiler almak.
Torenler Evlenme, nikéah, nisan, s6z olaylarinda farkli davraniglar sergilenir.

Hollanda da uyusturucu kullanimi serbest ve farkli tiir uyusturucuyu
Yasalar ) » )

satan igletmeler var. Egitim hakkinin esit olmasi.
Materyal Gostergeler Tek tas yiiziik, miilkiyetliler rozeti, nisan bohgast.

2.2.1.2. Alt Kiiltiir
Toplumlar arasinda 6nemli degisikliklere neden olan kiiltiir, bir toplum ig¢indeki

alt gruplar arasinda da degisiklik gosterebilmektedir. Bir toplumun gesitli gruplar
tarafindan olusturulan bu kiiltiire “alt kiltiir”” ad1 verilmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2017:
324). Mucuk (2001) ise alt kiiltiirii, niifusun artmasi ve kiiltiirin homojenliginin
bozulmasi ile ortaya c¢ikan, bolgesel, dini, 1rki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak
nitelikler seklinde tanimlamagtir. Alt kiiltiir, bir kiiltiir icinde birlestirici 6zelliklere sahip
bir grup insani temsil eder. Bu baglamda alt kiiltiirii olusturan topluluklar genellikle
belirli bir ulusu, dini, irk1 veya cografi grubu temsil eder. Dolayisiyla tiiketicilerin alt
kiltiirlerini anladiginizda tiiketici pazarina daha kolay ulasabilecegi gibi daha g¢ekici ve
cazip mesajlarla tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 karsilanmig oOlacaktir (Lake,
2009:15). Yaygin Kkiiltiir dogasina ragmen tiiketici toplumlarin tamami ayni sekilde
diistinmez, hissetmez ve davranmazlar. Amerika Birlesik Devletler gibi degisik
kiiltiirleri bir arada bulunduran iilkeler farkli demografik oOzelliklere veya yasam
tarzlarma sahip olduklar1 i¢in degisik sekillerde etkilenebilirler (Wells ve Prensky
1996:104).
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2.2.1.3. Sosyal Siniflar
Sosyal smif, karmasik bir kavram olup, bir toplumun ayn1 degerleri, ayni ilgileri,

hayat tarzin1 ve davranis bigimini benimsemis nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak
ifade edilebilir. Bir toplumu bir ya da iki degiskenle degil, ¢cok sayida degiskenle
simiflandirabiliriz. Bunlar, gelir miktari, egitim diizeyleri, meslek grubu, ikametgéh tipi,
yeri vb. degiskenlerdir (Mucuk, 2001:70). Sosyal sinif sosyal hiyerarsi igerisinde
kisilerin derecelendirilmesi islemidir. Bu ylizden ayni hiyerarsiye sahip kisiler ayni
statiide yer alirken diger sinif liyeleri ise hiyerarsik durumlarina gore siralanir (Odabasi
ve Barig, 2017:296). Sosyal simf toplumun gelir, egitim, yasam kosullari, yasam
davraniglar1 ve tarzlari neticesinde dikey olarak katmanlagsmasi sonucu olusur. Ayni
sosyal smiftaki insanlarin ayni deger yargilari, hatta trtinlerle ilgili olarak, benzer
tercihlere sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Sosyal sinif, bireyin kiiltlir normlarina, tutum
ve davranislarina yon verir (Islamoglu, 2003:179). Ayn1 sosyal smif icinde gruplanan
insanlar, toplumdaki sosyal durumlari bakimindan yaklasik olarak esittir. Ortalama
benzer mesleklerde ¢alisirlar ve gelir diizeyleri nedeniyle benzer yasam tarzlarina ve
ortak lezzetlere sahip olma egilimindedirler. Bu insanlar birbirleriyle sosyallesme
egilimi gostermekte ve yasamin nasil yaganmasi gerektigi ile ilgili bir¢ok fikir ve degeri
paylasmaktadir (Solomon vd., 2006:436). Acikalin ve Giil (2006) sSosyal sinifi,
ekonomik giiclerine gore ortak ve benzer davranislart olan insanlarin olusturdugu bir
grup olarak tanimlamistir. Toplumlar, sosyal sinif denilen hiyerarsik bir yapiya sahiptir.
Bu baglamda sosyal smiflarin iiyeleri, diger siniflarin iiyeleriyle degil, birbirleriyle

sosyallesme egilimindedir (Lake, 2006:126).

2.2.2. Sosyal Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyal faktorler arasinda referans

gruplari, aile ve roller ve statiiler yer almaktadir.

2.2.2.1. Referans Gruplari
Referans grubu, Kisinin tutum ve davraniglarini, deger yargilarin1 dogrudan ve

dolayli etkileyen insan toplulugudur. Pazarlama yoneticileri belirledikleri hedef
pazarlardaki turistlerin yanm1 sira onlarin iginde yer alan referans gruplarim1 da
tanimlamaya ihtiya¢ duyarlar. Clinkii bunlar yeni davranis ve yasam tarzlarina, kendini

ifade etme bicimlerine yonelik olarak etkileme giiciine sahiptirler.
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Referans gruplari bireye yonelik istekleri tireterek tliketici davraniglarini etkiler ve
belirli bir yagam tarzi i¢in iirlinii se¢gmesine yardimci olur (Khan, 2006:58). Referans
gruplari, tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan
toplulugudur, (Mucuk 2001:7; Bearden ve Etzel 1982:184).

Referans gruplar1 genelde kanaat onderlerine de sahiptir. Bu Onderler referans
gruplart igerisinde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptirler. Dolayisiyla herhangi bir turistik
tesisin agilis galasina, konaklama igletmelerinin y1l doniimii kutlamalarina katilan konuk
listelerinde mutlaka bu kanaat onderlerinin yer aldig1 goriiliir (Hayta, 2008:44). Ayn
zamanda referans grubu, tiiketicinin diisiinceleri, davraniglar1 ve eylemleri igin referans
noktasi olarak kullanilan gruptur. Bir tiiketici, kararlarin1 almak igin farkli gruplarin
referansina ihtiyag duyar. Bu referans gruplari ise aile tiyeleri, arkadaslar, kanaat
onderleri, yerel toplumun tiyeleridir. Bu gruplar igerisinde yer aldiginda yapmis olacagi
satin alma davraniglarina bu gruplarin istekleri gore yon verecektir (Wells ve Prensky,
1996:201).

Referans grubu, bireyin degerlendirmeleri, istekleri veya davranislariyla ilgili
olarak 6nemli bir ilgisi oldugu diisiiniilen gercek veya hayali bir birey veya gruptur.
Baz1 gruplar digerlerinden daha biiyiik bir etkiye sahiptir ve daha genis bir tiiketim
karar1 yelpazesini etkiler. Ornegin, ebeveynlerimiz evlilikle ilgili tutumlari veya
tiniversiteye nereye gidilecegi gibi birgok 6nemli konuya yonelik degerlerimizi
olusturmada Onemli bir rol oynayabilir. Dolayisiyla referans gruplar tiiketicileri {i¢
sekilde etkiler. Bu etkiler, bilgi verici, faydact ve deger ifade edicidir (Solomon vd.,
2006:350). Bilgilendirici, yararct ve deger ifade edici olan bu etkiler Tablo 2.2'de

agiklanmaktadir.

Tablo 2.2. Referans grubu etkisi (Solomon vd., 2006:351)

Birey, profesyonel bir dernekten veya bagimsiz uzman grubundan gesitli

markalar hakkinda bilgi arar.
o Birey, iirtinle ilgili iglerde calisanlardan bilgi arar.
Bilgi etkisi ) L .
Bagimsiz bir test kurulusunun onay1 bireyin marka se¢imini etkiler.

Birey, markalar hakkinda giivenilir bilgiye sahip olan arkadaslar, komsular,

akrabalar veya is ortaklarindan marka ile ilgili bilgi ve tecriibe arar..

Bireyin belirli bir markay1 satin alma karari, sosyal etkilesimde bulunan

kisilerin tercihlerinden etkilenir.

Yararc etki Bireyin digerlerinin beklentilerini tatmin etme istegi satin alma kararini etkiler.

Bireyin belirli bir markay1 tercih etmesinin sebebi sosyal etkilesime girmis

oldugu referans grubudur.
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Tablo 2.2. (Devam) Referans grubu etkisi

Bireyin belirli bir markay1 satin almasi veya kullanmasi, kendi imajimin yiikseldigini

diiginmesi.

Birey, belirli bir markay1 satin alan ya da kullananlarin sahip olmay: diistindiikleri

karakteristik 6zelliklere sahip oldugunu hisseder.

Deger yaratic: etki Birey bazen, reklamlar da belirli bir markayr kullanan kisi olarak gosterilmenin hog

olacagini hisseder.

Birey, belirli bir markay1 satin alan kisilerin bagkalari tarafindan takdir edildigini ya da

saygi duyuldugunu hisseder.

2.2.2.2. Aile
Aile, en genis anlamui ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan

iki ya da daha fazla kiginin olusturdugu toplumsal grup olarak tanimlanir (Odabasi ve
Baris, 2017:245; Khan, 2006:68). Tiiketici davranis1 yalnizca sosyal gruplar tarafindan
degil aynm1 zamanda ailelerdeki iligkilerden de etkilenir. Aile fertleri esler ve ¢ocuklar
birbirlerini etkiler ve bagkalar1 tarafindan etkilenir. Dolayisiyla pazarlamacinin aile
yapisint ve tiiketim Ozelliklerini bilmesi 6nemlidir (Khan, 2006:70). Aile tiiketim
kaliplarini sekillendirmede ve satin alma karar siirecini belirlemede temel bir etkendir.
Ailede anne ve babalar, ¢ocuklarin tutum ve deger yargilari olusturmalarinda etkili olur.
Her insan bir aile kiimesi i¢inde dogar ve ¢ogu tiiketiciler bir aile kiimesine baglhdir.
Her ailenin kendi igerisin de belirli bir satin alma Kkarar siireci vardir (Rizaoglu,
2004:94). Bu nedenle ailenin 6nemli bir referans grubu oldugu disiiniilmektedir.
Ailenin tliketici satin alma mekanizmasi tizerindeki etkisi cesitli faktorlere bagli olarak
degismektedir (ailede cocuk sayisi, kadinin galisip calismamasi, kir veya kentte
oturmasi gibi etkenler) (Mucuk, 2001:72). Baska bir ifadeyle Altunigik vd. (2004:81)
aile, bireyin kisiligin olusmasinda en 6nemli etken olmakla birlikte aile ile bireyin
iliskisi hayatlar1 boyunca devam etmekte ve karsilikli etkilesim halinde siirmektedir.
Cocuklarda ebeveynlerinin tiiketim aligkanliklarini gozlemleyerek, benzer sekilde bir
satin alma davranigi1 gelistirebilirler (Okumus, 2013:232). Bu baglamda ailenin yapisina
ve alinacak lriine gore karar verme sekli degismektedir. Ataerkil aile yapisinda kisiler
daha ¢ok aile reisi tarafindan yonlendirilirken modern aileler de kararlar ortak
alinmaktadir (Unal, 2008:73).2.2.2.3. Statii, Roller

Kisiler gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona ve statiiye sahiptir.
Statii, davranis diizeni icerisinde yetkilerin ve gorevlerin ne oldugunun gostergesidir.
Bu dogrultuda davranmis diizeni ve statii bir biitliinlik arz etmelidir (Altumisik vd.,
2004:80).
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Davranig diizeni ise bir sosyal grup icerisinde gerceklesen ve sinirlari sosyal anlagmalar
sonucu belirlenen davraniglar toplulugudur (Erdogan, 1991:66-72). Davranig diizlemi
statiiyli belirleyecektir. Sosyal statii dinamik bir olgu ve silirekli degisim igindedir.
Toplumda herkesin bir statiisii vardir. Isletme karsisinda {iciincii kisilerin birer statiileri
vardir; tiiketicidir ya da degildir. Tiiketicilerinde isletmecilerin goziinde sadik miisteri,
gecici miisteri ya da eski miisteri gibi statiilere sahiptir. Kisiler rollerine ve statiilerine
uygun iirlin ve mallar segmektedir. Arkadas, 6grenci, isveren, anne, baba gibi kiginin
cesitli rolleri genel olarak davranislarini etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkiler
(Mucuk, 2006:72).

Rol bireyin belli bir grup i¢indeki hak ve yiikiimliiliiklerine gore sergilemis
oldugu toplumsal davranislara gére tanimlana bir kavramdir. Bu nedenle rol kisinin
bulundugu statii ¢ergevesinde neyi yapabilecegini belirleyen davranislar toplami olarak
tamimlanabilir (Islamaoglu ve Altumsik, 2017:202). Kisiler gesitli gruplara, kuliiplere,
orgiitlere istirak ederler. Bireyin her bir gruptaki konumu rol ve statli cinsinden ifade
edilebilir. Birey tarafindan gerceklestirilmesi beklenen faaliyetler kiginin roliinii ifade

eder (Kormaz ve Baser 2017:304).

2.2.3. Kisisel Faktorler
Tiiketicinin satin alma Kkararlarmi etkileyen kisisel faktorleri iki grupta

toplayabiliriz. Bunlardan ilki demografik faktorler (yas, cinsiyet, medeni hal, egitim ve
meslek) gibi bireysel karakteristik niteliklerdir. Ikincisi ise durumsal faktorler,

tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen gecici ve yakin satin alma ortamlaridir.

2.2.3.1. Demografik Faktorler
Yas ve yas donemi, cinsiyet, medeni durumu, meslek, egitim durumu, gelir

diizeyi, yasam tarzi, gibi tiiketicileri gruplamaya yarayan unsurlardan olusan
demografik faktorler kisinin satin alma kararim1 bliylik olgiide etkiler. Tiiketicilerin
yaslarina gore satin alma oOncelikleri de degisir (Schiffman ve Wisenbilt, 2015:57).
Dolayisiyla geng yas grubundaki tiiketiciler macera turizm tiirlerini tercih ederken,
olgun yas grubundaki tiiketiciler daha ¢ok saglik, kiiltiir, inan¢ turizm tiirlerini tercih
etmektedir. Kisinin yas1 tatil karar1 verirken satin alma davraniglarii biiyiik 6l¢iide
etkilemektedir (Uygur, 2017:150). Tiiketici davraniglarini etkileyen ¢ok sayida kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler olmakla birlikte tiiketici davranisi arastirmalarinda

en ¢ok tistlinde durulan faktorlerden biri cinsiyettir.
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Cinsiyet tiiketici davraniglarini agiklamada onemli bir pazar bélimlendirme
degiskenidir. Tiiketim aragtirmalarinda demografik bir faktor olarak incelenen cinsiyet
biyolojik cinsiyeti yani yabanci yazindaki “sex” kelimesini ifade etmektedir (Kiliger,
Boyraz ve Tiizemen, 2016:122). Kisinin cinsiyeti ve toplumsal cinsiyet kimligi, sadece
tilkketicinin  tiilketim asamasinda karar vermesini etkilememekte, ayni zamanda
pazarlama ve satig stratejilerini de belirleyen 6nemli bir etken olmaktadir. Kadinlarin
ekonomik ve sosyal rollerinin ¢esitlenmesi, yeni ihtiyaglarin ortaya g¢ikmasma ve
tiikketici davranislarinin yeni bir yon kazanmasina neden olmustur. Kadin ve erkegin
fizyolojik ve psikolojik farkliliklar1 farkli satin alma davraniglarina sebep olacaktir.
Ornegin galisan anneler ¢ocuk bakimi, ev ve mutfak isleri ile ilgili ihtiyaglara, kolaylik
saglayan ve zaman kazandiran diger pratik hizmet ve iiriinlere karsi biiyiik ilgi
duyarken, bira ve alkollii icecekler, tiitlin malzemeleri, spor malzemeleri, donanim
tirliinleri, tamir, onarim ve insaat malzemeleri en ¢ok erkekler tarafindan tiiketilmektedir.
(Tekvar, 2016:164).

Aile yasam dénemi de kisinin satin alma davranislarmi etkilemektedir. Insanin
medeni durumu ilerledik¢e degerleri, hayat bigimi ve bu 6l¢iide tiiketim tutumlar1 ve
davraniglar1 da degismektedir. Ornegin bekar bir kisi ile evli ve ¢ocuklu kisilerin aile
yasam dongiisii igerisin de satin alma davramislart farklilik gosterecektir (Uygur,

2017:150). Ailelerin tiikketim kaliplar1 asagidaki Tablo 2.3’te sunulmustur.

Tablo 2.3. Ailelerin tiiketim kaliplart (Khan, 2006:74)

Durum Tiiketim kaliplar

Acik hava spor malzemeleri, spor arabalari, moda kiyafetleri, eglence ve

Geng beldr (Lisans) dinlenme hizmetleri.

Evli ve ¢ocuksuz Rekreasyon, sigorta, ev esyalari, seyahat, ev aletleri, dayanikli titketim mallar

Bebek mamasi, giyim ve mobilya, konut sigortasi, ¢amasir kurutuculari,

Evli ve gocuklu cocuklar i¢in tibbi hizmetler / geregler, cocuklar i¢in oyuncaklar

Evde orta yaglilar ile Cocuk dersleri, bilyiik gida alimlari, dis bakimi, daha yiiksek fiyatli mobilyalar,

¢ocuklar oto ve konut, fast-food restoranlari.

. Liiks iiriinler, seyahat, restoranlar, kat miilkiyeti, rekreasyon, hediyeler ve
Hig gocuk yok evde kutlamalar, saglam finansal konum.
Yasli (evli ya da Saglik hizmeti, ev giivenligi, 6zel konutlar, gida iiriinleri, emekliye ayrilan
bekar) eglence, genel nakit yetersizligi

Para tasarrufu saglayan iriinler, dondurulmus gidalar, kiralik ev, ¢ocuk bakimu,
Yalniz kalan zaman kazandiran aletler ve yiyecekler, nakit yetersizligi.
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Kisilik, kisiyi diger kisilerden ayirmaya yarayan, onun i¢ ve dis biitiin 6zelliklerini
bilinyesinde toplayan kendine 6zgii bir sistemdir (Uygur 2017:153; Odabas1 ve Baris,
2017:189; Islamoglu 2003:130). Kisilik; bireylerin psikolojik &zelliklerinin toplami
olarak tanimlamaktadir. Bizim kim oldugumuzu ortaya koyan ve bizi diger insanlardan
ayiran Ozelliklerin biitiiniidiir (Okumus, 2013:141). Kisilerin satin aldiklar1 iirin ve
markalar ile kisilerin arasinda yakin iliski vardir. Bireylerin kisilik 6zellikleri satin alma
davranislarini etkiler ve kisilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetlerde tiiketicilerin kisilik
Ozelliklerini yansitir (Mucuk 2001:75; Kotler 2000:170). Kisilik, bir kisinin gevresine
nasil tepki verdigini belirleyen ve yansitan igsel psikolojik o6zellikler olarak
tanimlanabilir. Kisilik, bireyin iirlin ve marka tercihlerini etkiler. Kisilik bireysel
farkliliklar yansitir. Kisilik, nemli yasam olaylar1 (dogum, 6liim, evlilik) nedeniyle de
degisebilir (Khan, 2006.91).

Tiiketici davranislari ile ilgilenenler igin kisilik baglantili ii¢ dnemli konu 6n plana
¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2017:192).

1. Kisilik bireyi digerinden ayirir. Bireyin kisiligi kalitsal 6zelliklerinden ve kisisel
deneyimlerinden kaynaklanip kisiyi digerlerinden farkli kilar. Bazilarimiz hirsl,
bazilarimiz igedoniik ve ¢ekingen, bazilarimiz disa doniik ve sosyal bu durum tiiketici
davraniglarinin incelenmesinde bunlari grup bazinda almalarinda yarar olmaktadir.

2. Kisilik tutarli ve siireklidir. Tutarli olma bireyin benzer durumlarda hep ayni tepkiyi
vermesidir. Pazarlamacilarin bu tiiketicileri i¢in vermis oldugu hizmet ve triinlerini
degistirmeye ugrasmasi anlamsiz ve basarisiz olacaktir.

3. Kisilik degisebilir. Yukaridaki 6zelliklerden birinde kisiligin dengeli ve siirekli
oldugu belirtilmesine karsin, kisilik bazi kosullarda degisebilir. Ornegin bir bebegin
diinyaya gelmesi, biiyiimek, evlenmek, ayrilmak, savasmak, 6lmek gibi bazi faktorler
kisilerin kisiliklerinde degisime yol agabilir.

Tiiketicilerin mal ve hizmet satin almalarinda demografik faktorlerin ne dl¢giide rol
oynadigini ortaya ¢ikarmak icin yapilan arastirmalar, tiiketici davraniglarinin tek basina
demografik faktorlere dayandirilamayacagini gostermistir. Bu baglamda tiiketicilerin
satin alma davranislar1 onlarin kimliklerinden ¢ok, onlarmn bu karari nasil verdiklerine
baglidir. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de tiiketicilerin tiiketim
tercihlerine yon veren yasam tarzidir (islamoglu, 2003:147). Yasam tarzi, kisinin yasam
bi¢iminin temelini olusturan benlik kavraminin disa yansimasi olarak ifade edilebilir ve

en basit ifadeyle insanin nasil yasadigidir (Odabasi ve Baris, 2017:218-219).
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Yasam tarzi, genis anlamda ise bos zamanin nasil gegirdigi (faaliyetleri), ¢cevresinde
nelere 6nem verdigi, diinya ve kendi hakkindaki diisiinceleri igeren bir yasam bigimi
olarak tammmlanir (Islamoglu, 2003:148). Aym zamanda (Gunter ve Furnham 1992;
Karalar 2005:121; Erdem 2006:84; Solomon vd. 2006:558) yasam tarzini; tiiketicilerin
zamanini ve parasini nasil ve nelere harcadiklari, nasil bir yasam siirdiigiiyle
tanimlarken, Hamsioglu (2013:20), yasam tarzin1 odak noktasi tiiketiciyi daha iyi
tanimak onun istek ve/veya ihtiyaglarini tatmin etmek ve bu dogrultuda onlarla iletisim
kurup iirlin ve/veya hizmeti pazarlamak olarak tanimlamistir. Yasam tarzi, bireylerin
degerlerini, fikirlerini ve ilgilerini olusturan bir biitiin oldugu gibi bireylerin birbirleriyle
olan iligkilerini ve bu iligkilerinin seklini belirler (Madran ve Kabakg1, 2002:83). Yasam
tarzi, kisiyi etkilesimde bir biitiin olarak gosterir. Kisinin bireyselligini yansitir.
Pazarlamacinin gorevi ise lriin ile miisterinin istekleri arasindaki dogru baglantiy1
kurmaktir (Yikselen, 2008:105). Yasam bicimine etki eden Ogeler Tablo 2.4'te

aciklanmugtir.

Tablo 2.4. Yasam bi¢ciminin ogeleri (Karalar, 2005:124).

Tiiketicinin yasam bi¢imi, edindigi kiiltiirel alt yaprya ve bu kiiltiiriin yasattig1

Kiiltiirel geler degerleri yansitir.

Tiiketicin sahip oldugu alt kiiltiir 6zellikleri (cinsiyet, yas, itk ve etnik grup,

Demografik dgeler cografik yerlesim, hane halk: yapisi) secilecek yasam bi¢imini belirleyecektir.

Tiiketicinin toplumsal konumunu yansitan ekonomik 6zellikler, 6rnegin egitim

Ekonomik bgeler alt yapisi, is ¢evresi ve elindeki kaynaklar yasam bigimini belirleyici olacaktir.

Psikolojik dgeler Kisisel 6zelliklerinin yapisi, tiiketiciyi belli bir yagam bigimine yonlendirecektir.

2.2.3.2. Durumsal Faktorler
Kisilerin satin alma kararlari, iginde bulunduklar1 durumdan etkilenir. Durumsal

faktorler, belirli bir zaman diliminde ve yerde go6zlemlenebilen mevcut davranis
lizerinde goriinlir ve sistematik etki yaratan tiim faktorlerdir (Odabasi ve Baris,
2017:334). Tiketiciler degisik durumlarda nasil davranacaklari tahmin edebilmek igin
tiiketici durumlarin1 gosteren bir envanter ¢gikarilmalidir. Bu baglamada ii¢ tip durumsal
faktorden soz edilebilir. Bu durumsal faktorler; tiikketim ile ilgili olanlar, satin alma ile
ilgili olanlar ve haberlesme ile ilgili olanlar seklinde ifade edilmistir. Tiiketimle ilgili
durumsal faktérler iiriiniin kullanim yerini ya da tiiketim amacini ifade eder. Ornegin bir

bisiklet 6zellikle sizin nerede kullanacaginiz ¢ok énemlidir.
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Eger ise gidip gelmek i¢in ise farkli 6zellikleri ararken dag da kullanmak i¢in ise farkli
ozellikleri arariz. Durumsal faktorlerin bir kismi ise satin alim ile ilgilidir. Malin
bulunabilirligi, rekabet durumu ve mala bagli hizmetler gibi durumlar1 ifade eder.
Ornegin tiiketici magazada aradig1 markay1 bulamadiginda, baska magazada bu markay1
aramaya mi yoksa o marka ya da iirline en yakin Ozellikte gordiigli markayr satin
almaya m1 yonelir. Haberlesme ile ilgili olan durumsal faktorler de ise tiiketicilerin
haberlesme ile ilgili tutumlar 6l¢iilebilir. Tiiketicilerin kitle iletisim yayinlarina ihtiyag
duyup duymadiklari, trende otomobilde ve otobiiste gazete okuyorlar mu, siiriiciiler seyir
halinde radyo dinliyorlar mi gibi sorularla égrenilir (Islamoglu, 2003:212).

Kisilerin satinalma kararlari bulunduklart durumunun etkisinde kalir bu durumsal
etkileri bes grup altinda birlestirerek anlami bir analiz ortaya cikarilir (islamoglu
2003:212; Odabasi ve Baris 2017:334). Bunlar sirasiyla;
1.Fiziksel sinirlamalar; tatil yapmak istedigimiz bolgenin ulagiminin kolay, kalabalik bir
yerde olmamasi, konaklayacagimiz otelin odasinin 151k ve ses etkileri satin alma
durumumuzda degisiklige sebep verebilir.
2.Toplumsal sinirlamalar; tatil yapacagimiz bolge insanlarinin misafirperverligi, bize
bakis agilar1, komsuluk iligkileri gibi durumlar
3.Zamana iliskin sinirlamalar; tiiketicinin sahip oldugu zaman satin almayi giiglii
bi¢imde etkileyebilmektedir (yazin Uludag da kisin ise Antalya da tatil yapilamamasi
vb).
4.Satin almanin amacina gore; tatilin bireysel amacli, is amacl ya da ailevi amagh satin
alinmasi,

5. Sosyal ortam, tiiketicilerin davranisin etkileyen bagka kisilerin varlig ile ilgilidir.

2.2.4. Psikolojik Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglari, baslica dort psikolojik faktdr olan

motivasyon, algilama, 6grenme ve inang ve tutumlar tarafindan yonlendirilmektedir.

2.2.4.1. Motivasyon
Tiiketici davraniglarinin arkasindaki sebepleri anlamadan davranislari anlamak

miimkiin degildir. Tiiketici davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in tiiketicilerin ihtiyaglarini
ve onlar1 harekete geciren sebepleri anlamak gerekmektedir. Insanlar bazen ayni
davranig kalibina girmelerine ragmen davranisin temelindeki sebepler, insanlar

harekete geciren motivasyon kaynaklari farkli olabilir (Kog, 2017:244).
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Kisinin tatmin etmeye c¢alistigi uyarilmig ihtiyaglarmin ayn1 zamanda kisinin ¢esitli
uyaricilar araciligiyla belirli davraniglar gostermek {izere harekete gegirilmesine
motivasyon denir (Uygur, 2017:152). Islamoglu (2003) ve Kog¢ (2017) motivasyonu
insan1 davranigsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye Ozel bir yon veren, basit
izlenimlerden olusan karmasik bir egilimi ortaya c¢ikaran ve gozlemlenemeyen, icten
gelen bir gili¢ olarak tanimlarken, Yoon ve Uysal (2005:46) motivasyonu, insanin
davranig ve faaliyetlerini uyandiran, yonlendiren ve biitlinlestiren psikolojik / biyolojik
ihtiya¢c ve istekler olarak adlandirilmistir. Ayni zaman da motivasyon, insanlarin
davraniglarina neden olan stiregleri ifade etmektedir.

Tiiketicinin fizyolojik ya da psikolojik dengesinin bozulmasi sonucu ortaya ¢ikan
eksiklik, ¢coziimlenmesi gereken bir problemi dogurur. Bu durum ise ihtiyaglar yaratir
ve bunlarin tatmini ve dengenin yeniden saglanmasi amacina yonelik davraniglari
olusturur (Odabasi, 2012:56). Bu konu da en yaygin kabul goren kuram Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisi kuramidir. Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisi, insanlarin ikincil
ithtiyaglarin1 karsilamadan once temel ihtiyaglar1 karsilamak ig¢in motive olduklarini
gosteriyor. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinden yola c¢ikarak belirlemis oldugu

gereksinimlerle turistik giidiiler arasindaki iligkiler Tablo 2.5’te verilmektedir.

Tablo 2.5. Gereksinimler, turistik giidiiler ve turizm davranislarina yansimalart (Rizaoglu, 2012:74)

ihtiyaclar Motiveler Turistik Davrams Baglantilar
Fiziki ihtiyaglar Dinlenme Kagma, d1n}e_nme, gerilimi _qzaltma, giinesten
yararlanma, fiziksel rahatlama, zihinsel rahatlama...
.. o Saglik, eglence, ilerisi i¢in kendini saglikli ve etkin
Giivenlik ihtiyaclan  Korunma tutma tanisiklik, belirlilik isteme, diizen isteme...
Seving, gurur duyma, benimseme, aileyle birlikte
fliskinlik ihtiyaglar: Sevme olma, akraba iliskilerini siirdiirme, arkadaslik,

toplumsal etkilesimi siirdiirme, kisiler arasi iliskileri
geligtirme. ..

Kendi kendini basarisina inandirma, toplumsal
sayginlik, benligi gelistirme, profesyonel ve is yonli

Saygmlik ihtiyaglar  Basar stati olma, kendini gelistirme, statii kazanma, gii¢lii olma,
rekabet edebilme ve bagimsiz ve 6zgiir olma...

.. . . . Ozii arastirma ve degerlendirme, kendini arama ve bulma,

Ozgergeklesim Kendiniasma dogasina

gereksinimleri

uygunluk

daha yiiksek istekleri doyurma, agsagilik duygusundan
kurtulma, kendini 6nemli hissetme...

Bilme ve anlama Bilai edinme Kiiltiirel bilgilenme, egitimli olma, merak icin gezilere
gereksinimi g kattlma...
Giizelduyu ihtiyaglari Giizeli arama Cevresel giizellik arama, giizel sanatlara yonelme, sanat

galerilerine gitme...
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2.2.4.2. Algilama
Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen bir diger psikolojik faktor ise

algidir. Algi, bir olayin ya da nesnenin varligina iliskin, duyu organlartyla tespit edilen
bilis durumudur (Cemalcilar, 2008:59). Tenekcioglu ve Ersoy (2000:92) ve Schiffman
ve Wisenblit (2015:114) calismalarinda ifade ettikleri gibi algi bireyin bes duyu organi
araciligiyla ¢evreden gelen uyaricilart kabul etme durumu olarak agiklanmustir. Algi,
her bireyin kendi ihtiyaclarina, degerlerine ve beklentilerine dayanan oldukga bireysel
bir siirectir. Tiiketiciler, nesnel gerceklik temelinde degil, algilarina gore hareket eder ve
tepki verir. Her birey i¢in gerceklik o kisinin ihtiyaglarina, isteklerine, degerlerine ve
yasamlarina dayanan, fenomenden tamamen bagimsizdir. Bu baglamada insanlar i¢in
onemli olan bes duyulartyla duyumsadiklar1 gergek diinya degil, bes duyulara gelen
bilgileri yorumladiklart ve bunun sonucu algiladiklar1 diinyadir. Bu nedenle,
pazarlamaci i¢in, tiiketicilerin algilari, nesnel gerceklik bilgisinden ¢ok daha dnemlidir
(Schiffman ve Wisenblit, 2015:114; Kog, 2017:103).

Algilama, insanlarin bes duyu aracilifiyla cevrelerini anlamaya g¢aligmasidir.
Tiiketiciler irlin ve hizmetleri satin almadan 6nce onlara dokunmak, tatmak, koklamak,
kisaca onlar1 algilamak ve anlamak ister (Kog, 2017:109). Solomon vd. (2006:36)
Algilama; uyaricilarin segildigi, organize edildigi ve yorumlandig: siire¢ olarak ifade
etmistir. Algilama kisilerin ¢evrelerindeki uyarilar1 se¢gmesi, bunlardan gelen bilgileri
toplamast ve bunlart uyumlu ve anlamli bir bigime doniistiirmesi siirecine denir.
Uyaranlarin se¢imi, biiylik O6l¢iide bireyin kiiltiiriine ve degerine demografik
ozelliklerine, kisiligine, yasam bigimine, referans gruplarma ve ayrica Kkisinin
gecmisteki deneyimlerine ve giidiilerine baghdir (Karalar, 2005:45). Algilama, bir
tiikketicinin bilgileri nasil isledigini ve yorumladigini temsil eder. Algilama, tiiketicilerin
cevrelerindeki iiriinleri ve hizmetleri iceren diinyay1r nasil sezinledikleriyle ilgili bir
stire¢ olmakla birlikte algilar benzersizdir ve her tiiketicide satin alma davranigini farkl
sekilde etkiler (Lake, 2009: 13). Nitekim algilama olmadan 6grenme, 6grenme olmadan
tutum ve tutum olmadan da davranis ger¢eklesmez (islamoglu, 2003:89).

Algilama siireci Sekil 2.2°deki gibi ifade edilmektedir. Algilamanin olabilmesi
icin bes duyuya gelen bilgilere maruz kalma, sonra bunlara dikkat edilmesi ve sonrada
yorumlanmas1 gerekmektedir mesajin sunuldugu ortamda bulunuyor olmak mesajin

algilanmasi anlamina gelmez (Kog, 2017:110).
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Uyarici Duyum Anlam

Gorlntiler — —_S —>

Sesler

Tatlar

N

Kokular \l/

Dokunmala Algillama

—

Sekil 2.2. Algilama siireci (Solomon vd., 2006:37)

Algilama, ti¢ 6nemli asamadan meydana gelmektedir. Bunlar, maruz kalma,
dikkat ve yorumlama olarak ifade edilmekte ve algilamanin agamalarini olusturmaktadir
(Demir ve Kozak, 2013:31). Maruz kalma, insanlarin duyu alicilar1 araliginda bulunan
bir uyarani fark etme derecesidir. Dikkat ise, tiiketicilerin maruz kalma menzili igindeki
uyaranlara odaklanma derecesidir. Dikkat seciciligi gerektirir. Tiiketiciler ¢ok fazla
reklam tesvikine maruz kaldiklarindan, pazarlamacilar {riinleri icin dikkat c¢ekme
girisimlerinde gittikge daha yaratict hale gelirler (Solomon vd. 2006:75). Yorum,
insanlarin duyusal uyaranlara verdigi anlami ifade eder. Yorumlama, bireyi etkileyen
uyaricilarin yorumlanarak anlam yiiklenmesini ifade eder. Ayn1 uyariciya maruz kalan
iki kisinin uyaricidan ne bekledigine bagli olarak, yorumlar: siyah ve beyaz kadar farkli
olabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013:35). Ayn1 zamanda yorumlama bireyin yeni
pazarlama bilesenleri, sosyo-kiiltiirel faktorler, hedef tiiketicinin ge¢mis bilgi veya
tecriibesi ve ruh hali yaninda zihni algilama seviyesinde tiiketicini lirlinii yorumlamasini

etkileyecektir (Karabulut, 1989:105).

2.2.4.3. Ogrenme
Insan davranislarinin hemen hemen tamami, 6grenme ile kazanilmistir. Ogrenme,

bir kimsenin deneyimlerinden olugsan davranislarinda meydana gelen sistematik
degigmelerdir (Solomon vd 2006:62). Ayn1 zamanda 6grenme, davranislarda meydana
gelen kalic1 bir degisiklik olarak tanimlanabilir (Arikan ve Odabasi, 1996:60).
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Pazarlama bakis agisina gore ise, 0grenme bireylerin satin alirken ve tiiketirken elde
ettigi, gelecekteki davraniglarini sekillendirebilecek bilgilenme ve deneyimleme siireci
olarak ifade edilmektedir (Okumus, 2013:56). Bir baska tanimda O6grenme, Kkisi
davraniglarinin olusmasinda ve yonelmesinde, satin alma karar siirecinde rol oynayan
onemli bir degiskendir tutumlarin, degerlerin, davranislarin, sembolik anlamlarin
kazamlmasmda &grenme 6nemli bir etkiye sahiptir (Islamoglu, 2003:57). Ogrenme,
bireylerin bilgileri davraniglarinda kalic1 bir degisiklik yaratacak ve gelecekteki satin
alma davranisinda yeniden kullanabilecek bi¢cimde degerlendirme siireci olarak

tanimlanir (Karalar, 2005:63).

2.2.4.3.1. Ogrenme Kuramlari
Ogrenmenin ne oldugunu ¢dziimleyebilmek 6grenme kuramlarmi incelememiz

gerekir. Bu konuda iki yaklasim s6z konusudur.
1.Davranissal Ogrenme Kuramlari
2 Biligsel (Cognitive) Ogrenme Kuramlari

Davranigsal 6grenme, bazen etki-tepki 6grenmesi olarak da ifade edilmektedir.
Ogrenme uyarict ve davranislar arasinda kurulan iliskidir. Davranigsal 6grenmenin
pazarlamayla son derece iligkili iki tiirii; klasik (tepkisel) kosullanma ve edimsel
(aragsal) kosullanma olarak siniflandirilmaktadir (Okumus, 2013:59). Rus fizyolog Ivan
Pavlov’un kopekler iizerinde yaptigr calismalar 6grenmede klasik sartlanmanin
temellerini atmistir. Bu teoriye gore birbiriyle baglantili olmayan iki olay, nesne ve fikir
bir 6diil vasitasiyla birbirine baglantili hale gelebilir. Tiirkiye’de gengler askerlik
gorevlerini yaparlarken tistlerine komutanim demeye ve komutanlar1 geldiginde hemen
ayaga kalkmaya sartlanmaktadir (Kog, 2017:200).

Edimsel kosullanmanin temelinde deneme yanilma yoluyla 6grenme seklinde ele
almakla birlikte, psikolojide etki yasasi olarak ifade edilmektedir. Hatalar ve hayal
kirikliklar1 6greticidir. Sicak cay bardagina dokunan bebek daha sonra ¢ay bardagi
gordiigiinde ondan sakinmayi 6grenir (Kog, 2017:216). Edimsel kosullanmada ayirt
edici uyarici, davranis ve sonug iliskisi 6grenmeyi etkileyen ve belirleyen onemli bir
dongiidiir. Normal kosullarda bir telefon zili ¢aldiinda, telefona bakilmakta ve birisiyle
goriigiilmektedir. Ancak, birka¢ kez bakilmasina ragmen, karsidan ses gelmiyorsa,

cevap vermekten kaginilacaktir (Simsek, 2014:111).
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Biligsel 0grenme teorisi, pekistirmenin/tekrarlamanin roliinii ve dnemini kabul
etmektedir. Ancak edimsel kosullanmadan farkli olarak, davranis meydana gelmeden
once/sonra bir ddiillendirme olmamaktadir. Bilissel 6grenmede, 6grenenler, baslamadan
once amaclarimi (6diil) anlamakta ve ger¢eklesmesini beklemektedirler. Ayrica, bilissel
Ogrenme teorisi, inaniglarimiz, degerlerimiz, tutumlarimiz, beklentilerimiz, sezgilerimiz,
anlamalarimiz ve niyetimiz gibi siibjektif/6znel deneyimin 6nemini de kabul etmektedir

(Okumus, 2013:68). Sekil 2.3’te 6grenme kuramlarinin genel hatlar1 gosterilmistir.

0grenme
kuramlari
1
| ]
davranigsal bilissel kuramlar
kuramlar
klasik edimsel
kosullanma kosullanma

Sekil 2.3. Genel olarak 6grenme kuramlar: (Karalar, 2005:65)

2.2.4.3.2. Ogrenme ve Turist Davranisi
Tatil yapmak ya da seyahat etmek de giyinme, konusma, yemek yeme gibi

O0grenilmis bir davranistir. Cocukluk donemi boyunca bir cocuk ailesiyle birlikte
dinlenir, eglenir ve tatil yapar ve ailesinin bu zamanlart nasil kullandigini aktif olarak
gozlemler. Cocuklar boylece tatil tiirlerini ve araglarmi 6grenirler. Bu deneyimler,
¢ocugun yasam boyu tatil tercihlerini etkiler. Uzaklik kavramina bakisi dahi bu
donemdeki deneyimlerinden etkilenir. Cocukluk donemindeki tatil deneyimlerinin daha
sonraki tatil davranisi nasil etkiledigi konusunda ¢ok fazla arastirma bulunmasa da
insanlarin yasamlar1 boyunca katildiklar1 bos zaman faaliyetlerinin %50 ile %60

arasindaki bir boliimiiniin ¢ocukluk doneminde 6grenilen bos zaman faaliyetleri oldugu
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ileri siirliliir. Zaman igerisinde bazi aktivitelere yas nedeniyle son verilebilir, diger
bazilarina ise insanin degisim ihtiyaci nedeniyle baglanabilir. Yani insanlar saglik, ilgi
ve sosyal ilgililik gibi durumlara bagli olarak bazi aktivitelere son verirken bazilarina
ise bagslayabilmektedirler. Modelleme de turizm agisindan sik sik meydana gelen bir
durumdur. Turistler yabanci bir yorede bir¢ok yerel davranisi modelleme yoluyla
ogrenirler. Ornegin, yabanci turistlerin turistik amagh gezileri sirasinda aksam
yemeginin otantik bir restoranda geleneksel yiyecekler ikram edilmesi karsisinda herkes
birbirine bakip "simdi bunun dogru yeme sekli nasil?" diye soracaklardir. Turistlerin
yapilacaklar1 ilk is c¢evredeki insanlara bakarak, yemegin dogru yenis bicimini
O0grenmek olacaktir. Bu baglamda turistler yabanci bir yorede bir¢ok yerel davranisi

modelleme yoluyla 6grenirler (Bir, 1999:51).

2.2.4.4. inang¢ ve Tutumlar
Inang ve tutumlar cesitli eylemlerle sekillenip, satin alma davranigina yon verir

(Cemalcilar, 2008:143). Tutum, bireyin bir bilgi veya durum hakkinda aldig1 zihinsel
bir durusu (pozisyonu) veya bir his veya duyguyu ifade eder (Kog, 2017:292). Karalar
(2005:130) ve Odabasi ve Arikan (1996:67) ¢alismalarinda ifade etikleri gibi tutum bir
uyarana iliskin olumlu ya da olumsuz etkiler ya da duygularin yogunlugudur. Baska bir
tanim da ise tutum; kisinin bir diisiince, sembol, nesne, somut ya da soyut varliga iliskin
duygu tavir ve egilimlerini ifade etmektedir (Demir ve Kozak, 2013:50). Inang ise,
kisisel deneyim ve dis kaynaklara dayanan bilgi, gériis ve kaniyr kapsamaktir. inanglar;
bilgi, kanaat ve iman1 kapsayan psikolojik bir olaydir. Ayn1 zamanda inang, bir nesne ya
da olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir
(Odabas1 ve Barig, 2013:158; Cemalcilar, 2008:143). Tutumlar, tiiketici davraniglart
acisindan lehte ve aleyhte yorumlanabilirken, inanglar yansiz goziikkmektedir (Demir ve
Kozak, 2013:50).

Bir tiiketicinin bir iriinii genel olarak degerlendirmesi bazen iirline yonelik
tutumunun biiyiik boliimiinii olusturur. Kisilerin iiriin ve hizmete kars1 tutumlari olumlu
ise satin alma gergeklesmektedir. Cogu kez tiiketicinin bir nesneye ya da markaya karsi
gerceklestirdigi olumsuz tutumu degistirmek oldukg¢a zor olmaktadir. Tiiketici tutumlari
olduk¢a uzun bir siireden sonra degisebilir (Demir ve Kozak, 2013:51). Tiiketici
tutumlart her zaman bir konsepte yoneliktir. Bu konseptler nesne ve davranislardir.

Tiiketiciler fiziksel ve sosyal objelere kars1 birtakim tutumlar sergilerler.
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Bu sosyal ve fiziksel objeler olarak iiriin, marka, model, diikkkdn ve insan (satis
personeli) ayni zamanda da pazarlama stratejileri tiikketicinin tutumunda 6nemli rol
oynamaktadir. Tiketiciler ayrica maddi olmayan nesnelerle ilgili kavramlara ve fikirlere
karsida tutum sergilerler. 1990’larda Amerikalilarin kirlilige ve ¢evreye karsi tutumlari
bes yil dncesiyle karsilastirilirsa %76’sinin daha fazla endise duydugunu, %19’un daha
az 6nemsedigini, %6’sminda fikirlerinde herhangi bir degisiklik olmadig1 goriilmiistiir.
Tiketicilerin eylem ve davranislarindaki tutum onlarin gegmis yasanmalariyla iligkilidir
(Peter ve Olson, 2010:130).

Rich konuyla ilgili durumu su 6rnekle agiklar, genel bakis acisiyla fastfood
restoranlarina dogru pozitif bir tutum sergilenirken, daha c¢ok tercih edilen iiriin
hamburgerdir. Ancak Rich’in hamburger restoranlari i¢inden tercih ettigi marka ise Mc
Donald’s dir. Fakat McDonald restoran zincirleri igerisinde de Grant Street Mc
Donald’s formatini tercih ediyor. Bu tarz restoranlara gitme durumunu da genel ve 6zel
tercihler olarak iki kisimda inceliyor (Peter ve Olson, 2010:131). Rich’in yapmis oldugu

tutum ve davranislarin 6zellikleri sekil 2.4°te gdsterilmistir.
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Tutum Kavramnin Ozellik Diizeyi. Ornek

Fast-food restaurant
URUN SEKLI E>
URUN TARZI E> Pizza Restaurant /HamerRestau rant
b
MARKA E> McDonald’s Burger
MODEI Grant Street McDonald’s
McDonald’s at Chester Mall
MARKA/MODEL Grant Street McDonald’s da Grant Street
GENEL DURUM arkadaslarla 6glen yemegi McDonald’s da
yemek cocuklarla aksam
Grant Street McDonald’s da Dogum giinii partisi icin
AROOEL [T e et | | oo v
OZEL DURUM ¢ i socni AT a5y
yemegi yemek

Sekil 2.4. Tutum kavrami ézellikleri diizeyi (Peter ve Olson, 2010:131

Sonug olarak tutum, kisi veya kisilerin, bir konu fikir ve bir nesne hakkindaki
olumlu ya da olumsuz veya ilgilenmeme yoniindeki degerlendirmelerimiz ve bu

degerlendirmelere gore belli bir sekilde davranma egilimimizdir (Kog, 2017:292).



3.TURIST TIPOLOJILERI
Bu boéliimde turist tipolojisi kavrami ve turist tipolojilerinin farkli sekilde

smiflandirilmasi incelenmistir.

3.1.Tipoloji ve Turist Tipolojileri Kavram
Tipolojiler sosyal bilimlerde ve 6zellikle sosyolojide Kullanilan sinirlayici

yapilardir, Tipoloji; bir olgu ya da siireci ayiric1 6zelliklerine dayanarak soyut bir kalip
icinde bi¢imlendirme olarak tanimlanmaktadir (Kilig, 2007:39). Olaylar ve olgular
hakkinda teorik agiklamalar gelistirilebilmesi ve analitik kargilastirmalar yapilabilmesi
amaciyla sikca kullanilan bir arastirma ve agiklama yontemi olarak tipolojiyi, toplumsal
diinyada gozlenen nesneleri, gruplari, davranis sekillerini ve kiiltiirel degerleri,
aralarindan soyut ornekler, tipler secerek kategorilestirirken kullanilan iki ya da daha
fazla ideal tip dizisine verilen ad olarak tanimlamistir (Kirman, 2003:34). Ayni zamanda
tipoloji; ayni cinsten varliklarin veya nesnelerin temel Ozelliklerini biiylik Ol¢iide
kendisinde toplayan ornek tip olarak nitelenmektedir. Tiplerin benzerliklerine gore
siiflandirilmasi, alt boliimlerin kategorilerin olusturulmasi ile bilimsel ¢alismalarin
biitiinleyeni olan tipoloji yontemi arkeolojiden psikolojiye, botanikten numizmatik’e
kadar 50 genis bir alanda uygulanmaktadir (http-3).

Tipoloji kavrami turizm baglaminda degerlendirildiginde iliskisel- etkilesimsel ve
biligsel- kuralsal olmak iizere turist tiplemeleri iki boyutta ele almir. iliskisel-
etkilesimsel boyutta turistlerin ¢ekim yerleri arasindaki iliski ve turistlerin bulundugu
ortamlarda gergeklesen iliskilerin niteligi incelenir. Biligsel-kuralsal boyutta ise
seyahatin gerisinde kalan giidiilenmeler, seyahate ¢ikmanin nedenleri ayn1 zamanda da
turistlerin tatillerini gegirdikleri yerlerdeki kosullart nasil algiladiklar1 ve nasil tepkiler
gosterdikleri incelenir (Aveikurt, 2003:11).

Turist tiplemesine yonelik olarak 1972’de Cohen, 1974’ de Plog ve 1977°de
Smith tarafindan yapilan ¢alismalar birbirini tamamlar nitelikte olup, 2006’de Decrop
ve Snelders’in ise bu c¢alismalar 15181in da karar verme tarzina dayali yeni bir turist
tipolojisi  benimsemistir. Dolayisiyla Plog’un  “icedoniik  kisiligi”, Cohen’in
“Orglitlenmis kitle turisti” ve Smith’in “kitle turisti” benzer turistik tipolojik 6zellikler
tasirken Decrop ve Snelders’in “alisilmis turist” kavrami da diger yazarlarin turist

tiplerine benzer 6zellikler tasimaktadir.
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Turizmi bir endiistri veya endiistriler toplami olarak ele alan iktisatg1 ve pazarlamacilar
acisindan pazar boliimlendirmesi yapmak, yani piyasayr farkli tiiketici tiplerine gore
gruplara ayirmak 6nemlidir (Roney, 2011:13).

Cohen (1972:167); turist tipolojisini, orgiitlenmis kitle turistleri, bireysel kitle
turistleri, arastirici turistler ve basibos turistler seklinde 4 baslikta toplamistir. Decrop
ve Snelders (2005)‘te karar verme degiskenlerine ve siireglerine dayali bir turist
tipolojisi Onermistir. Bu tipolojinin igerisinde alt1 turist tipi tanimlanmistir: Aligilmis,
akilc1, hedonik, firsatg, kisith ve uyumlu turist tipleridir. Smith (1989:12); turist tipini
turist sayis1 ve onlarin yerel sartlara uyumu konusuyla simirlandirmistir. Bunlar;
Arastirici, segkin, siradisi, yeni bagslayan kitle turist, kitle turist ve charter turist
seklindedir. Plog (1974:57); turistlerin kisilik 6zellikleri gore siralama yapmustir. Bunlar
ice donik ben merkezli turistler, disa doniik baskalar1 merkezli turistlerdir. Turist

tipolojilerine etki eden degiskenler Tablo 3.1, 3.2, 3.3’te agiklanmuistir.

Tablo 3.1. Turist tipolojilerinin temel degiskenleri (Depcop ve Snelders, 2005:122)

Yazar Ana Degiskenler Turist tipleri
Anderson  and Langmeyer Yas 50 yas alt1 ve 50 yas Ustii gezginler
(1982) Mesafe Uzak ve evinden yakin uzaktaki gezginler
Etzel and Woodside (1982) AileYasam Geng ¢ift, gen¢ ebeveynler, olgun
Fodness (1992) dongiisi ebeveynler, olgun ¢ift, yash ciftler
Hsieh et al. (1992) Etkinlik Arkgdas ve ?‘kr?ba V21yaret1, doga sporlari,
gezi, ev aktivitesi, eglence
Asya ve Asya disinda (Tayvanli turistler)
Lang, O’Leary, and Morrison Tatil beldesi Kagis / heyecan’ 0z saygl /  kendini

(1997)

Moscardo et al. (1996)

Seyahat avantajlari
ve aktiviteleri

gelistirme, aile iliskiler, fiziksel aktivite,
giivenlik, benlik saygist / sosyal durum,
kacig, rahatlama

Shoemaker (1994)

Aranan faydalar

Aile gezginleri, maceract / egitici gezginler,
kumarbazlar / eglence odakli gezginler

Spotts and Mahoney (1991)

Hafif, orta ve yiiksek harcama yapanlar

Gider
Woodside and Jacobs (1985) Aranan favdalar Dinlenme ve rahatlama, kiiltiirel
Woodside, Cook, and Mindak y deneyimler, aile beraberligi
' ' Seyahat Siklig1

(1987)

Az ve fazla gezen gezginler
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Tablo 3.2. Sosyo-psikolojik degiskenlere dayali turist tipolojileri (Depcop ve Snelders, 2005:122)

Yazar Ana Degiskenler Turist tipleri
Cha et al. Itici faktorler/ Roller, nedenler ve Spor arayanlar, yenilik arayanlar ve aile/ dinlenme
(1995) riskten kaginma/ yenilik arama diizeyi arayanlar, kasif, bireysel kitle ve organize kitle turistler
Cohen (1972) ’ >
8%%5) et al. itici faktorler/ Roller, nedenler ve Spor arayanlar, yenilik arayanlar ve aile/ dinlenme

Cohen (1972)

riskten kagcinma/ yenilik arama diizeyi

arayanlar, kasif, bireysel kitle ve organize kitle turistler

Cohen (1979) Roller, nedenler ve aranan deneyimler Rekreasyonelz oyalayict, - deneyimsel, - deneysel = ve
varolussal turist
Davis et Tutumlar. ilei alanlar ve edriisler Devletin turizm c¢abalarina yonelik farkli  tutum
al.(1988) 118 gorus dereceleri iceren bes kiime
Madrigal and N Dis kontrol odag (aidiyet ve giivenlik duygusu), zevk/
Kahle (1994) Degerler ve yasam tarzlan heyecan, basari, bencillik
'Huzur ve sessizlik' gezgini, denizasir1 gezici, tarihgi
Mayo and Psikografiler ezici, eglence araci gezgini ve ‘seyahat simdi / 6deme
Jarvis (1981) 9 fonra,’ £ geze Y ¥
Zuppe, kabalik, ig, kadro, protesto, izci, Onci,
Mazanec ; 5
Sosyal tarz uyanik, romantik, savunma, sagduyulu, ahlakei,
(1994) .
vatandas, seckinler, kati
Plog (1974, T
1994) Kisisel 6zellikler
Smith (1989) Motifler ve yasam tarzlar A_rastlrmam, elit, siradisi, yeni baslayar_l kl'gle,
Thrane Kisisel dederler kitle, charter, modern materyalist, modern idealist,
(1997) 3 & geleneksel materyalist ve geleneksel idealist

Tablo 3.3. Karar verme degiskenlerine dayali turist tipolojileri (Depcop ve Snelders, 2005:123)

Yazar Ana Degiskenler Turist tipleri
Bargeman et al. Kararlarin siras1 (siklik, siire, zamanlama,
(2002) hedef, zamansal ve mekéansal siralama, Grup I- VIII
mekansal tekrar)
Bronner and De Karar stilleri (sosyo-demografi, tatil fikirleri Doga arayanlar, giines ve plaj

Hoog (1985) ve se¢im ozellikleri) arayanlar ve kiiltiir arayanlar

On degerlendirme, turizm biirosu,
kigisel deneyim, otomobil kuliibii ve
seyahat acentasi

Fodness and

Murray (1998) Bilgi arama stratejileri

Aktif / miras / a¢ik hava sporlari,
isteksiz / sosyal kagis / agik hava spor,

Seyahat felsefeleri (insanlar genel olarak biitce / kacis / kiiltirel manzara, aktif

Hsieh et al. seyahat etmeyi nasil diisiiniir ve tercih eder),

1997 . o aket / varlik ve gOérme / varis yeri

( ) aranan faydalar ve {irlin tercihleri Eitelikleri, diisiik gg elirli ve yﬁk};ek
gelirli yolcular

Reid and . . Etki hi}./erars.isi,. uyur.nsuzlulf-.hiyerarsi,

Crompton Katlhr_n diizeyi ve ozellikler arasinda ayrim alternatif .nltehlf . hiyerarsisi, dﬁsﬁk

(1993) yapabilme becerisi katilm hiyerarsisi, tek / biitiinlesik

hiyerarsi

3.2. Cohen’nin Turist Tipolojisi
Cohen’in turist tipoloji modeli, modern turizm olgusunun sosyolojik analizine

yonelik erken bir kavramsal ¢ercevedir. Sosyolog Erik Cohen (1972) “Uluslararasi
Turizm Sosyolojisine Dogru” adli eserinde farkli tiirden turistlerin oldugunu 6ne siiren
ilk kisidir. Cohen, kurumsallagsmis veya kurumsallasmamis 6zellikler ¢ergevesinde dort

farkli turist kategorisini tanimlar.
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Bu kategorileri orgiitlenmis kitle turistleri, bireysel kitle turistleri, arastirict turistler,
basibos turistler seklinde tanimlamistir (Prince, 2017:282).

3.2.1. Organize Kitle Turisti (The Organized Mass Tourist)
Cohen, modern kurumsallagsmis turizmi, seyahat siirecini tiiketicileri igin miimkiin

oldugunca kolay kilmaya adanmis bir kitle endiistrisi olarak tanimlamaktadir. Kitle
turizm endiistrisi, miisterileri i¢in Ongoriilebilirligi, rahatligit ve diizeni yoneterek
seyahat risklerini ve rahatsizliklarin1 en aza indirmeyi amaglar. Acenteler ve tatil
koyleri gibi turizm kuruluslari, tiim yolculuk boyunca turistlere gereken ilgi ve 6zeni
gosterir ayn1 zamanda yenilik ve macera tutkusunu yasatir (Prince, 2017:283).

Cohen, kirsal bir bolgede klimali bir otobiiste rehberli tur esliginde seyahat eden
turistleri organize Kkitle turist prototipinde degerlendirmistir. Bu baglamda turist
neredeyse kendisi i¢in higcbir karar vermez ayni zamanda kendi iilkesinin mikro
ortaminda kalir. Ayn1 zamanda organize kitle turistin seyahat siiresince asinalig1 en tist

diizeyde, yenilik arayisi ise alt diizeydedir (Cohen, 1972:167).

3.2.2. Bireysel Kitle Turisti (The Individual Mass Tourist)
Cohen’in turist tipolojilerinden bireysel kitle turist, organize Kitle turistin

ozelliklerinden az da olsa farklilik gosterir. Cohen, bireysel kitle turisti aragtirict ve
basibos olarak iki grupta tamimlar (Prince, 2017:283). Turun tamamen Onceden
planlanmadigi durumlar disinda, turistin zaman ve giizergah boyunca belirli bir kontrolii
vardir ve bir yere bagli degildir. Bireysel kitle turistin seyahat plani organize kitle
turistin seyahat planindan daha uzaga gitmiyor. Bireysel kitle turistlerde yasadigi
tilkedeki yerleri deneyimliyor. Ayn1 zamanda da bazen ¢ok iyi bildigi mekanlara
seyahat etmekten hoslaniyor. Asinalik hala baskin, ancak 6nceki tiirden biraz daha az;
yenilik deneyimi, ¢cogunlukla rutin bir tiir olmasina ragmen, diger turist tipinden daha

arastirmaci bir 6zellik gosterir (Cohen, 1972.167).

3.2.3. Arastiric1 (Explorer)
Cohen’in arastirict (kasif) turisti gezisini yalniz diizenler. Hazir bir seyahat

programindan miimkiin oldugu kadar uzak olmay: tercih eder. Ayni1 zaman da higbir
zaman rahat bir konaklama ve giivenilir ulasim araci ihtiyact olusturmazlar. Seyahat
ettikleri bolgelerde yasayan insanlarla iliski kurmaya ve dillerini konusmaya oldukca

merakli olmalarina ragmen turist kendisini ev sahibi topluma tamamen adapte etmez.

42



Cohen’in arastirmaci turistleri onceki turist tiplerinde daha fazla etrafin1 ziyaret etmek
yerine daha uzak bolgelere cesaretle seyahat etme eylemi igerisinde bulunur. Ancak
arastirict turistler hissettikleri tehlikeli bir durum karsisinda hemen o bdolgeden

cekilebilirler (Cohen, 1972:167).

3.2.4. Basibos (Drifter)
Basibos (drifter) turistler, en az gidilmis bolgelere ve iilkelerinin aligilmis yasam

tarzlarindan uzak yenilik arama istekleri en yiiksek olan turistlerdir. Turizm kuruluslari
ile hicbir baglanti kurmaz ve siradan turist deneyimine odaklanirlar. Ziyaret ettigi
insanlarin yagam tarzlarin1 deneyimlemeye, onlarin giinliik yasantilarini, aliskanliklarini
paylagsmaya c¢alisarak eski geleneklerin en temeline yolculuk yaparlar. Turistlerin sabit
bir giizergah veya herhangi bir zaman ¢izelgeleri de yoktur (Cohen, 1972:167). Cohen,
bu bireylerin ¢ok az rahatlik istediklerini ve otostop ¢eken, motosiklet siiren, sokak
saticilarindan yemek yiyebilen ayn1 zamanda kendi yemeklerini pisirecek olanlar olarak
tanimlar. Seyahatleri sirasinda kendilerini desteklemek icin is arayabilirler. Cohen,
ayrica bu turist tipini benimseyenleri ¢cogu zaman 6grenciler veya heniiz is piyasasinda
olmayan mezunlar, orta sinif hayatlarindan sikilip tamamen farkli deneyimler arayanlar

olarak belirtmistir (Prince, 2017:284).

3.3. Plog’in Turist Tipolojisi
Seyahat ve turizm alaninda en iyi bilinen modellerden biri Stanley Plog tarafindan

Onerilen turist tipolojileridir. Plog (1974), turistlerin farkli davranig bigimlerini
aciklayan psikolojik 6zelliklerin gidilecek turistik yorelerin se¢iminde etkili oldugunu
belirtmistir. Plog, bes yildan fazla Basico’daki (Italya) seyahat sektoriinde birden fazla
misteriye yardimct olmak i¢in yogun bir sekilde seyahat psikolojisi lizerinde
calismalarda bulunmustur. Plog (1974), seyahat edilecek yerlerin popiilaritesinin neden
yiikselip azaldigini agiklamaya yardimci olmaya yarayan kisilik 6l¢egini ayni zaman da
turistlerin kisilik 6zelliklerini seyahat kaliplarini ve tercihlerini de belirlemistir.

Plog’un psikografik tipolojisinde, turistler, kisilik  ozelliklerine  gore
siiflandirilmis olup, spektrumun bir ucunda dis merkezli, digerinde i¢ merkezli turistler
yer alirken bu iki u¢ arasinda da dis merkez egilimliler, orta merkezliler ve i¢ merkez
egilimliler bulundugunu ileri stirmiistiir (Plog, 2001). Plog, tarafindan 6nerilen model

ayrica turizm tanitim ve iletigim stratejileri i¢in temel olarak kullanilmigtir.

43



3.3.1. Psychocentric (Ruhsal Merkezliler)
Ruhsal merkez egilimli turistler agina olduklar1 bolgelere seyahat etmeyi tercih

ederler. Turistler gittikleri turistik bolgelerde siradan faaliyetler gerceklestirirler ve risk
almaktan sakinirlar. Seyahatlerine kendi arabalariyla gittikleri gibi ayn1 zamanda da
gittikleri bolgede asina olduklar1 yiyecek ve igecekleri tercih ederler. Bu kisilerin
diinyasi kendi kiigiik hayatlari ile sinirhidir. Seyahat planlarini yaparken asla uzak ya da
bilmedikleri bir destinasyona gitmek istemezler, risk almaktan hoglanmazlar, tamamen
paket tura ayak uydururlar, agir aktivitelerden uzak dururlar (Plog, 1974:57). Plog’in
modelinde, bolge turistik hale geldikge ve ticarilesmeye basladikca, dis merkezli
ziyaretlerin sayisi azalir, ancak daha fazla psychocentrik (ruhsal merkezli) turistlere
hitap etmeye baslar (Milan, 2017:3).

3.3.2. Near-Psychocentric (Ruhsal Merkez Egilimliler)
Bir destinasyonun taninirligi artik¢a turizm pazarindaki konumunu kaybeder,

toplam turist variglar1 yillar iginde yavas yavas azalir ve varig yeri siirekliligi psiko-
merkezlinin sonuna dogru hareket etmeye devam eder. Bununla birlikte, psiko-
merkezler genel turizm pazarinin kiigiik bir bolimiini olusturdugundan, destinasyon
oncekinden daha az ziyaretgiye sahiptir ve bir zamanlar zevk aldig1 popiilaritesini
kaybeder (Milan, 2017:3). Ruhsal merkez egilimli turistlerde bir onceki turist tipine
benzer 6zellikler sergilemektedirler. Ruhsal merkez egilimli turistler yabanci ortamlarda
bulunmaktan sakindiklar1 gibi asina olduklar1 ortamlarda tanidiklar1 ¢evre ile tatillerini

yapma egilimindedirler.

3.3.3. Allocentric Model (Dis Merkezliler)
Yeni bir bolgeyi ilk kesfeden turist tipleri allocentric dis merkezli turistlerdir. Bu

tarz turistler kesif yapmaktan hoslandiklari gibi kendilerini yeni faaliyetlerin i¢inde
gormekten de haz duyarlar. Diger turistler bdlgeyi ziyaret etmeden Once, yeni
deneyimlerle kesif hissinin zevkini doyasiya cikarir. Allocentric turistler otel,
konaklama veya restoran secimlerinde ¢ok fazla liikks ve konfor aramamaktadirlar.
Destinasyonlar ulagim araci olarak ucagi tercih ederler. Yabanci kiiltiirden insanlarla
tanismaktan hoslanirlar. Seyahatleri sirasinda onemli 6lciide esnek ve 6zgiir olmayi
tercih ederler. Seyahat kararlarin1 hizli ve kolay bir sekilde alirlar (Plog, 1974:57).
Allocentric turistler bir seyahatten dondiiklerinde, arkadaslariyla ve akrabalariyla

kesfettikleri en iyi yeni noktalar hakkinda konusmaktan hogslanirlar.
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3.3.4. Near-Allocentric Model (D1s Merkez Egilimliler)
Dis merkez egilimliler (near-allocentric) yakindaki hedefi ziyaret ettiginde,

hedefin gelisim dongiisiinii baslatirlar, ¢iinkii sadece dis merkezlilerden daha fazla
hizmet istemekle kalmazlar, ayn1 zamanda arkadaglarina, akrabalarina ve ortaklarina bu
yeni yerdeki harika deneyimlerini anlatirlar. Daha fazla insan destinasyonu ziyaret eder
ve bdylece hizmet de ararlar, ¢iinkii dig merkez egilimliler, dis merkezlilerin yaptig1 gibi
kaba davranmazlar. Bu nedenle, yerel halk, oteller, restoranlar, “yerli” iriinler satan

diikkanlar1 ve diger hizmetleri gelistirir (Plog, 2001:18).

3.3.5. Mid-Centric (Orta Merkezli)
Plog’in turist tipolojinin biiyilik bir kismini orta merkezli turistlerden olusur. Orta

merkezli turistler rahatlama ve zevk amagli gezileri tercih ederler. Hayatlarindaki
sorunlar1 ve sikintilart unutmaya c¢aligirlar. Turistler gittikleri bolgenin kendine 6zgii
pazarlarinda dolagsmaktan hoslandiklar1 gibi bu pazarlarda aligveris yapmay1 da ihmal
etmezler. Seyahatlerinin eglenceli geg¢mesine itina ederler. Gezdikleri bdlgelerin
kendine has yemek kiiltiirlerini usta ascilar vasitasiyla denemeden ge¢mezler.
Seyahatlerini konforlu gemiler, trenler, otobiisler, otomobiller ve ugaklarla yapmay1

tercih ederler (Rizaoglu, 2017:200).

3.4. Smith’in Turist Tipolojisi
Turizm endiistrisi karmagik bir yapiya sahip olmasina ragmen tilkenin daha fazla

kazang elde etme kapasitesini artirarak iilkeye nakit akisini1 hizlandirir. Ancak turistlerin
sayilar1 artik¢a turistik bolge i¢cin hem fiziksel hem de sosyal bir yiik haline getirir.
Dolayisiyla daha once Onerilen turizm tiirlerine ek olarak; turistlerin sayilarini,
amaglarini, hedeflerini, yerel standartlarini dikkate alarak turistik bir tipoloji
olusturmustur (Smith, 1989:11). Daha Once Onerilen turizm tiirlerine ek olarak,
sayilarini, amaglarin1 ve yerel normlara uyarlamalarini hesaba katan turistik bir tipoloji

Tablo 3.4’teki gibi tanimlanabilir.
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Tablo 3.4. Turist tiirlerinin siklig1 ve turistlerin yerel topluma adaptasyonlart (Smith, 1989:12)

Turist Tipler Turist Sayilari Yerel Lokasyona Adaptasyon
Explorer (arastirici turistler) Cok sinirh Tamamen uyumlu
Elite (seckin turistler) Nadir goriilen Tamamen uyumlu

Off-beat  (alisilmig  yollarin Yayan olmayan ancak

disinda) goriilen Tamamen uyumlu
Unusual (olagandisi turist) Nadiren Biraz uyum saglar
Incipient Mass (yeni baglayan
kitle turistler) Stirekli artar Bat1 tarzi kolayliklarini artyor
Mass (kitle turistler) Cok sayida Bati tarzi kolayliklarini
beklerler
Charter .
Toplu sekilde goriiniirler lsdalizortar21 kolayliklar1 talep

3.4.1. Arastiric1 Turist (Explorer)
Smith’in arastirict (explorer) turist tipi yeni bilgi arayisiyla birlikte kesif yapma

istegindedirler. Bu turist tipinin sayilar1 giin gegtik¢e azalma egilimi gostermektedir.

Aragtirmaci turistler kendilerini bir turist olarak degil daha ¢ok antropolog olarak
gordiiklerinden ziyaret ettikleri toplumlarin yasamina etkin bir sekilde katilirlar.
Aragtirmaci turistler bolgedeki yasama kolayca adapte olurlar ancak teknolojik

aletlerden de bir tiirlii vazgegcemezler (Smith, 1989:11).

3.4.2. Seckin (Elite)
Smith’in se¢kin (Elite) turistlerin sayilar1 olduk¢a azdir. Diinyanin hemen hemen

her yerine gitmislerdir. Bu tarz turistler Panama’daki Darien Nehrin’de rehberli bir
kanoyla seyahat etmek i¢in haftalik 1500 dolar1 harcamay: tercih eden bireyleri igerir.
Ayn1 zamanda seckin turistler, Kuna'daki Hint evlerinde konaklar bu evlerde hamakta
uyumayi tercih eder, pireler tarafindan 1sirilmaktan sikayet etmezler, yerlilerin yapmis
olduklar1 yemekleri tatmaktan hoslanirlar. Ozellikle segkin turistler, arastirmaci
turistlerden farklidir. Bu baglamda seyahatlerini  O6nceden ayrintili planlayip
planlamadiklarina bakilmaksizin seyahat acentalarinin sagladig: biitiin olanaklardan
faydalanirlar. Bununla birlikte yerlilerin yasamina kolayca uyum saglarlar (Smith,

1989:11).
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3.4.3. Siradis1 (Off-Beat)
Siradig1 turistler, turist kalabaligindan uzaklagsmayi1 ya da tatilinin heyecanini

normlarin Gtesinde bir sey yaparak arttirmaya ¢alisirlar. Bu baglamda Smith’in siradist
turist tipine 6rnek olarak, Nepal’deki “6lii yakma toreni” cenaze torenlerini gérmek igin
Toraja Regency’yi ziyaret edenler ya da bir Alaska turunun bir pargasi olarak Point
Hope'a yalniz gidenlerden s6z edilir. Genel olarak, turistler seyahat icin gittikleri
bolgelerdeki hizmetlere kolay adapte olurlar, herhangi bir zorluk yasamazlar (Smith,
1989:12).

3.4.4. Olagandisi Turist (Unusual)
Olagandis1 (unusual) turistler organize turlara katilir ayn1 zamanda da seyahatleri

sirasinda otantik yerleri ziyaret etmekten hoslanirlar. Ornegin olagandisi turistler,
organize edilmis bir tur ile Giiney Amerika'y1 ziyaret ederken bir gilinliigiine Kuna
Kizilderili’lerini ziyaret etmek i¢in de bir tur satin aliyor, farkli bir giinlini ise
glimriiksiiz Panama'da alisveris yaparak gegirir. Turist, “ilkel” kiiltiirle “ilgilenme”
egilimi icindedir. Ancak turistleri kendilerini giivende hissedecekleri bir ortamda
siradan bir 6gle yemegi yemek yerel bir ziyafetten ¢ok daha mutlu eder (Smith,
1989:12).

3.4.5. Yeni Baslayan Kitle Turist (Incipient Mass)
Yeni baglayan Kitle turistleri (incipient mass) siirekli artan insan akisini i¢eren bir

turist grubunu olustururlar. Ancak yeni baglayan kitle turistlerin sayilar1 artmasina
ragmen genellikle bireysel ve kii¢lik gruplar halinde seyahat ederler. Bu turistler batinin
imkanlarini ararlar, Arctic (Kuzey Kutbu Bolgesi)’deki otel odasinin 6zel bir banyoya
sahip oldugu gercegini tamamen g6z ardi ederek, kiivetin etrafindaki halkalar hakkinda

sikayette bulunurlar (Smith, 1989:13).

3.4.6. Kitle Turist (Mass)
Smith’in kitle (mass) turist tipolojisi, orta smf gelir ve degerler iizerine

kuruludur. Avrupa'daki bireysel zevklerin ve biitgelerin ¢esitliligi nedeniyle, kitleler
halinde diinyanin her yerinde dolasirlar 6rnegin yol kenarinda otostop c¢ekenler,
Eurailpass’lari ile trene binen ya da kalabalik bir miize de diger rehberlerin seslerinin
tizerinden dinlenmeye calisan bir grup turisti bu gruba 6rnek olarak verebiliriz. Bu tarz
turistler gittikleri bolgelerde kendi yasam standartlarindan 6diin vermezler (Smith,

1989:13).
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3.4.7. Charter
Smith’in charter turistleri genellikle kitle turistlerden daha kalabalik bir kitledir.

Charter turistleri 747 boing ucaklarla destinasyona toplu halde gelirler. Havaalaninda
turistleri 6zel bir tur masasi seklinde hizmeti veren acentalara getirilir, turistler Kitleler
halinde biiyiik otobiis filolarinin yardimiyla otellerine teslim edilir. Turistlere sunulan

hizmet standarttir. Aynt zamanda bu turistlerin nereye gittiklerinin hicbir 6nemi de
yoktur (Smith, 1989:13).

3.5. Decrop ve Snelders ‘nin Turist Tipolojisi

Decrop ve Snelders (2005) karar verme degiskenlerine ve siireglerine dayali bir
turist tipolojisini benimsemis ayni zamanda tatile karar vermenin bircok baglamsal
etkiye sahip, devam eden bir siire¢ oldugunu tespit etmislerdir. Turistlerin karar verme
tarzlari, demografik ve sosyo-psikolojik kriterlerle desteklenmistir. Karar verme
stillerindeki farkliliklar1 g6z Oniline alindiginda, tek bir evrensel tatil kararn
verilmesinden s6z edilemeyecegini belirtmislerdir. Decrop ve Snelders’in yaptigi
calismada alt1 turist tipi tanimlanmistir; alisilmig turist, akilei turist, hedonik/hazza

dayali turist, firsatg1 turist, kisith turist ve uyumlu turisttir.

CEVRESEL FAKTORLER

SOSYAL KULTUR COGRAFi
TEMEL  KIiSiSEL iKINCI TEMEL KiSILERARASI DURUMSAL
FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER FAKTORLER
Yas —> Kisisel Tarih Grup bagimlilig: > Bilgi
Aile Durumu Tatil Deneyimi iletisim seviyesi Ulaslabilirlik

Egitim ve Meslek

Kisisel Kaynaklar

Rollerin dagitimi

Duygu Durumu

Kisilik ve Yasam Gdiiler - Uyum Yan Projeler
Tarz1 9 Tlgi 9 Gorevler
Sans
TATt YERI TATIL KARAR VERME TARZI
Genel Karar Verme,
Eslik Yemekler Planlama ve Karar Verme,
Aktivite Organize Tesis Plan1 Sayisi,
Cekicilik Donem Danmigma Kararhligi,
Yer Satin alma M Bilgi Arama,
Siire Rota Hayal Kurma, Nostanji,
Sekil Tur Se¢im Modu ve Karar Stratejileri
Konaklama Tagima

Sekil 3.1. Tatil kararlarinda baglamsal faktorler (Decrop ve Snelders, 2005:125)
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Tatilcilerin karar verme tarzlarinda demografik ve sosyo-psikolojik degiskenlerin
baglamsal faktorleri ¢evresel, kisisel, kisilerarasi ve durumsal olarak ayirt edilebilir.
Kiiltiir, sosyal ag ve jeo-fiziksel ¢evresel faktorler, diger tiim faktorleri kapsayan yapisal
unsurlardir. Yas, aile durumu, meslek, kisilik ve yasam tarzi, diger kisisel degiskenlerin
koklerinden meydana gelirler. Kisisel faktorler, cok fazla kisileraras: etki igerdigi i¢in
gruplarin karar vermelerini siirecini etkiler. Tatilci karar alirken durumsal faktorler
ortaya cikar. Bu faktorlerin bazilar1 zamana ve yere Ozgiidiir, bazilar1 ise tatil
kararlarinda ve karar verme degiskenlerinde kolaylastirici veya engelleyici olarak
miidahale eden yapisal kosullara dayanmaktadir (Decrop ve Snelders, 2005:125).
Verilerden dort ana baglamsal etki tiirti ¢evresel, kisisel, kisilerarasi ve durumsal

faktorler Sekil 3.1°de gosterilmistir.

3.5.1. Alsilmis Turist
Decrop ve Snelders (2005) alisilmis turisti, tatile olan ilgileri sinirli olan ve

neredeyse her yil ayni tatil davraniglarini tekrarlayan turistler olarak tanimlamaktadir.
Kisilikleri veya yapisal etkileri nedeniyle aligkanliklari tarafindan yonetilirler. Bu tiir bir
tatilci risk alma acisindan hassastir, tatillerini “kagirmay1” géze alamazlar ve tatil
beldesinde kendilerini evde hissetmeyi severler. Her zaman ayni tatil beldesini secerek
zaman kaybindan kaginirlar. Eski aligkanliklarina ¢cok baglidir, rutinlerini istemeseler de
devam ettirirler. Seyahat plam1 hazirlarken oldukca zorlanirlar. Tatil planit yaparken
agina olduklar tatil beldesinde dahi farkli aktivite planlarin1 dahil etmezler. Rutinden
ayrilma niyetinde olsalar ve alternatif yerler hakkinda hayal kuruyorlar gibi goriinseler
bile bunu yapamazlar. Uzun vadeli planlama onlar i¢in oldukg¢a zor bir istir. Tekrarlanan

alimlar ve marka sadakati aligkanligin en 6nemli sonuglaridir.

3.5.2. Akiler Turist
Akilct turistler tatil segimlerinde biitgelerini  zorlayacak bir tatil yapmak

konusunda istekli olmadiklar1 gibi ne pahasina olursa olsun tatile ¢ikma taraftar1 da
degillerdir. Akilci turistlerin tatil karar verme degiskenleri iizerinde riskten kaginma
giclii bir etkiye sahiptir. Akilci turistler risk tasimamak icin seyahatin belirli bir
boliimiinii marka sadakati ile sonuglandirirlar. Ornegin, bu tarz turistler seyahatlerini
planlarken ayn1 seyahat acentasina kullanirlar. Akilct turistler ayn1 zamanda tatile karar
vermeden oOnce kapsamli bir arastirma yaparak seyahatlerinde siirprizlerle

karsilasmamak icin her ayrinti tizerinde diisiiniirler.
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Akiler turistler tatillerini planlamaya ve diisiinmeye de oldukca erken baslarlar. Bu
erken tatil kararlarinin alindigim1 anlamina gelmemekle birlikte rezervasyon en kisa
stirede yapilir. Turist tarafindan tercih edilen turizm beldesi ilk planda diistintilmiis olan

yerlerden biri olmaktadir (Decrop ve Snelders; 2005).

3.5.3. Hedonik Turist
Hedonik turistler tatilleri ile ilgili diisinmekten, hayal kurmaktan ve konusmaktan

hoslanmaktadirlar. Arkadaglarini tatile gitmek konusunda cesaretlendirirken ayni
zamanda belirli yerler tavsiye etmekten kendilerini alamazlar. Duygusal giidiileri her
zaman mantiksal etkilerden daha onceliklidir. Sonug olarak, hedonik turistler hayal
ettikleri tatili gerceklestirme olasiliklar1 diisiik olsa bile hayallerindeki tatili organize
etmeye ve diger insanlara anlatmaya devam edeceklerdir. Hedonik tatilcilere gére, hayal
edilen tatil, gergeklesen tatilden daha iyi oldugunu ortaya koyar. Ornegin, 40 yasindaki
lic cocuk annesi turist, Ingiltere hakkinda ¢ok fazla bilgi topladi, ancak sonunda
hakkinda higbir sey bilmedigi baska bir yer secti. Hayal edilen tatilin miimkiin
olmayacagmin farkina varan turist, hayal kirikligini onlemek igin daha uygun bir

secenege geri donmek zorunda kaldi (Decrop ve Snelders; 2005).

3.5.4. Firsatg1 Turist
Firsatgr turist, tatil hakkinda fazla diisiinmekten ve konusmaktan hoslanmazlar.

Firsatc1 turistler, durumsal sebeplerden dolayr farkli stratejiler izlemeleri ya da tatil
planlamasint ve hazirhigim1 en aza indirdikleri ic¢in plansiz turistlerdir olarak
diisiintilebilir. Firsat¢1 turistler Ozellikle sosyal ve ekonomik bir firsatin ellerine
gecmesini ayni zamanda da turistleri kisitlayan durumsal olaylarin sonuclanmasini
beklemektedirler. Ornegin, cocuklarin yaz etkinlikleri, okul sonuglari, kaza veya ciddi
bir hastalik gibi sebeplerden dolay1 olusan aksamalar1 g6z Oniine alirlar. Turistlerin is
hayatlarindaki yogunluk ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan bos zaman eksikligi, plansiz
ve firsat¢1 olmanin ikinci bir nedenidir. Firsat¢i turist olmanin {igiincii bir sebebi ise
tatilcinin (“bekle ve gor”) kisilik 6zelliginden dolayidir. Bu tarz turistlerin tatili satin
alma karar1 ihtiyacin ve ¢oziim Onerilerinin ayni anda ortaya ¢ikmasindan kaynaklanan
“cop kutusu” karar verme modeli ile paraleldir. Firsat¢i turistler tatil kararlarini belirli

bir strateji lizerinden yaratmamaislardir.
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Aksine, verilen kararlar, firsatlardan ya da 6zel durumlardan (6rnegin; ilan edilmis bir
teklif, aileden ya da akrabalardan birinin davet etmesi) kaynaklanmaktadir. Bu durumda
firsatg1 turistlerin nasil ve nerede tatil yapacaklarini belirsiz bir hale sokmustur (Decrop
ve Snelders, 2005).

3.5.5. Kisith Turist
Kisith turist tatil karar verme siirecini kontrol etmek yerine, tatil karar verme

stirecini bizzat yagamaktadir. Bazi tatilciler, kisitlh mali kaynaklar veya durumsal
degiskenlerin baskist ile (Orne8in, ev tasima, saglik sorunlari) gibi baglamsal
engelleyiciler ile kars1 karsiya kalmaktadir. Tatil karar verme siirecindeki engellerden
bazilar1 hane halkiyla ilgilidir. Ornegin, bir arkadas grubunun iiyelerinin bireysel
tercihleri nedeniyle nihai tatil karar1 vermeleri zor olmaktadir. Tatile karar verme
stirecinde turistler dis faktorlerin (hanehalki ya da arkadaslar) etkisiyle karar
verdiklerinde bu durum tatilcileri seyahat etmek ve belirli yerleri ziyaret etmek zorunda
biraktiginda isteksiz hale getirilir. Bu turist tipine 6rnek olarak ¢cocuklar1 verebiliriz.

Dolayisiyla ¢ocuklar aile bireylerinin yapmis oldugu tatil tercihlerine uymak
zorundadirlar. Sonug olarak, kisith tatilciler gergekten bir tatil karar1 alma siirecinde yer

almazlar, eger varsa, ¢ok sinirli ve pasiftir (Decrop ve Snelders, 2005)

3.5.6. Uyumlu Turist
Uyumlu turist tatile ¢ikmaktan ve seyahat etmekten hoslanmaktadirlar. Uyumlu

turistler tatil karar verme siirecinde tatil hakkinda diisiinmek, siirekli olarak akilda kalan
tatil projelerini ortaya ¢ikarir. Bu projeler siklikla gerceklestirilir. Bu tarz projelerin
tatilcilerin planlarin1 duruma gore sik sik gdzden gecirdikleri ve davraniglarint mevcut
sartlar kosulunda degistirdikleri gozlemlenmistir. Uyumlu turistler tatile ¢ikmak icin en
uygun zamani degerlendirirler. Uyumlu turistler bazen aileleriyle (¢ocuklar dahil),
bazen bazi arkadaslariyla ve bazen de romantik bir gezi i¢in esleriyle tatile giderler. Her
seferinde tatil karar verme tarzlar1 karar verme birimlerinin 6zellikleriyle uyumlu hale
getirilir. Uyumlu turistler seyahatleri boyunca esneklik gosterdikleri i¢in yolculugu
fazla derinlemesine hazirlanmazlar. Sonu¢ olarak, uyumlu turistler, grup
kisitlamalarindan ve organize turlardan nefret eden bagimsiz gezginlerdir (Decrop ve

Snelders, 2005).
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4.YONTEM
Arastirmanin bu boliimiinde; arastirmanin amacina ve hipotezlerine, énemine,

evren ve Orneklemine, varsayimlaring, sirliliklarina, veri toplama yontemine,

arastirmada kullanilan 6l¢gme araglarina ve veri analizi basliklarina yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri
Bu calismanin temel amaci, destinasyon tercihinde etkili olan turizm ¢ekicilikleri

ve satin alma davraniglariin turist tipolojilerine gore karsilagtirtlmasidir.
Bu amag dogrultusunda ¢aligmanin hipotezleri agsagidaki gibi belirlenmistir;
H1: Destinasyon tercihinde etkili olan turizm g¢ekicilikleri turist tipolojisine goére
anlamli bir farklilik gosterir.
H2: Satin alma davranislari turist tipolojisine gore anlamli farklilik gosterir.

Yukarida belirlenen temel amag ve hipotezler ¢ergevesinde arastirmada asagidaki
sorulara cevap aranmistir:
1. Katilimcilarin destinasyon tercihinde etkili olan turizm ¢ekiciliklerine yonelik
tercihleri nelerdir?
2. Katilimcilarin satin alma davranislari nasildir?
3. Katilimeilarin turist tipolojileri nelerdir?
4. Katilimcilarin turizm ¢ekiciliklerine yonelik tercihleri demografik 6zelliklerine gore
anlaml farklilik gdsterir mi?
5. Katilimcilarin satin alma davranislar1 demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik
gosterir mi?
6. Turist tipolojileri katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik
gosterir mi?
7. Satin alma davranislari turist tipolojilerine gére anlaml farklilik gosterir mi?
8. Katilimcilarin turizm ¢ekiciliklerine yonelik tercihleri turist tipolojisine gore anlamli

farklilik gosterir mi?

52



Arastirmanin hipotezi ve bu hipotez dogrultusunda kurgulanan arastirma sorularinin

degiskenlere gore ifade edilisi Tablo 4.1°de agiklanmaktadir.

Tablo 4.1. Arastrmanin degiskenleri

DEGISKENLER

Turistlerin Bireysel Ozellikleri:
Kontrol ) Milliyet, cinsiyet, yas, meslek, gelir, 6grenim durumu, medeni durum.
Degiskenleri Turistlerin Tatil Ahskanhklar::

Tatile ¢ikma sikligy, tatil yapmaya iten amaglar, seyahate kiminle katildig1, seyahati
organize sekli, seyahat siiresi, konaklama tiirii, tatil tipi ortalama harcama, katildiklar1
aktiviteler ve seyahat edilen tatil beldeleri.

Bagimsiz Turist Tipolojileri:
Degisken Alisilmus turist, akiler turist, hedonik turist, kisith turist, firsate1 turist, uyumlu turist.

Turizm Cekicilikleri:

Dogal ¢ekicilikler, sosyal ¢ekicilik, tarihi ¢ekicilik, rekreasyon ve aligveris, alt —yap1 ve
Bagimh kolayliklar.

Degiskenler Satinalma Davramslari:

Kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler, psikolojik faktorler.

4.2. Arastirmanin Onemi
Birbirinden farkli tilkelerden gelen, farkli 6zelliklere, farkli satin alma davranis ve

tutumlarina sahip olan turistlerin olusturdugu karmasik bir yapinin var oldugu turizm
sektoriinde tiiketicilerin karakteristik 0Ozelliklerinin ve nasil/hangi gereksinimlerle
hareket ettiklerinin tespitinin yapilmasi sektdr i¢in onem tasimaktadir. Dolayisiyla
turist Ozelliklerinin ve davraniglarinin bilinmesi; turizm yonetimi, pazarin bdliimlere
ayrilmasi, hangi turist profilinin hangi turizm tiirii i¢cinde yer aldiginin belirlenmesi,
kaynaklarin verimli kullanilmasi, sunulacak hizmetlerin etkili bir sekilde tiiketici
gereksinim ve isteklerine gore uyarlanmasi konusunda kolayliklar saglamaktadir (Giizel
ve Koroglu, 2013). Turistlerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin dogru
sekilde belirlenmesi, isletmecilerin turistleri tatil yapmaya iten unsurlar1 anlamalarini ve
boylece dogru bilgiyi dogru zamanda, dogru yerde tiiketiciye ulastirmalarini, rakipleri
arasindan secilebilmelerini tiiketicilerini tatmin edebilmelerini ve sadik miisteri
yaratabilmelerini saglayacaktir (Demir ve Kozak, 2011:31).

Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi, ¢esitli fakiilte ve enstitiilerin ¢ikarmis
oldugu dergiler, Ulakbilim) ve uluslararast (ProQuest Digital Dissertation and Thesis,
Sciencedirect, Ebscohost, Jstor) yapilan literatiir taramasinda, turistlerin kisilik
ozelliklerinin satin alma davranislarina etkisi, giidiilere dayali yerli turist tipolojisinin

belirlenmesi konusunda ¢esitli arastirmalara ulasilmastir.
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Ancak turizm ¢ekiciliklerini, satinalma davraniglarin1 ve turist tipolojilerini ele alan
ortak bir ¢alismaya ulasilamadigi i¢in hazirlanan bu ¢alismanin literatiirde bu boslugu
dolduracagi diistiniilmektedir.

Yiiksekogretim kurulu Ulusal Tez Merkezi’nin internet sitesinde “tipoloji”
anahtar kelimesi kullanilarak 1984-2019 yillar1 arasinda yapilan arastirmada 237 adet
calismaya ulasilmistir. Ulagilan bu calismalarinin 171 tanesi yiiksek lisans tezi, 66
tanesi de doktora tezi olarak hazirlanmistir. Bu yillar i¢inde doktora tezlerinin sadece 4
tanesi turizm alaninda hazirlanmis fakat onlar da satin alma davranislar1 ve ¢ekicilik
konularini bir arada ele almamiglardir. Yukarida detaylar1 verilen agiklamalardan da
anlasilacagr gibi tipoloji, satin alma davranisi ve turizm cekicilikleri konularini ayni
anda inceleyen turizm alaninda hazirlanmis bir ¢calisma bulunmamaktadir. Dolayisiyla
turistlerin tatil satinalma kararlarinda etkili olan unsurlarin bilinmesi, pazarin
ozelliklerine gore hizmet sunmada ve iiriin ¢esitlendirmesinde biiyiikk nem arz etmenin
yant sira yapilan ¢alismada tiiketici satinalma davraniglart hem tiiketici acisindan
bireysel hem de isletme ag¢isindan kurumsal olmakla birlikte iilke agisindan da sosyo-
ekonomik nitelikler tasidigi saptanmistir. Bu baglamda hazirlanan ¢alismanin turizm
literatiirtine katkida bulunacagi ve bu calismada elde edilen sonuglarin turizm

paydaslarina, ¢alisanlarina yararli olacagi diisiiniilmektedir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Arastirmanin evrenini, Agustos - EKim 2019 tarihleri arasinda Tiirkiye’yi ziyaret

eden ve Istanbul Havalimani’ndan ¢ikis yapan yabanci turistler olusturmaktadir.
Calismanin hazirlandigr donemde ulasilabilen en giincel istatistiki bilgi olan ve 2018 ve
2019 yillan1 itibariyle gerek Tiirkiye genelinde gerekse Istanbul’a gelen yabanci
turistlerin aylara gore dagilimi Tablo 4.2’de sunulmustur (http-4).

Tablo 4.2 incelendiginde 2019 yilinda Istanbul’a gelen turistlerin temmuz, agustos
ve eylill aylarinda yogunlagtigi goriilmektedir. Bu bilgilerden hareketle g¢alismanin bu

aylar igerisinde uygulanmasina karar verilmistir.

54



Tablo 4.2. Istanbul'a gelen yabanc ziyaretci sayilart (http-4).

(%0) (%)
2018 2019 2018 2019 Degisim Oramt  Degisim Oram

OCAK 1.461.570 1.539.496  831.307 918.944 5.33 10,54
SUBAT 1.527.070 1.670.238  845.510 984.693 9,38 16,05
MART 2.139.766 2.232.358  1.073.002 1.165.592 4,33 8,63
NiSAN 2.655.561 3.293.176  1.144.041 1.329.868 24,01 16,24
MAYIS 3.678.440 4.022.254  984.028 1.016.809 9,35 3,33
HAZIiRAN 4.505.594 5.318.984  1.100.389 1.361.302 18,05 23,71
TEMMUZ 5.671.801 6.617.380  1.502.397 1.666.319 16,67 10,91
AGUSTOS 5.383.332 6.307.508 1.391.036 1.540.120 17,17 10,72
EYLUL 4.792.818 5.426.818  1.235.301 1.359.175 13,23 10,03
EKIiM 3.755.467 5.291.574  1.230.070 1.347.554 14,28 9,55
KASIM 1.966.27 2.190.622 1.014.984 1.088.372 11,41 7,23
ARALIK 1.950.705 2.147.878  1.077.925 1.127.915 10,11 4,64
TOPLAM 39.488.401 45.058.286  13.432.990 14.906.663 14,11 10,97

Arastirma kapsamina girecek olan turistlerin olusturdugu evrenin biiytikliigiiniin
veya evrende yer alan turist sayisinin 10.000’den biiyiik oldugu bilinmektedir. Bu
kapsamda bazi arastirmacilar (Ozdamar, 2001; Sekaran, 2003; Ural ve Kilig, 2011)
tarafindan smirsiz evrenler (n>10.000) ve nicel arastirmalar i¢in Onerilen asagidaki

orneklem hacmi hesaplama formiiliinden yararlanilmistir.

n=S% 7%, /d

Orneklem biiyiikliigii hesaplanirken yukaridaki formiil esas alinmustir.

n = Orneklem biiyiikligii

s= Standart sapma degeri

d=Etki biiyiikliigii ve 6rneklem hatasi

z= Belirli bir anlamlilik diizeyine -yanilma olasilik degerine- (o) veya giiven diizeyine
(1-a), karsilik gelen ve teorik degerler (a=0.05 igin Zops=1,96) ve (0=0.01 i¢in
Zy05=2,58) dir. Bu ger¢evede arastirmada 30 kisilik pilot uygulama sonucunda s=1 ve
d=0,1 olarak alinmis olup minimum O6rneklem biiytlikliigi 384 olarak hesaplanmistir.
Buna gore, eksik, hatali ve giivenirligi diisiik anketler dikkate alinarak 625 anket

uygulanmis olup 578’1 degerlendirmeye alinmistir.
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4.4. Arastirmanin Varsayimlari
Yapilan aragtirma Oncesi, hedef Kitlenin o6zelliklerinden elde edilen veriler

1s181nda, ankette yer alan ifadelerin algilanmasi ve herhangi bir soruna yol agmamak
endisesi ile her milletin kendi dilinde anket formlar1 diizenlenmistir.
Aragtirmanin Varsayimlart:
e Arastirmaya katillanlarin kendileri ile ilgili bilgilere dogru cevap verdikleri
varsayilmistir.
e Anketi uygulayan arastirmaci katilimcilart manipiile etmemistir.
e Arastirmada kullanilan Olgeklerin  amaglarina uygun veriler topladigi
varsayilmaktadir.
e Yapilan anketlerin yanitlayicilar tarafindan dogru sekilde okunup anlasildig:
varsayilmaistir.

e Yapilan anket; gecerlilik ve giivenilirlik testlerine uygun olarak hazirlanmstir.
4.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

e Arastirmada, maddi imkansizliklar ve zaman kisiti olmasi nedeniyle kapsamin
Istanbul iline ziyaret eden yabanci turistlerle siirli tutulmasi gosterilebilir.

e Arastrmanin  smirhiliklart  kapsaminda, Istanbul’da  Havas  transfer
lokasyonlarindan “Kadikdéy, Taksim ve Sultanahmet” iilkemizden c¢ikis
gerceklestirerek yabanci turistlere uygulanmasi,

e Ayni zamanda arastirmanin 2019 yilinin Agustos ve Ekim aylar1 arasindaki
zaman dilimi ile smirlandirilmis olmasindan s6z edilebilir.

e Bu arastirma da elde edilen veriler, arastirmaya katilanlarin goriisleriyle
sinirlidir. Bu nedenle yukarida ifade edilen sinirlamalar dogrultusunda calisma
sonuglarmin degerlendirilmesi daha dogru olacaktir.

e Arastirmada 71 tablo yer almaktadir. Bu tablolar sadece istatistiki olarak
aralarinda anlaml farkliliklar1 belirtmek i¢in kullanilmistir.

4.6. Veri Toplama Yontemi
Arastirmada nicel veri toplama araglarindan anket tekniginden yararlanilmstir.

Anket, “amacina uygun olarak tasarlanan ve secilen orneklem grubuna tarafsiz olarak
uygulanan veri toplama teknigidir (Ural ve Kilig, 2011:55).” Yapilan arastirma konusu
ile ilgili olarak alaninda uzman akademisyenler ve cesitli arastirmacilar tarafindan,

degisik zaman ve evrenlerde gerceklestirilmis, gecerlilik ve giivenilirlik analizleri
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yapilarak c¢esitli anket formlarindan yararlanilmakla birlikte arastirmada kullanilacak
Olceklere iligkin yeterli bilgi “aragtirmada kullanilan 6l¢me araglarinda™ ayrintili olarak

acgiklanmustir.

4.7. Arastirmada Kullanilan Ol¢me Araclar

Arastirmada kullanilan anket temel olarak dort boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde Orneklem grubunu olusturan turistlerin bireysel ve seyahat Ozelliklerini
belirlemeye yonelik 21 soruya yer verilmistir. Bunlar sirasiyla; milliyet, cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim diizeyi, meslek, aylik gelir diizeyi, yurtdisina tatile gitme sikligi,
TR’ye daha o6nce gelme durumu, TR’ye kacinci kez geldigi, TR’de tatilin gectigi
destinasyon, tercih edilen tatil tipi, tatili kiminle gec¢irdigi, tatilin organize bi¢imi, en
cok tercih edilen konaklama tiirii, en ¢ok tercih edilen ulasim tiirleri, yi1lda ortalama tatil
stiresi (giin), tatil bagina giinliikk ortalama harcama miktar1 (konaklamalariniz diginda-$),
turistleri tatile iten ¢ekiciliklerin 6nem diizeyi, turistlerin kisilik 6zellikleridir.

Anketin ikinci boliimiinde turist tipolojilerini belirleyebilmek amaciyla Decrop
ve Snelders (2005), tarafindan gelistirilen “karar verme tarzi degiskenlerine dayali,
turist tipolojisi” envanteri kullanilmistir. Tipolojilerin “alisilmig, akilci, hedonik,
firsatg1, kisitli, uyumlu” gelistirilmesinde kullanilan temel degiskenlerden yola ¢ikarak,
60 adet ifade iceren bir anket soru formundan yararlanilmistir. Uzman akademisyenlerin
goriis ve Onerileri neticesinde bazi ifadeler ¢ikartilarak bazilari ise yeniden diizenlenerek
uygulanan anket formu Ek-1’de verilmistir.

Anketin t¢ilincii boliimiinde turizmde tiiketicilerin satinalma davranig 6lgegi yer
almaktadir. Ilban, Akkili¢ ve Yilmaz vd. (2011) ve Ozdipginer, Li ve Uysal (2010),
tarafindan gelistirilen, “tiiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyen” faktorleri
belirlemeye yonelik 17 adet ifade i¢eren bir anket soru formundan yararlanilmistir. S6z
konusu anket konuyla ilgili uzamlardan olusan akademisyenlerin goériis ve Onerileri
neticesinde bazi ifadeler ¢ikartilarak 11 madde ve 4 (ekonomik, sosyal, psikolojik ve
kisisel) boyuttan seklinde uygulanmasina karar verilmistir. Uygulanan anket formu Ek-
1’de verilmistir

Anketin son boliimiin de ise katilimcilarin destinasyon tercihinde etkili olan
turizm cekiciliklerini belirlemek amaciyla hazirlanmis 16 adet soru yer almaktadir.
Calismada kullanilacak olan anketin ¢ekicilik unsurlarini belirlemeye yonelik dordiincii

boliimiiniin olusturulmasinda, daha 6nce konuyla ilgili yapilmis olan g¢alismalardan
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(Gearing, Swart ve Var; 1974, Gunn; 1999, Hu ve Ritchie; 1993, Murhpy; 1985,
Murhpy, Pritchard ve Smith; 2000, Smith;1994, Yoon, Formica ve Uysal; 2001)
yararlanilmistir. Dordiincii  bolimii  olusturan maddelerin  gerek igerik gerekse
anlagilirlik agisindan uygunlugu uzman goriisleri alinarak diizenlenmistir.

Bu arastirmada kullanilan 6lgme aracinin, dlgiilmek istenen 6zelligini ne derece
dogru Olctligiinii ortaya koymak ig¢in igerik ve yapisal gegerlilik Olciitlerinden
yararlamlmustir. Icerik gecerliligi; anketin yeterli sayida ve olgiilmek istenen olguyu
temsil edebilecek, ifade-sorularin igeriginden emin olmak igin yapilmakta iken
(Altunisik vd., 2004:113); yapr gecerliginde kullanilan 6lgegin, Olgiilmek istenen
davranis baglaminda, soyut bir kavrami dogru bir sckilde ol¢ebilme derecesi
belirlenmektedir (Bas, 2001; Biiyiikoztiirk, 2003).

Arastirmada kullanilan s6z konusu 6l¢ekleri olusturan her bir madde 5°1i Likert
Olgegi dogrultusunda dizayn edilmis olup 6rneklem grubunda yer alan turistlerin tipoloji
maddelerine iliskin katilim diizeyleri; “1= Hi¢ Katilmiyorum”, “2= Az Katiliyorum”,
“3= Orta Diizeyde Katiliyorum”, “4= Cok Katiliyorum”, “5= Tamamen Katiliyorum”
seklinde olup, turistlerin tatil satinalma kararlarina iliskin faktorlerin etki diizeyleri ve
tatil destinasyon tercihlerine iliskin etki diizeyleri “1= Hig Etkili Degil”, “2= Az Etkili”,
“3 =Orta Etkili”, “4=Cok Etkili”, “5= Tamamen Etkili” seklinde puanlandirilarak

degerlendirilmistir.

4.8. Veri Analizi
Calismada gegerli kabul edilen 578 anketten elde edilen veriler, SPSS 21.0

Windows paket programi ile analiz edilmis olup katilimcilarin bireysel ve seyahat
aliskanliklari, frekans ve yiizde dagilimi ile sunulmustur. Diger taraftan 6lgekteki her bir
madde frekans ve yiizde dagiliminin yani sira aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleriyle betimlenmistir. Caligmada turist tipolojileri, satin alma davraniglar1 ve
turizm ¢ekiciliklerinin etkisine yonelik veriler Shapiro -Wilks ve Kolmogorov-Smirnov
ve carpiklik katsayilari incelenerek normallik testi yapilmistir. Dagilimin normal ve
normale yakinligini test edebilmek igin veri grubun garpiklik (skewness) ve basiklik
(kurtosis) kat sayilarin incelenerek normallik konusunda yorum yapilabilir. Ozellikle
sosyal bilimlerde veri Tabachnick ve Fidell (2013), basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin -
1,5 ile +1,5 degerleri arasinda olmasi gerektigini veya George ve Mallery (2010), -2 ile
+2 arasinda olmasi gerektigini belirtmis olup bu durumda verilerin normal dagildig:

kabul edilebilir ve parametrik testler kullanilabilir.
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Bu dogrultuda iki grubunun karsilastirilmasinda bagimsiz orneklem t testi
(indenpendent simple t test) ve ikiden fazla grubun karsilastirilmasinda ise tek yonli
varyans analizi (one way ANOVA) kullanilmustir.

Ankette kullanilan 6l¢egin giivenirliligi Cronbach’s Alpha katsayis1 ile test
edilmistir. Cronbach's Alpha modelinde dl¢ege iliskin katsayilar;

“0,40-0,59 arasinda ise diisiik giivenilirlik”,

“0,60-0,79 arasinda ise orta giivenilir”’ ve

“0,80-1,00 arasinda ise yiiksek derecede giivenilir” olarak kabul edilmektedir
(Kalayci, 2009). Bu degerlere gore satinalma davranist dlgeginin giivenirlik katsayisi
(Cronbach’s Alpha) 0,728 olarak hesaplanmis olup bu deger 0,70’in {izerinde oldugu
icin Olgek giivenilir kabul edilmistir.

Arastirmanin bundan sonraki boliimiinde, yabanci turiste uygulanan anketlerin
sonuglarindan elde edilen bulgulara yer verilerek, arastirmanin amaci dogrultusunda

yorumlanmustir.
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5. ANALIiZLER VE BULGULAR
Calismasimin bu boliimiinde katilimcilarin bireysel ve seyahat 6zelliklerine, turist

tipolojisine, satinalma davraniglarini etkileyen faktorlere, destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin  etkisine yonelik bulgulara deginilmistir. Ayn1  zamanda turist
tipolojilerinin bireysel ve seyahat 6zelliklerine, satinalma davraniglarinin bireysel ve
seyahat 6zelliklerine, destinasyon tercihinde turizm g¢ekiciliklerinin etkisinin bireysel ve
seyahat Ozellikleride tablo halinde yer almistir. Calismada, satin alma davraniglarinin
turist tipolojisine gore karsilastirilmasina ve destinasyon tercihinde turizm

cekiciliklerinin etkisinin turist tipolojisine gore karsilastirilmasina yer verilmistir.

5.1. Katihmeilarin Bireysel ve Seyahat Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin bireysel 6zelliklerine

gore dagilimi Tablo 5.1°de sunulmustur.

Tablo 5.1. Katilimcilarin bireysel ozellikierine gore dagilimi

Degiskenler Gruplar f % Degiskenler Gruplar f %
Rusya 69 119 15-24 132 22,8

Almanya 52 9,0 25-34 135 234

Ingiltere 33 57 35-44 103 17,8

Fransa 22 3,8 Yas 45-54 97 16,8

Ukrayna 20 3,5 55-64 83 14,4

ABD 18 31 65-74 19 3,3

Hollanda 18 31 75+ 9 1,6

. ran 16 2,8 Kamu 94 16,3
Milliyet Cin 12 21 isci 203 35,1
Cezayir 12 2,1 Meslek S. Meslek 62 10,7

Diger (issiz,
Belgika 12 2,1 dgrenci, ev hanim, 219 37,9
emekli)
Italya 11 1,9 o Kadin 282 48,8
. Cinsiyet

Danimarka 11 1,9 Erkek 296 51,2

Bulgaristan 11 19 [Ikogretim 2 0,3

Diger 261 45,2  Egitim Ortadgretim 207 358

Diisiik 40 6.9 Yiksekogretim 369 63,8

Gelir Orta 314 543  Medeni Evli 276 47,8
Diizeyi Durumu Bekar 302 52,2

Yiiksek 224  38.8

Toplam 578 100,0

Katilimcilarin milliyetlerine gore dagilimlar incelendiginde oransal yogunluk

acisindan sirasiyla %11,9’u Rusya, %9’u Almanya, %5,7’si Ingiltere, %3,8’1 Fransa ve
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%3,5’1 Ukrayna oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin (%66,1)’1 ise diger iilkelerde
(Amerika, Hollanda, iran, Cin, Cezayir, Belgika, Italya, Danimarka, Bulgaristan, Isvec,
Isvigre, Cek Cumhuriyeti, Kuveyt, Kazakistan, Giiney Afrika, Hollanda, Irlanda,
Ispanya, Letonya, Litvanya, Brezilya, Birlesik Arap Emirlikleri, Fas, Filipin, Malta,
Malezya, Moldova, Kosova, Moldova, Cad, Banglades, Yemen, Venezuela, Yeni
Zelanda ve Portekiz) ikamet eden turistlerden olugmaktadir. Katilimcilarin %48,8’1
kadin ve %51,2’s1 erkeklerden olusmaktadir. Tablo 10.1°den de anlasilabilecegi gibi
orneklem kapsaminda yer alan yabanci turistlerin %46,2°si 15-24 yas ve 25-34 yas
arasindadir. Yabanci turistlerin %17,8’1 35-44 yas araliginda, %16,8’i 45-54 yas
araliginda ve %19,3’1i 55 ve Uist yas araliginda yer almaktadir. Katilimcilarin yarisindan
fazlasi, %52,2 ile bekar iken %47,8’i evlidir. Kisisel gelir diizeyleri incelendiginde en
fazla gelir grubu %54,3 ile orta gelir ve %38,8 ile yiiksek gelir gruplarinin olusturdugu
goriilmektedir. Egitim diizeyleri ilkokul ile yiiksekdgretim arasinda degismekte olup,
ankete katilanlarin ¢ogunlugunu %63,8 ile yiliksekogretim ve %35,8 ile orta ogretim
grubu olustururken en az 6grenim grubunu %0,3 ile ilkokul mezunlar1 olusturmaktadir.
Diger yandan egitim diizeyinin yiiksek olmas1 belirli bir gelire sahip olmanin da bir
gostergesi olarak algilanabilir. Katilimcilarin, %35,1°1 is¢1, %16,3°1i kamuda, %10,7’s1
serbest meslek sahibi, % 37,9°u ise diger “issiz, 6grenci, emekli, ev kadin1” dir.
Arastirmanin orneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, turistik g¢ekicilik
unsurlarinin 6nemine yonelik goriisleri Tablo 5.2°de verilmistir. Katilimcilarin turistik
cekicilik unsurlarinin 6nem diizeyine iliskin aritmetik ortalama degerleri incelendiginde
“tarihi degerlerin” (X=4,26), “dogal faktorlerin® (X=4.23), “sosyal faktorlerin”
(X=3.97), “rekreasyon ve alisveris kolayliklar1” (X=3,55) ve “teknik ve teknolojik
altyapr” (X=2.60) oldugu saptanmistir. Ortalamalar incelendiginde tarihi degerlerin ve
dogal faktorlerin diger c¢ekicilik unsurlarmma gore katilimcilar tarafindan Onem

diizeylerinin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir
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Tablo 5.2. Destinasyon tercihinde turizm cekicilik unsurlarmin énem diizeyine iliskin betimsel
istatistikler

Onem Diizeyi

Maddeler Hig Az Orta Cok Tam Ort. SS
o f 4 11 91 198 274 4,26 0,83
Tarihi Degerler
% 0,7 1,9 157 343 474
f 5 18 88 193 274 4,23 0,88
Dogal Faktorler
% 0,9 3,1 152 334 474
f 7 32 133 208 198 3,97 0,95
Sosyal Faktorler
% 1,2 55 23 36 34,3
Rekreasyon ve Aligveris f 25 93 126 209 125 355 112
Kolayliklar % 4,3 16,1 21,8 362 216
. " 113 194 109 136 28 2,60 117
Teknik ve Teknolojik Altyapi
% 19,6 33,6 189 235 4,5

Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, kisilik 6zelliklerine

iligkin bulgulara Tablo 5.3’te verilmistir.

Tablo 5.3. Turistlerin kisilik ozellikierine yonelik betimsel istatistikler

Kisilik tipleri Ort. (X) SS
1 :Aktif.............. 5 : Pasif 1,94 0,91
1 :i¢ine Kapal...... 5 :Sosyal 3,92 0,99
1 :Rasyonel.......... 5 : Duygusal 2,92 1,32
1: i(;giidﬁsel ......... 5 : Mantikli 3,61 1,16
1 : Grup Odakli...... 5 : Bireysel 3.20 1,38
1 : Yaratict............ 5 : Geleneksel 2,56 1,25
1 : Kotimser......... 5: Iyimser 3,64 1,17
1 :Rahat.............. 5 : Stresli 2,59 1,26
1 : Tedbirli............ 5 : Maceraci 3,19 1,33

Katilimeilarin kisilik 6zelliklerine iliskin Tablo 5.3’te sunulan aritmetik ortalama
degerleri incelendiginde; katilimcilarin ~ “1:Aktif-5:Pasif” araliginda (x=1,94)
ortalamayla daha ¢ok aktif kisilige yakin oldugu, “1:I¢ine Kapali-5:Sosyal” araliginda
(x=3.92) ortalamayla sosyal yoniiniin agir bastigina, “Il:Rasyonel-5:Duygusal”
araliginda (X=2,92) ortalamayla duygusal kisilige daha yakin oldugu, “1:icgiidiisel-
5:Mantikl” araliginda (x=3.61) ortalamayla mantiksal kisilik 6zelligi gosterdigine,
“1:Grup Odakli-5:Bireysel” araliginda (x=3,20) ortalamayla bireyselci yoniiniin agir
bastigina, “1:Yaratici-5:Geleneksel” araliginda (x=2,56) ortalamayla geleneksel ve
yaratict kisilik yapismin dengeli dagildigi “1:Kétiimser-5:1yimser” kisilik araliginda
(x=3,6) ortalamayla iyimserlige daha yakin olduguna, “1:Rahat-5: Stresli” araligindan

(x=2,59) ortalamayla iki 6zelliginde dengeli sekilde yansidigi,
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“1:Tedbirli-5:Macerac1” araliginda (X =3,19) ortalamayla maceraci kisilik yapisina daha
yakin oldugu saptanmistir.
Aragtirmanin 6rneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin seyahat 6zelliklerine

gore dagilimi Tablo 5.4’te sunulmustur.

Tablo 5.4. Katilimcilarin seyahat ozelliklerine gore dagilimi

Degiskenler Gruplar f % Degiskenler Gruplar f %
Yurtdigina tatile Ayda bir 6 1.0 _ _ _ Deniz 156 27.0
gitme siklig1 Ug ayda bir 49 g5 Tercin edilen tatil Kamp 15 2.6

tipi '
Alt1 ayda bir 104 18.0 Kirsal 30 5.2
Yilda bir 298 51,6 Kiiltiir 337 65.2
iki yilda bir 12 12,5 Yalniz 116 20,1
Ug yil + 45 7, Tatlikiminle o pp0c0n 285 493
gecirdigi
Diger 4 0,7 Grup Olarak 132 22,8
TR’ye daha 6nce Evet 342 59,2 Diger 45 7,8
gelme durumu
Hayir 246 40,8 Tatilin organize Miinferit 399 69,0
bicimi
TR’ye daha énce 1 Kez 78 135 o Tur 179 31,0
gelme durumu 5 g7 127 22,0 Otel 412 713
3 Kez 38 6,6 Kiralik Daire 40 6.9
4 Kez 73 12,6 Yazlik 12 2.1
5 Kez 26 45 Encoktercih Tatil Koyii 43 7.4
- edilen konaklama
Istanbul 316 54,7 tird Karavan 0,5
Antalya 78 13,5 Pansiyon 1,0
Izmir 31 5,4 Kamp 56 9,7
Fethiye 27 4,7 Diger 6 1,0
Pamukkale 21 3,6 Ugak 202 35
TR’ de tatilin Bursa 19 33 Eél_ 1<;0k tlercih Otobiis 145 25
gectigi Mugla 17 029 ggen o Tren 92 16
destinasyon Edirne 13 22 Otomobil 75 13
Selguk 12 2,1 Diger 64 11
Canakkale 10 1,8 7 giin 73 12,6
Efes 10 1,7 Yidaortalama  g.15 209 36,2
Kapadokya 10 1 w@lstresi(gin) p,0 171 296
Cesme 9 15 24+ 125 216
Alanya 3 0,5
Trabzon 2 0.3 TOPLAM 578 100
Tatil bagina <25% 58 10,0
giinliik ortalama 26-50$ 191  33.0
harcama miktar ’
(Konaklamalarini 61-75% 181 261
z disinda-$) 76-100% 148 25,6
100$ 30 5,2
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Katilimeilarin “yurt digina tatile gitme siklig1” ile ilgili bulgular incelendiginde
%351,6’s1nin yilda bir kez tatile ¢iktiklar1 saptanmustir. Turistlerin %59,2’si Tiirkiye’ye
daha once gelen, %40,8’i ise daha Once ziyaret etmeyen katilimcilardan olustugu
gbzlemlenmistir. Katilimcilarin, %13.5’1 Tiirkiye’ye daha once bir kez geldigini ifade
ederken %22’si iki kez, %6’s1 li¢ kez, %12,6’s1 dort kez ve %4.5’1 bes kez geldiklerini
belirtmiglerdir. Arastirmaya katilan turistlerin %54,7’si [stanbul, %13,5%i Antalya,
%35,4’1i Izmir, %4,7’si Fethiye, %3,6’s1 Pamukkale, %3,3’li Bursa, %2,9’'u Mugla,
%2,2’s1 Edirne, %2,1’1 Selguk destinasyonlarin1 tercih etmislerdir. Katilimcilarin
“tercih ettigi tatil tipi” ile ilgili bulgular incelendiginde, %65,2’si kiiltiir amagh
seyahatleri tercih ederken %27’si ise deniz turizmini tercih ettikleri gézlemlenmistir.
Aragtirmaya katilanlarin “tatili kiminle gecirdigi” ile ilgili soruya neredeyse yariya
yakin1 %49,3’1 aileleriyle tatile ¢iktiklarini ifade etmislerdir. Katilimeilarin %69°luk
kismu bireysel “miinferit” olarak yurtdisina seyahat ederken, %31°lik kesim ise yurtdisi
seyahatlerinde turlar1 tercih ettigi goriilmiistiir. Turistlerin seyahatlerinde tercih ettigi
ulasgtirma aracina iligkin bulgularda, %35’i ucak ile seyahat ettigini, %25’inin otobiisle
seyahat ettikleri gozlemlenmistir. Katilimeilarin %16’s1 ulagim araci olarak treni tercih
ederken, %11°1 diger ulasim araglarindan kiralik arag, gemi, karavan ve motoru tercih
ettigi goriilmiistiir. Arastirmaya katilan yabanci turistlerin en fazla tercih ettigi
konaklama tiirli %71,3’liikk oranla oteller olmustur. Bu bulgulardan hareketle,
katihmcilarin  yurt dis1 seyahatlerinde konfor ve rahathigin bir gostergesi olan
konaklama tesislerini tercih etme yoniinde bir egilimin oldugu yorumu yapilabilir.
Katilimeilarin tatil yaptiklart ortalama giin sayisina iligkin bulgular incelendiginde,
%36,2°s1 8-15 giin, %29,6’s1 16-26 giin %21,6’s1 24+ giin, %12,6’sinin ise 7 giin
konakladig1 goriilmiistiir. Seyahat siiresinde tatil basina yapilan giinlik ortalama
harcama miktarina iliskin soruya verilen yanitlar incelendiginde, katilimcilarin
%33 linlin 26-50$ arasinda harcama yaptigi gézlemlenmistir. Turistlerin %26,1°i 61-
75$ arasinda harcama yapan, %25,6’s1 75-100% arasinda, %10’u 25$ ve altinda ve

%35,2’si ise 100$ ve iistiinde harcama yapanlardan olustugu saptanmustir.
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5.2. Katimcilarin Turist Tipolojisine Yonelik Bulgular
Alisilmis turist tipolojisine yonelik betimsel istatistikler Tablo 5.5°te verilmistir.

Tablo 5.5 incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip madde “tatilde zaman kaybini
minimize ederim” (X=3,88) olmustur. S6z konusu maddeye katilimcilarin %67,6’s1
“tam ve ¢ok” secenekleriyle olumlu yaklasim gostermis olup sadece %13,2’°s1 “hi¢ ve
az” secenekleriyle olumsuz goriis bildirmislerdir. “Her sene ayni tip tatil tercih ederim”
(x=2,49) maddesi ise en olumsuz goriis belirtilen madde olmustur. S6z konusu
maddeye Kkatilimcilarin %55,9’u “hi¢ ve az” segenekleri ile olumsuz goriis belirtmis

olup %27,7’si ise “tam ve ¢ok” segenekleriyle olumlu goriis belirtmislerdir.

Tablo 5.5. Alisilmug turist tipolojisine iliskin betimsel istatistikler

Hig Az Orta Cok Tam

Alisilmis Turist % % % % % X SS

Tatil i¢in her sene ayni yeri tercih ederim. 28,9 17,1 176 17,1 192 281 1,49
Tatil benim i¢in bir rutindir. 17,5 16,4 22,1 218 221 315 140
Tatilde zaman kaybin1 minimize ederim. 3,5 9,7 19,2 31,1 365 3,88 1,12
Her sene aynu tip tatil tercih ederim. 30,1 25,8 16,4 20,4 73 249 131

Tatilde kendimi evimde gibi hissetmeyi severim. 7,6 12,6 253 26,8 27,7 354 1,23

Akilcr turist tipolojisine yonelik betimsel istatistikler Tablo 5.6’da verilmistir.
Tablo 5.6 incelendiginde, tiim maddelere iligkin aritmetik ortalama degerlerinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. “Tatil seceneklerim arasinda en iyi olan1 segerim” (X =4,23)
maddesine Kkatilimcilarin %80,3’i “tam ve ¢ok” segenekleriyle olumlu yaklagim
gostermis olup sadece %4,3’1 “hi¢ ve az” secenekleriyle olumsuz goriis belirtmislerdir.
Ortalamaya gore bu maddeyi, “tatilde siirprizlerle karsilasmak istemem” (x=4,08),
“tatil planlarimi olustururken gercek¢i davranirim” (X =4,07), tatile ¢tkmadan once bilgi
toplarim” (x=4,05) ve “tatil planlarimi yaparken faydaci davranirim” (x=3,89)

maddeleri izlemektedir.

65



Tablo 5.6. Akilct turist tipolojisine iliskin betimsel istatistikler

Hicg Az Orta Cok Tam
Akiler Turist % % % % % X S
Tatile ¢ikmadan 6nce bilgi 33 6.4 16.1 30,8 43,4 4,05 1,07
toplarim.
Tatil planlarimi yaparken faydaci 5.0 3.8 21,6 36,7 32,9 3,89 1,07
davranirim.
Tatil segen?klerlm arasinda en iyi 14 2.9 154 317 48,6 423 0,01
olan1 segerim.
Tatil plgnlarlml olustururken 0.7 6.4 176 36,2 39,1 4,07 0,94
gercekei davranirim.
Tatilde stirprizlerle karsilasmak 2.8 4.2 157 36,9 40,5 4,08 0,99

istemem.

Hedonik turist tipolojisine yonelik betimsel istatistikler Tablo 5.7°de verilmistir.
Tablo 5.7 incelendiginde, tiim maddelere iligkin aritmetik ortalama degerlerinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. “Gelecek tatillerimin hayalini kurarim” (X=3,72) maddesine
katilimcilarin %62,1°1 “tam ve ¢ok™ secenekleriyle olumlu yaklagim gostermis olup
sadece %15,3’l “hi¢ ve az” segenekleriyle olumsuz goriis belirtmiglerdir. Ortalamaya
gore bu maddeyi, “tatille ilgili hayal kurmay1 severim” (X=3,64), “tatil kararlarinda
sosyal ¢evreme fikir veririm” (x=3,48), “tatilimin her asamasini planlarim” (X =3,36)
ve “siirekli olarak tatil ve geziler hakkinda konusurum” (x=3,16) maddeleri

izlemektedir.

Tablo 5.7. Hedonik turist tipolojisine iliskin betimsel istatistikler

Hi¢ Az Orta Cok Tam
Hedonik Turist % % % % %

SS

|

Gelecek tatillerimin hayalini

47 10,6 22,7 32,0 30,1 3,72 1,14
kurarim.

Siirekli olarak tatil ve geziler
hakkinda konusurum.

6,6 24,4 28,0 28,2 12,8 3,16 1,13
Tatille ilgili hayal kurmayi severim. 5,0 10,6 26,5 31,0 27,0 3,64 1,13
Tatilimin her asamasini planlarim. 12,3 13,7 23,4 27,2 23,5 3,36 1,31

Tatil kararlarinda sosyal ¢evreme

L . 9,0 19,0 16,6 26,0 29,4 3,48 1,33
fikir veririm.
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Firsatgr turist tipolojisine yonelik betimsel istatistikler Tablo 5.8’de verilmistir.
Tablo 5.8 incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip madde “tatil kararlarim hakkinda
diiginmeyi ve konusmayr sevmem” (X=4,85) olmustur. S6z konusu maddeye
katilimeilarin %41,9’u “tam ve c¢ok” secenekleriyle olumlu yaklasim gostermis olup
sadece %36,4’l “hi¢ ve az” segenekleriyle olumsuz goriis bildirmislerdir. “Tatillerimi
son dakika ayarlarim” (X=2,44) maddesi ise en olumsuz goriis belirtilen madde
olmustur. S6z konusu maddeye katilimecilarin %59,2°si “hi¢ ve az” secenckleri ile
olumsuz goriis belirtmis olup %25,3°1 ise “tam ve ¢ok” segenekleriyle olumlu goriis

belirtmislerdir.

Tablo 5.8. Fusatgr turist tipolojisine iliskin betimsel istatistikler

Hig¢ Az Orta Cok Tam

Firsat¢1 Turist % % % % % X SS
Tatile gltmek icin son dakika firsatlarini 16.3 216 225 26,5 131 2.99 1,29
beklerim.

Tatillerimi son dakika ayarlarim. 29,8 29,4 15,6 17,5 7.8 2,44 1,29
Tatil tercihlerim gelisigiizel olusur. 249 26,3 28,2 14,5 6,1 2,51 1,19
Tatil kara.r.larlm} 0 an icinde bulundugum 19.9 216 208 20.9 168 2,03 1,38
duruma gore ani sekilde alirim.

Tatil kararlarim hakkinda diistinmeyi ve 11 253 218 218 201 4.85 1,30

konugmay1 sevmem.

Kisitlt turist tipolojisine yonelik betimsel istatistikler Tablo 5.9’da verilmistir.
Tablo 5.9 incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip madde “tatil tercihlerimi biitgem
dogrultusunda belirlerim.” (X =4,06) olmustur. S6z konusu maddeye katilimcilarmn
%75,8’1 “tam ve ¢ok” secenekleriyle olumlu yaklasim gostermis olup sadece %8,9’u
“hi¢ ve az” segenekleriyle olumsuz goriis bildirmislerdir. “Tatil tercihlerimi isten izin
aldigim dénemlerde yaparim” (X =2,17) maddesi ise en olumsuz goriis belirtilen madde
olmustur. S6z konusu maddeye katilimcilarin %67,3’i “hi¢ ve az” segenekleri ile
olumsuz goriis belirtmis olup %13,7’si ise “tam ve ¢ok™ secenekleriyle olumlu goriis

belirtmislerdir.
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Tablo 5.9. Kusith turist tipolojine iligkin betimsel istatistikler

Hicg Az Orta Cok Tam
Kisith Turist % % % % % X SS
Tatil kararlar1 alirken tatil siirecinin
zorlugu nedeniyle vazgegerim, (Vize 121 9.2 17.3 20.6 318 3,60 1,34
alamama, I¢ karisikliklar, hava
muhalefeti).
T?.tll tercihlerimi isten izin aldigim 37.9 29,4 19.0 5.4 8.3 217 123
donemlerde yaparim.
Ailece tatil karart almak zordur. 12,3 10,0 23,5 28,9 25,3 3,45 1,30
Tatil tercihlerimi belirlerken fiziksel
engellerim ve saglik sorunlarim 15,2 6,2 20,4 32,0 26,1 3,48 1,35
belirleyicidir.
Tatil tercihlerimi biitgem dogrultusunda 42 47 154 325 433 4,06 1,07

belirlerim.

Uyumlu turist tipolojisine yonelik betimsel istatistikler Tablo 5.10 verilmistir.
Tablo 5.10 incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip madde “tatile ¢ikiyorum ¢iinkii
tatile gitmeye deger” (X =4,27) olmustur. S6z konusu maddeye katilimeilarin %81,5’i
“tam ve ¢ok” secenekleriyle olumlu yaklagim gostermis olup sadece %3,5°1 “hi¢ ve az”
secenekleriyle olumsuz goriis bildirmiglerdir. “Tatile bagkalarinin mutlulugu igin
giderim (Aile, arkadas, es, cocuk)” (X =2,61) maddesi ise en olumsuz goriis belirtilen
madde olmustur. S6z konusu maddeye katilimcilarin %52,2°si “hi¢ ve az” segenekleri

ile olumsuz goriis belirtmis olup %28,7’si ise “tam ve ¢ok™ segenekleriyle olumlu goriis

belirtmislerdir

Tablo 5.10. Uyumlu turist tipolojisine iligkin betimsel istatistikler

Hic Az Orta Cok Tam
Uyumlu Turist % % % % % X SS
Tatile bagkalarinin mutlulugu i¢in giderim. 242 280 19.0 197 90 261 129
(Aile, arkadas, es, cocuk) ' ' ' ' ! ! '
Tatil kararlarimi mevcut sartlara gore
uyarlarim. 2,4 10,7 26,8 332 268 3,71 1,05
Tatil 6ncesinde detayli plan 135 208 237 211 209 315 133
yapmamaktayim. ' ' ' ' ' ' '
Siirekli yeni tatil planlar1 yaparim. 10,0 19,6 22,0 27,3 21,1 3,30 1,28
Tatile ¢ikiyorum ¢iinkii tatile gitmeye deger. 0,9 2,6 15,1 31,5 50,0 4,27 0,87
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Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, turist tipolojilerine

yonelik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 5.11°de verilmistir.

Tablo 5.11. Tiirkiye 'de arastirmaya katilan turistlerin tipolojik ozelliklerine iligkin ortalama ve standart
sapma degerleri

Turist Tipolojisi X S.S.
Akilcr Turist 4,06 0,50
Hedonik Turist 3,47 0,67
Uyumlu Turist 3,40 0,56
Kisitl Turist 3,35 0,61
Firsat¢i Turist 3,19 0,68
Aligilmig Turist 3,17 0,68

Tablo 5.11°e¢ gore, Tirkiye’de arastirmaya katilan turistlerin tipolojik
ozelliklerinin ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde daha ¢ok akilci turist
(X=4,06) tipolojisi o6zelligi gostermis olup bu tipolojiyi sirasiyla hedonik turist
(X=3,47), uyumlu turist (X=3,40), kisith turist (X=3.35), firsat¢1 turist (X=3,19),

ahisilmus turist (X =3,17) tipolojileri izlemektedir.

5.3. Katihmecilarin Satinalma Davranislarina Yonelik Bulgular
Arastirmanin  6rneklem grubunda yer alan turistlerin, satinalma davraniginin

ekonomik unsur boyutuna iliskin betimsel istatistikleri Tablo 5.12°de verilmistir

Tablo 5.12. Turistlerin satinalma davranisinin ekonomik unsur boyutuna iligkin betimsel istatistikler

Hic¢ Az Orta Cok Tam

Ekonomik Unsurlar % % % % % X SS
Marka 30,6 27,2 17,8 13,8 10,6 2,47 1,33
Biitgeme uygun olmasi 1,2 2,2 13,0 40,1 43,4 4,22 0,85
Fiyat 0,3 2,2 18,2 35,6 43,6 4,20 0,84
Ekonomik durumum 1,2 6,6 14,4 33,0 44,8 4,14 0,97

Tablo 5.12 incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip madde “biitgeme uygun

%; 66
1

olmas1” (X =4,22) olmustur. S6z konusu maddeye katilimcilarin %83,5’i “tam ve ¢ok”
secenekleriyle olumlu yaklasim gostermis olup sadece %3,4’10 “hic ve az”

secenekleriyle olumsuz goriis bildirmislerdir.
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“Marka” (X=2,47) maddesi ise en olumsuz goriis belirtilen madde olmustur. Soz

konusu maddeye katilimcilarin %57,8’i “hi¢ ve az” segenekleri ile olumsuz goriis

belirtmis olup %24,4’i ise “tam ve ¢ok™ segenekleriyle olumlu goriis belirtmislerdir.
Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan turistlerin, satinalma davranisinin

sosyal unsur boyutuna iliskin betimsel istatistikleri Tablo 5.13’te verilmistir.

Tablo 5.13. Turistlerin satinalma davranisinn sosyal unsur boyutuna iliskin betimsel istatistikler

Hic¢ Az Orta Cok Tam
Sosyal Unsurlar % % % % % X SS

Kendime 6rnek aldigim ve 6zendigim

grubun begenmesi 23,2 20,2 24,6 19,0 130 2,78 134

Cevremin veya arkadaslarimin begenmesi 17,8 20,4 22,8 27,5 114 294 1,28

Tablo 5.13 incelendiginde, her iki maddeye iliskin aritmetik ortalama degerlerinin
(X=3,00) orta degerin altinda oldugu goriilmektedir. “Cevremin veya arkadaslarimim
begenmesi” (X =2,94) maddesine katilimcilarin %38,2’si “hi¢ ve az” segenekleriyle
olumsuz yaklasim gostermis olup sadece %38,9°u “tam ve ¢ok” sec¢enekleriyle olumlu
gorlis bildirmislerdir. “Kendime ornek aldigim ve 6zendigim grubun begenmesi”
(X=2,78) maddesine ise katilimcilarin %43,4’ii “hi¢ ve az” segenekleriyle olumsuz
yaklasim gostermis olup sadece %32’°si, “tam ve ¢ok” secenekleriyle olumlu goris
bildirmislerdir.

Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan turistlerin, satinalma davraniginin

psikolojik unsur boyutuna iligskin betimsel istatistikleri Tablo 5.14’te verilmistir.

Tablo 5.14. Turistlerin satinalma davranisimin psikolojik unsur boyutuna iliskin betimsel istatistikler

Hic¢ Az Orta Cok Tam
Psikolojik Unsurlar % % % % % X SS
Kendimin begenmesi 0,3 1,0 6,6 31,3 60,7 451 0,70
Otelin belli bir sayginliga 137 22.3 258 26.6 116 3,00 1,23
ulagmis olmasi
Otelin reklaminin 270 298 230 149 5.4 242 1,19

etkileyici olmasi

Tablo 5.14 incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip madde “kendimin
begenmesi” (X =4,51) olmustur. S6z konusu maddeye katilimcilarin %92’si “tam ve

cok” secenekleriyle olumlu yaklasim gdstermis olup sadece %1,3’i ‘“hi¢ ve az”
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secenekleriyle olumsuz goriis bildirmiglerdir. “Otelin reklaminin etkileyici olmas1”
(X=2,42) maddesi ise en olumsuz goriis belirtilen madde olmustur. Sodz konusu
maddeye katilimcilarin %56,8’i “hi¢ ve az” se¢enekleri ile olumsuz goriis belirtmis olup
%20,3’1i ise “tam ve ¢ok” segenekleriyle olumlu goriis belirtmislerdir.

Arastirmanin Orneklem grubunda yer alan turistlerin, satinalma davraniginin
kisisel ve kiiltiirel unsur boyutuna iliskin betimsel istatistikleri Tablo 5.15’te verilmistir.

Tablo 5.15. Turistlerin safinalma davramsuun kisisel ve kiiltiirel unsur boyutuna iliskin betimsel
istatistikler

Kisisel ve Kiiltiirel Unsurlar Hig Az Orta Cok Tam
% % % % %

X SS

Kendi yagima uygun olmasi 24,4 33,9 22,7 10,2 8,8 2,45 1,21

Kendi kiltiiriime, inancima,
gelenek ve goreneklerime 27,3 36,9 19,7 9,0 71 2,32 1,18
uygun olmast

Tablo 5.15 incelendiginde, her iki maddeye iliskin aritmetik ortalama degerlerinin
(X=3) orta degerin altinda oldugu gériilmektedir. “Kendi kiiltiiriime, inancima, gelenek
ve goreneklerime uygun olmasi” (X =2,32) maddesine katilimcilarin %64,2’si “hi¢ ve
az” secenekleri ile olumsuz gorlis belirtmis olup %16,1’1 ise “tam ve ¢ok”
secenekleriyle olumlu goriis belirtmislerdir. Ortalamaya gore bu maddeyi “kendi yasima
uygun olmas1” (X=2,45) maddesi izlemektedir. S6z konusu maddeye katilimcilarin
%58,3’li “hi¢ ve az” segenekleriyle olumsuz yaklasim gostermis olup sadece %19’u
“tam ve ¢ok” secenekleriyle olumlu goriis bildirmislerdir.

Aragtirmanin  Orneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, satinalma

davraniglarina yonelik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 13.5’te verilmistir.

Tablo 5.16. Turistlerin satinalma davranislarina yonelik ortalama ve standart sapma degerleri

Satinalma Davranislari X SS

Ekonomik 3,75 0,61
Sosyal 2,86 1,11
Psikolojik 3,31 0,66
Kisisel 2,38 0,95

Tablo 5.16 incelendiginde, en yiiksek ortalama degere sahip satmalma

davranislarina ydnelik unsurlarin en dnemlisi ekonomik unsurlar (X =3,75) olup bunu
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psikolojik unsurlar (X=3,31), sosyal unsurlar (X=2,86), kisisel ve kiiltiirel unsurlar
(X =2,38) takip etmektedir.
5.4. Destinasyon Tercihinde Turizm Cekiciliklerinin Etkisine Yonelik Bulgular

Aragtirmanin 6rneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, destinasyon
tercihinde dogal ¢ekiciliklerin etkisine yoOnelik betimsel istatistikler Tablo 5.17°de

verilmigtir.

Tablo 5.17. Destinasyon tercihinde dogal ¢ekiciliklerin etkisine yonelik betimsel istatistikler

Hic Az Orta Cok Tam
Dogal Unsurlar % % % % % X SS
Dogal giizellikler 0,5 1,4 6,4 29,8 61,9 4,51 0,72
Iklim 0,9 19 6,1 35,8 55,4 4,43 0,77

Tablo 5.17 incelendiginde, her iki maddeye iliskin aritmetik ortalama degerlerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. “Dogal giizellikler” (X =4,51) maddesine katilimcilarn
%91,7’s1 “tam ve ¢ok” segenekleriyle olumlu yaklagim gostermis olup sadece %1,9’u
“hi¢ ve az” secenekleriyle olumsuz goriis bildirmislerdir. “Iklim” (X =4,43) maddesine
ise katilimeilarin %91,2’si “tam ve ¢ok” segenekleriyle olumlu yaklagim gostermis olup
sadece %2,8’1 “hi¢ ve az” segenekleriyle olumsuz goriis bildirmislerdir

Aragtirmanin 6rneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, destinasyon
tercihinde sosyal c¢ekiciliklerin etkisine yonelik betimsel istatistikler Tablo 5.18’de

verilmistir.

Tablo 5.18. Destinasyon tercihinde sosyal ¢ekicilikierin etkisine yonelik betimsel istatistikler

Hig¢ Az Orta Cok Tam

Sosyal Unsurlar % % % % % X SS

Mimari Ozellikler 1,0 1,2 17,5 30,6 49,7 427 0,86
Festivaller 18,7 20,1 21,1 20,1 20,1 3,03 116
Yoresel Ozellikler 6,9 9,9 20,2 351 279 367 118
Halkin Turistlere Karg1 Davranist 1,9 45 16,4 35,8 41,3 4,10 0,96

Tablo 5.18 incelendiginde, tiim maddelere iliskin aritmetik ortalama degerlerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. “Mimari dzellikler” (X =4,27) maddesine katilimcilarin
%80,3’1 “tam ve ¢ok” secenekleriyle olumlu yaklasim gostermis olup sadece %2,2’si

“hi¢ ve az” segenekleriyle olumsuz goriis belirtmislerdir.
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Ortalamaya gore bu maddeyi, “halkin turistlere kars1 davramslar” (X =4,10), “yoresel
ozellikler” (X =3,67) ve “festivaller” (X =3,03) maddeleri izlemektedir.

Arastirmanin  0rneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, destinasyon
tercihinde tarihi ¢ekiciliklerin etkisine yonelik betimsel istatistikler Tablo 5.19°da

verilmistir.

Tablo 5.19. Destinasyon tercihinde tarihi ¢ekiciliklerin etkisine yonelik betimsel istatistikler

Hicg Az Orta Cok Tam

Tarihi Unsurlar % % % % % X SS
Onemli tarihi kalintilar 0,9 3,3 19,6 37,7 386 4,10 0,88
Dini 6nemi olan eserler 6,4 18,0 28,4 28,9 18,3 3,35 1,16
Tarihi onemi olan eserler 1,6 2,2 16,6 36,3 43,3 4,17 0,89

Tablo 5.19 incelendiginde, her ii¢ maddeye iligkin aritmetik ortalama degerlerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. “Tarihi onemi olan eserler” (X=4,17) maddesine
katilimcilarin %79,6’s1 “tam ve ¢ok™ secgenekleriyle olumlu yaklagim gostermis olup
sadece %3,8’1 “hi¢ ve az” secenckleriyle olumsuz goriis belirtmislerdir. Ortalamaya
gore bu maddeyi “Gnemli tarihi kalmtilar” (X=4,10) ve “dini 6nemi olan eserler”
(X =3,35) maddeleri sirasiyla izlemektedir.

Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, destinasyon
tercihinde rekreasyon ¢ekiciliklerin etkisine yonelik betimsel istatistikler Tablo 5.20°de

verilmistir.

Tablo 5.20. Destinasyon tercihinde rekreasyon c¢ekiciliklerinin etkisine yonelik betimsel istatistikler

Hic Az Orta Cok Tam

Rekreasyon Unsurlar % % % % % X SS

Sportif faaliyetler 325 30,8 17,6 14,0 50 2,28 1,20
Kiiltiirel faaliyetler 3,5 5,7 22,3 344 341 39 1,04
Saglik ve dinlenme olanaklart 2,9 7,8 20,2 36,2 32,9 3,88 1,05
Gece Rekreasyonu 114 15,9 21,5 28,5 22,7 3,35 1,30
Aligveris olanaklari 9,5 20,8 22,0 23,2 246 3,33 1,30

Tablo 5.20 incelendiginde, en yiiksek ortalamaya sahip maddeler “kiiltiirel
faaliyetler” (X =3,90) ve “saglik ve dinlenme olanaklar” (X =3,88) olmustur. Kiiltiirel

faaliyetlere katilimcilar %68,5’1 “tam ve ¢ok™ segenekleriyle olumlu yaklasim gostermis

73



olup sadece %9,2’si “hi¢ ve az” se¢enekleriyle olumsuz goriis bildirmiglerdir. Saglik ve

L EIT)
1

dinlenme olanaklar1 faaliyetlerine katilimcilarin %69,1’i “tam ve ¢ok” segenekleriyle
olumlu yaklagim gostermis olup sadece %10,7°si “hi¢ ve az” segenekleriyle olumsuz
goriis bildirmislerdir. “Sportif faaliyetler” (X=2,28) maddesi ise en olumsuz goriis
belirtilen madde olmustur. S6z konusu maddeye katilimcilarin %63,3’14 “hi¢ ve az”
secenckleri ile olumsuz goriis belirtmis olup %19’u ise “tam ve ¢ok” secenekleriyle
olumlu goriis belirtmislerdir.

Arastirmanin  Orneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, destinasyon

tercihinde altyap1 ve teknik g¢ekiciliklerin etkisine yonelik betimsel istatistikler Tablo

5.21°de verilmistir.

Tablo 5.21. Destinasyon tercihinde altyapt ve teknik cekiciliklerin etkisine yonelik betimsel istatistikler

Hig¢ Az Orta Cok Tam

Altyapi ve Teknik % % % % % X SS
Turiste olanak saglayan altyapi 2,2 4.0 16,8 36,9 40,1 4,09 0,96
Yiyecek ve konaklama kalitesi 59 16,4 19,6 266 315 361 124

Tablo 5.21 incelendiginde, her iki maddeye iliskin aritmetik ortalama degerlerinin
yiiksek oldugu goriilmektedir. “Turiste olanak saglayan altyapr” (X =4,09) maddesine
katilimcilarin %77°s1 “tam ve ¢ok” segenekleriyle olumlu yaklasim gostermis olup
sadece %6,2’si “hi¢ ve az” segenekleriyle olumsuz goriis belirtmislerdir. Ortalamaya
gore bu maddeyi “yiyecek ve konaklama kalitesi” (X =3,61) maddesi izlemektedir. S6z
konusu maddeye katilimcilarin %58,1°1 “tam ve ¢ok™ segenekleriyle olumlu yaklagim
gostermis olup sadece %22,3’1i “hi¢ ve az” secgenekleriyle olumsuz goriis
belirtmislerdir.

Arastirmanin  Orneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin, destinasyon
tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisine yonelik unsurlarin ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 5.22°de verilmistir. Tablo 5.22°de destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin yonelik istatistikler incelendiginde en yliksek ortalama degere sahip
unsurlar, dogal unsurlar (X =4,47) olup bunu tarihi unsurlar (X =3,93), altyap: ve teknik
unsurlar (X=3,85), sosyal unsurlar (X=3.76) ve rekreasyon unsurlari (X=3,34)

izlemektedir.
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Tablo 5.22. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerine yonelik unsurlarin ortalama ve standart sapma
degerleri

Turizm Cekicilikleri X SS
Dogal Unsurlar 4,47 0,55
Sosyal Unsurlar 3,76 0,64
Tarihi Unsurlar 3,93 0,59
Rekrasyonel Unsurlar 3,34 0,68
Altyap1 ve Teknik 3,85 0,84

5.5. Turist Tipolojisinin Bireysel ve Seyahat Ozelliklerine Gore Karsilastirllmasina
Yonelik Bulgular

Bu ¢alismada turist tipolojileri, demografik ve seyahat 6zelliklerine gore t-testi ve
varyans analiziyle karsilagtirllmistir. S6z konusu analizler sonucunda turist
tipolojilerinin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir
(p>0.05).

Anlamli farklilik tespit edilen bireysel ve seyahat 6zellikleri sirasiyla yas, medeni
durum, gelir durumu, 6grenim durumu, meslek, yurt disina tatile gitme sikligi,
Tiirkiye’ye daha 6nce gelme durumu, tercih edilen tatil tipi, tatilin kiminle gegirildigi,
tatilin organize bi¢imi, tercih edilen konaklama tiirii, tatil siiresi, tatil basina ortalama
harcama miktari, bireysel ve seyahat 6zellikleri ile ilgili analiz sonuglar1 Tablo 5.23 ve
Tablo 5.35 arasinda sunulmustur.

Turist tipolojilerinin yasa gore karsilagtirilmasina yonelik varyans analizi
sonuglar1 Tablo 5.23’te verilmigstir. Tablo 5.23’teki bulgulara gore; akilcit ve hedonik
tipolojilerdeki turistler yasa gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Alisilms, firsatgl, kisith ve uyumlu turist tipolojileri ise yasa gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde 75+
yas ve iizerindeki turistlerde alisilmis (X=3,60) ve kisith (X=3,62) turist tipolojisi
Ozellikleri daha c¢ok goriiliirken, 25-34 yas aralifindaki turistlerde en diigiik diizeyde
oldugu saptanmustir. 65+ yas ve iizerindeki turistlerde ise firsat¢1 (X =3,38) ve uyumlu
(X=3,67) turist tipolojisi ozellikleri daha cok goriiliirken, 15-34 yas grubundaki
turistlerde firsat¢1 ve uyumlu turist tipolojisi 6zellikleri en diisiik diizeyde oldugu

saptanmuistir.
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Tablo 5.23. Turist tipolojilerinin yasa gore karsilastiriimasi

Turist Tipolojileri Yas X SS F p
Aligilmis Turist 15-24 yas 3,11c 0,68
25-34 yas 2,95d 0,71
35-44 yas 3,19¢ 0,62
45-54 yas 3,44b 0,63 6,398 0,000*
55-64 yas 3,20c 0,67
65-74 yas 3,37b 0,53
75+ yas 3,60a 0,60
Firsat¢1 Turist 15-24 yas 3,05¢c 0,73
25-34 yas 3,10c 0,72
35-44 yas 3,30b 0,68
45-54 yas 3,28b 0,56 2,769 0,012*
55-64 yas 3,29b 0,67
65-74 yas 3,38a 0,69
75+ yas 3,36a 0,27
Kisith Turist 15-24 yas 3,35b 0,66
25-34 yas 3,17¢c 0,65
35-44 yas 3,32b 0,59
45-54 yas 3,53a 0,50 4,080 0,001*
55-64 yas 3,43b 0,58
65-74 yas 3,42b 0,56
75+ yas 3,62a 0,52
Uyumlu Turist 15-24 yas 3,24c 0,53
25-34 yas 3,34c 0,59
35-44 yas 3,50b 0,55
45-54 yag 3,53b 0,49 4,604 0,000*
55-64 yas 3,46b 0,57
65-74 yas 3,67a 0,49
75+ yas 3,56ab 0,71

*: p<0.05, a; b; c; ab; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Turist tipolojilerinin medeni duruma gore karsilastirilmasima yonelik t-testi
sonuglar1 Tablo 5.24’te verilmistir. Tablo 5.24’e gore akilci, hedonik ve firsat¢1 turist
tipolojileri medeni duruma gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05). Buna
karsilik aligilmug, kisitli ve uyumlu turist tipolojileri ise medeni duruma gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklihk gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde; evli turistlerin uyumlu (X =3,51), kisitli (X =3,42) ve alisilmis (X =3,29)

turist tipolojileri 6zelliklerini bekarlara gore daha ¢ok yansittigi goriilmektedir.
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Tablo 5.24. Turist tipolojilerinin medeni duruma gore karsilastiriimasi

Turist tipolojileri Medeni durumu X SS t p
Evli 3,29 0,69
Aligilmis Turist 4,031 0,000*
Bekar 3,06 0,65
Evli 3,42 0,58
Kisitli Turist 2,601 0,001*
Bekar 3,29 0,63
. Evli 3,51 0,56
Uyumlu Turist 4,136 0,000*
Bekar 3,32 0,55

*: p<0.05, X :Aritmetik Ort., S.S.: Standart sapma

Turist tipolojilerinin gelir duruma gore karsilastirilmasina yonelik varyans analizi

sonuclar1 Tablo 5.25°te verilmistir.

Tablo 5.25. Turist tipolojilerinin gelir durumuna gére karsilastiriimasi

Turist Tipolojileri Gelir X SS F p
Diisiik 2,66¢C 0,63

Alisilmis Turist Orta 3,10b 0,72 23,786 0,000*
Yiksek 3,37a 0,55
Diisiik 3,75b 0,61

Akiler Turist Orta 4,05a 0,51 10,243 0,000*
Yiksek 4,13a 0,46
Diisiik 3,50a 0,70

Hedonik Turist Orta 3,53a 0,68 3,302 0,038*
Yiiksek 3,38b 0,66
Diisiik 2,78¢c 0,60

Firsatci Turist Orta 3,16b 0,68 11,225 0,000*
Yiiksek 3,31a 0,67
Diisiik 3,48a 0,57

Kisitli Turist Orta 3,32b 0,60 20,308 0,000*
Yiiksek 2,84c 0,60
Diisiik 3,23b 0,52

Uyumlu Turist Orta 3,46a 0,59 4,245 0,015*
Yiksek 3,37a 0,51

*:p<0.05, a; b; c; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.



Tablo 5.25’deki bulgulara gore alisilmis, akilci, hedonik, firsat¢i, kisith ve
uyumlu turist tipolojileri gelir duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde; gelir durumu diisiik olan
turistlerde akilc1 (X =3,75) ve uyumlu (x =3,23) turist dzelliklerinin daha az gorildigi
gozlemlenirken,yiiksek gelir grubuna sahip olan turistlerde hedonik (x=3,38) turist
ozelliklerinin daha az oldugu saptanmistir. Gelir durumu artik¢a firsatgr ve alisilmig
turist Ozelliklerinin daha fazla gorildigii, gelir durumu azaldikga da kisith turist
Ozelliklerinin daha fazla goriildiigii belirlenmistir. Ortalamalara bakildiginda  gelir
durumunun tiim turist tipolojilerinde orta ve yiiksek seviyede oldugu gozlemlenmistir.

Turist tipolojilerinin 6grenim duruma gore karsilastirilmasina yonelik varyans

analizi sonuclar1 Tablo 5.26°de verilmistir.

Tablo 5.26. Turist tipolojilerinin 6grenim durumuna gore karsilagtirilmasi

Turist Tipolojileri Ogrenim Durumu X SS F p
[kogretim 3,20b 1,41

Aligilmis Turist Ortadgretim 3,38a 0,51 17,080 0,000*
Yiksekogretim 3,05¢c 0,73
Ilkdgretim 2,30c 0,42

Firsat¢i Turist Ortadgretim 3,32a 0,65 7,712 0,000*
Yiiksekogretim 3,12b 0,69
[kogretim 3,20b 1,13

Kisitli Turist Ortadgretim 3,56a 0,44 20,805 0,000*
Yiiksekogretim 3,23b 0,66

*: p<0.05, a; b; c; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.26’a gore akilci, hedonik ve uyumlu tipolojilerdeki turistler 6grenim
duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05). Alisilmis, firsatci, kisith
turist tipolojileri ise 6grenim duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde, ortadgretim durumuna
sahip turistlerde kisith (x=3,56), alisilmis (x=3,38) ve firsatg1 (x=3,32) turist

tipolojisi 6zelliklerinin daha ¢ok goriildiigii saptanmustir.
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Turist tipolojilerinin meslek duruma gore karsilagtirllmasima yonelik varyans

analizi sonuglar1 Tablo 5.27°de verilmistir.

Tablo 5.27. Turist tipolojilerinin meslek durumuna gore karsilastirilmas

Turist Tipolojileri  Meslek X SS F p
Kamu 3,22a 0,64
. Isci 3,21a 0,67
Firsatci1 Turist 5,317 0,001*
S. Meslek 2,87b 0,66
Diger 3,25a 0,69
Kamu 3,49a 0,56
. Isci 3,47a 0,55
Uyumlu Turist 6,893 0,000*
S. Meslek 3,54a 0,57
Diger 3,27b 0,55

*:p<0.05, a; b; c; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.27°de verilen ortalamalara gore alisilmis, akilci, kisith ve hedonik
tipolojilerdeki turistler meslek duruma gore anlamli bir farklililk gostermemektedir
(p>0,05). Firsat¢1 ve uyumlu turist tipolojileri ise meslek duruma gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilk go6stermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde; serbest meslek sahibi turistlerde firsatgr (x=2,87) turist tipolojisi
ozellikleri daha az gozlemlenirken, diger meslek mensubu turistlerde uyumlu (x =3,27)
turist tipolojisi 6zellikleri daha az gézlemlenmistir.

Turist tipolojilerinin yurt disina tatile gitme sikligina gore karsilastiriimasina

yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.28’de verilmistir.

Tablo 5.28. Turist tipolojilerinin yurt disina tatile gitme sikligina gore karsilastirilmasi

Turist Tipolojileri Tatile gitme sikhg X SS F p
Ayda bir 3,10c 0,77
Ug ayda bir 2,66d 0,71
Alt1 ayda bir 2,86d 0,77
Aligilmis Turist Yilda bir 3,30b 0,61 12,494 0,000*
iki y1lda bir 3,26b 0,59
Ug ya da daha fazla yilda bir 3,40a 0,47
Diger 3,55a 0,75
Ayda bir 3,96a 0,49
Ug ayda bir 3,45¢c 0,73
Alt1 ayda bir 3,65b 0,73
Hedonik Turist Yilda bir 3,43c 0,69 2,231 0,039*
iki y1lda bir 3,43c 0,56
Ug ya da daha fazla yilda bir 3,35d 0,51
Diger 3,50c 0,25
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Tablo 5.28. (Devam ) Turist tipolojilerinin yurt disina tatile gitme sikligina gore karsilastirasi

Ayda bir 3,03b 0,76
Ug ayda bir 2,86b 0,61
Alt1 ayda bir 2,88b 0,69
Firsat¢i Turist Yilda bir 3,30a 0,65 8,010 0,000*
iki y1lda bir 3,30a 0,71
Ug ya da daha fazla yilda bir 3,34a 0,59
Diger 3,45a 0,37
Ayda bir 3,06¢c 0,51
Ug ayda bir 2,80d 0,70
Alt1 ayda bir 3,12¢c 0,68
Kisitlt Turist Yilda bir 3,47b 0,55 14,306 0,000*
iki yilda bir 3,42b 0,46
Ug ya da daha fazla yilda bir 3,60a 0,48
Diger 3,10c 0,50

*: p<0.05, a; b; c; d; farkli harfleri iceren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.28’e gére uyumlu turist tipolojisi ise yurt disina tatile gitme sikligina gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05). Alisilmig, hedonik, firsatgi, kisitl turist
tipolojileri yurt digina tatile gitme sikligina gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde; ayda bir tatile ¢ikmay1
tercih eden turistlerde hedonik (Xx=3,96) turist tipolojisi o6zelliklerini daha ¢ok
yansittigl, ic ya da daha fazla yilda tatile ¢ikmay1 tercih eden turistlerde ise kisith
(x=3,60) ve alisilmig (X =3,40) turist tipolojisi dzelliklerini daha ¢ok yansittig1 tesbit
edilmistir.

Turist tipolojilerinin  Tirkiye’ye daha oOnce gelme durumuna gore

karsilastirilmasina yonelik t testi analizi sonuglar1 Tablo 5.29°da verilmistir.

Tablo 5.29. Turist tipolojilerinin Tiirkiye'ye daha once gelme durumuna gére karsilastirilmast

Turist tipolojileri  TR’ye daha énce gelme durumu X SS t p
) Hay1r 3,08 0,67
Aligilmis Turist 2,421 0,016*
Evet 3,22 0,68
] Hay1r 3,26 0,67
Kisith Turist 2,758 0,006*
Evet 3,41 0,56

*: p<0.05, X : Aritmetik Ort., S.S.: Standart sapma

Tablo 5.29’a gore akilci, firsatgi, hedonik ve uyumlu turist tipolojileri Tirkiye’ye

daha 6nce gelme durumuna gére anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05).
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Alisilmis ve kisith turist tipolojileri ise Tiirkiye’ye daha once gelme durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde Tirkiye’yi daha Once ziyaret eden turistlerin; kisith (x=3,41) ve
aligilmig (X =3,22) turist tipolojisinde oldugu gézlemlenmistir.

Turist tipolojilerinin tercih ettigi tatil tipine gore karsilastirllmasma yonelik

varyans analizi sonuglari tablo 5.30°da verilmistir.

Tablo 5.30. Turist tipolojilerinin tercih ettigi tatil tipine gore karsilastirilmasi

Turist Tipolojileri Tatil tipi X SS F p
Alisilmis Turist Deniz 3,24a 0,68
Kamp 2,44c 0,66
6,745 0,000*
Kirsal 3,06b 0,62
Kiiltiir 3,18a 0,67
Akiler Turist Deniz 4,06a 0,50
Kamp 3,54b 0,72
6,138 0,000*
Kirsal 3,96a 0,49
Kiiltiir 4,09a 0,49
Hedonik Turist Deniz 3,35¢ 0,63
Kamp 3,36¢ 0,48
3,337 0,019*
Kirsal 3,72a 0,54
Kiiltiir 3,50b 0,70
Deniz 3,20a 0,65
Firsat¢1 Turist Kamp 2,88b 0,80
Kirsal 2,87b 0,83
Kiiltiir 3,22a 0,67 3,655 0,014*
Kisitli Turist Deniz 3,37a 0,56
Kamp 2,37c 0,50
14,569 0,000*
Kirsal 3,22b 0,66
Kiiltiir 3,38a 0,60
Deniz 3,30c 0,51
Uyumlu Turist Kamp 3,22¢ 0,59
Kirsal 3,60a 0,65 3,089 0,008
Kiiltiir 3,44b 0,56

*:p<0.05, a; b; c; d; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.30’a gore alisilmis, akilci, hedonik, firsatgl, kisith, uyumlu turist
tipolojilerinin tiimii tercih ettigi tatil tipine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde, kamp tatilini tercih eden
turistlerin alisilmis (x=2,44), akilc1 (X=3,54) ve kisith (Xx=2,37) turist tipolojisi

Ozelliklerini daha az yansittigi, kirsal turizmini tercih eden turistlerin ise hedonik
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(x=3,72) ve uyumlu (x=3,60) turist tipolojisi ozelliklerini daha ¢ok yansittigi
saptanmigtir.
Turist tipolojilerinin tatili organize etme tiiriine gore karsilastirilmasina yonelik

varyans analizi sonuclar1 Tablo 5.31°de verilmistir.

Tablo 5.31. Turist tipolojilerinin tatil organize etme tiiriine gore karsilastiriimast

Turist Tipolojileri Tatilin organize bicimi X SS t p
Alisilmig Turist Miinferit 3,10 0,69
3,822 0,000*
Tur 3,32 0,63
Kisitli Turist Miinferit 3,29 0,65
3,278 0,001*
Tur 3,46 0,49

*: p<0.05, X : Aritmetik Ort., S.S.: Standart sapma

Tablo 5.31 incelendiginde akilci, firsat¢i, hedonik ve uyumlu turist tipolojileri
tatili organize etme tiiriine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Alisilmis ve kisithi turistler ise tatili organize etme tiiriine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gdstermektedir (p<0,05). Tatillerini daha ¢ok tur organizasyonu
cercevesinde gergeklestiren turistlerin kisith (X =3,46) ve ahsilmis (X =3,32) turist
tipolojisi 6zelliklerini daha ¢ok yansittig1 saptanmistir.

Turist tipolojilerinin  en ¢ok tercih edilen konaklama vyerine gore

karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.32°de verilmistir.

Tablo 5.32. Turist tipolojilerinin en ¢ok tercih edilen konaklama tiiriine gére karsilastirilmasi

Turist Tipolojileri Konaklama tiirii X SS F p
Otel 3,21b 0,65
Kiralik Daire 3,06¢ 0,87
‘ Yazlik 2,51e 0,67
Alisilmis Turist Tatil kdyii 3,37a 0,65
4,727  0,000*
Karavan 3,13¢c 0,58
Kamp 2,53e 0,16
Pansiyon 3,07d 0,70
Diger 2,40f 0,77
Otel 4,10b 0,48
Kiralik Daire 3,97c 0,55
Akalcr Turist Yazlik 3,80d 0,72
Tatil koyt 4,02c 0,52
2,427  0,019*
Karavan 4,20a 0,40
Kamp 3,53f 0,79
Pansiyon 4,01c 0,51
Diger 3,73e 0,24
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Tablo 5.32. (Devam) Turist tipolojilerinin en ¢ok tercih edilen konaklama tiriine gore
karsilagtiriimasi

Otel
Firsatci Turist S22 oor
Kiralik Daire 3,01d 0,78
Yazlik 2,55f 0,46
Tatil koyii 3,400 0,56
3,750 0,001*
Karavan 3,66a 0,30
Kamp 2,93d 0,81
Pansiyon 3,08¢c 0,69
Diger 2,708 0,64
Otel 3,39 0,57
Kiralik Daire 3,15d 0,71
Kisith Turist Yazlhik 2,71e 0,65
Tatil koyii
yt 3,53 065 7868 0,000*
Karavan 3,53a 0,12
Kamp 2,83e 0,50
Pansiyon 3,33¢c 0,60
Diger 2,13f 0,68

*:p<0.05, a; b; c; d; e; f; farkli harfleri iceren gruplar arasinda anlamh fark vardir.

Tablo 5.32 incelendiginde, hedonik ve uyumlu turist tipolojileri en ¢ok tercih
edilen konaklama tiiriine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).
Alisilmis, akilci, firsatgi, kisithi turist tipolojileri ise en ¢ok tercih edilen konaklama
tiirline gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Konaklama
tirt olarak tatil koyii ve karavan tercih eden turistlerin kisith (X =3,53) turist tipolojisi
ozelliklerini daha ¢ok yansittigi, tatil koyii tercih eden turistlerin alisilmig (X =3,37)
turist tipolojisini, karavan tercih edenlerin ise akilc1 (X =4,20) ve firsatg1 (X =3,66)
turist tipolojisi 6zelliklerini daha ¢ok yansittig1 saptanmustir.

Turist tipolojilerinin tatili kiminle gegirdigine gore karsilastirilmasina yonelik

varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.33’te verilmistir.

Tablo 5.33. Turist tipolojilerinin tatili kiminle gecirdigine gore karsilastirilmast

Turist Tipolojileri Tatili kimle gegirdigi X SS F p
Yalniz 3,23a 0,60
Aligilmig Turist i
silmug Ailecek 3,22a 0,68 13,828 0,000%
Grup Olarak 3,19 0,65
Diger 2,56b 0,69
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Tablo 5.33.(Devam) Turist tipolojilerinin tatili kiminle gegirdigine gore karsilagtirimasi

Hedonik Turist Yalniz 3,26b 0,68
Ailecek 3,52a 0,64
Grup Olarak 350a 072 4,694 0,003*
Diger 3,60a 0,66
Yalniz 3,21a 0,66
Firsater Turist Ailecek 3.21a 0,71
8,128 0,000*
Grup Olarak 3,29a 0,63
Diger 2,72b 0,51
Yalniz 3,47a 0,57
Kisitli Turist Ailecek 3,38a 0,59
16,105 0,000*
Grup Olarak 3,37a 0,57
Diger 2,77b 0,68
Yalniz 3,36a 0,49
Uyumlu Turist Ailecek 3,47a 0,57
4,039 0,007*
Grup Olarak 3,37a 0,56
Diger 3,19b 0,60

*:p<0.05, a; b; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.33’e gore akilcr turist tipolojisi tatili kiminle gegirildigine dair istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05). Alisilmis, hedonik, firsatci,
kisitli, uyumlu turist tipolojileri ise tatilin kiminle gecirildigine dair istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik géstermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde,
tatilini digerleriyle gecirmeyi tercih eden turistlerin, kisith (X=2,77), alisilmig
(x=2,56), uyumlu (x=3,19) ve firsat¢1 (X =2,72) turist tipolojisi 6zelliklerini daha az
yansittigi, tatilini yalniz gecirmeyi tercih eden turistlerin ise hedonik (x=3,60) turist
tipolojisi 6zellikleri daha az gériilmiistiir.

Turist tipolojilerinin yilda ortalama tatil siirelerine gore karsilastirilmasina yonelik

varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.34’te verilmistir.

Tablo 5.34. Turist tipolojilerinin yilda ortalama tatil siirelerine gore karsilastiriimasi

Turist Tipolojileri Ort. tatil siiresi (yilda) X SS F p
Aligilmis Turist 1-7 Giin 3,30a 0,65
8-15 Giin 3,24a 0,71
5,963 0,001*
16-25 Giin 2,99b 0,66
25+ Giin 3,24a 0,65
Kisitl Turist 1-7 Giin 3,52a 0,49
8-15 Giin 3,42b 0,58
5,790 0,001*
16-25 Giin 3,21d 0,66
25+ Giin 3,32¢c 0,64

*: p<0.05, a; b; c; d; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.
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Tablo 5.34 incelendiginde akilci, firsatgr, hedonik ve uyumlu tipolojilerdeki
turistler yilda ortalama tatil siirelerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Alisilmis ve kisith turist tipolojileri ise yilda ortalama tatil siirelerine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde yilda yedi giin tatil yapmay1 tercih eden turistlerin kisith (X =3,52) ve
alisgilmis (X =3,30) turist o6zelliklerinin daha ¢ok gortldigii gozlemlenmistir.

Turist tipolojilerinin tatil basina gilinlik ortalama harcama miktarina gore

karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.35’de verilmistir.

Tablo 5.35. Turist tipolojilerinin tatil basina ortalama harcama miktarina gore karsilastiriimast

Turist Tipolojileri ~ Ort. harcama (giinliik) X SS F p
Aligilmus Turist <25% 3,02¢ 0,65
50% 3,12b 0,71
75% 3,13b 0,71 3,113 0,015*
100$ 3,30a 0,62
>100% 3,39% 0,601

*:p<0.05, a; b; c; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.35’e gore akilci, firsatg1, hedonik, kisitli ve uyumlu turist tipolojileri tatil
basimna ortalama harcama miktarina goére anlamli bir farkliik gostermemektedir
(p>0,05). Alisilmis turist tipolojisi ise tatil bagina ortalama harcama miktarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde tatil basina giinlik 100$ ve flizerinde harcama turistlerin aligilmis

(x=3,39) turist 6zelliklerinin daha ¢ok goriildiigii gézlemlenmistir.

5.6. Satinalma Davramglarinin Bireysel ve Seyahat Ozelliklerine Gore

Karsilagtirilmasina Yonelik Bulgular

Bu ¢alismada satinalma davraniglarinin bireysel ve seyahat 6zelliklerine gore t-
testi ve varyans analiziyle karsilastirilmistir. S6z konusu analizler sonucunda turistlerin
satinalma davraniglarinin demografik 6zelliklere gore cinsiyete, yasa, medeni duruma,
meslegine, Tiirkiye’ye daha dnce gelme durumuna, tercih edilen konaklama yerine, tatil
stiresine, tatil basima ortalama harcama miktarina gore anlamh farklilik gdstermedigi

sonucuna ulasilmistir (p>0.05).
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Anlamli farklilik tespit edilen bireysel 6zellikler gelir ve 6grenim durumu olup
seyahat Ozelliklerine gore yurt disina tatile gitme sikligi, tercih edilen tatil tipi, tatili
kimle gecirdigi, tatilin organize bi¢imi ise ilgili tabloda Tablo 5.36 ve Tablo 5.41
arasinda sunulmustur.

Satinalma davranislarinin gelir durumuna gore karsilastirilmasina yonelik varyans

analizi sonuglar1 Tablo 5.36°da verilmistir.

Tablo 5.36. Satinalma davraniglarinin gelir durumuna gore karsilagtirilmast

Satinalma Davramslari Gelir X SS F p
Diisiik 3,08b 0,44
Satinalma Orta 3,22a 0,42 3,093 0,046*
Yiiksek 3,26a 0,42

*: p<0.05, a; b; farkli harfleri iceren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.36’a gore satin alma davraniglart gelir durumuna gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde orta
(x=3,22) ve yiiksek (x=3,26) gelire sahip turistlerde tatil karari almada satialma
davraniglarini olusturan faktorlerin daha etkili oldugu saptanmistir.

Satinalma davraniglarinin 6grenim durumuna gore karsilastirilmasina yonelik

varyans analizi sonuclar1 Tablo 5.37°de verilmistir.

Tablo 5.37. Satinalma davramglarmmin 6grenim durumuna gore karsilagtirilmasi

Satinalma Davramslari Ogrenim durumu X SS F p
[Ikogretim 4,00a 0,64
Satinalma Ortadgretim 3,23b 0,37 3,595 0,028*
Yiiksekogretim 3,21b 0,45

*: p<0.05, a; b; farkli harfleri iceren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.37°de verilen satin alma davraniglar1 6grenim duruma gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklihik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde ilkogretim (X =4,00) 6grenim durumuna sahip turistlerde tatil karari
almada satin alma davraniglarini olusturan faktorlerin daha etkili oldugu saptanmaistir.

Satinalma davraniglarinin yurt disina tatile gitme sikligina gore karsilastirilmasina
yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.38’de verilmistir. Tablo 5.38’e gore satinalma
davraniglar1 yurt digina tatile gitme sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir (p<0,05).
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Aritmetik ortalamalar incelendiginde ayda bir (X=3,37) ve iki yilda bir (X=3,32)
yurtdisina tatile giden turistlerin tatil karar1 almada satinalma davraniglarini olusturan

faktorlerin daha etkili oldugu saptanmuistir.

Tablo 5.38. Satinalma davramglarimin yurt disina tatile gitme sikligina gore karsilastirilmasi

Satinalma Davranislari Tatile gitme sikhig1 X SS F p
Ayda bir 3,37a 0,25
Ucg ayda bir 2,95¢ 0,51
Alt1 ayda bir 3,23b 0,46

Satinalma Yilda bir 324b 039 4700 0,000*
iki yilda bir 3,32a 0,43
Ug ya da daha fazla  3,20b 0,36
yilda bir

*:p<0.05, a; b; c; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Satin alma davranislarinin en c¢ok tercih ettigi konaklama yerine gore varyans

analizi sonuglar1 Tablo 5.39°da verilmistir.

Tablo 5.39. Satinalma davranislarinin tercih ettigi tatil tipine gore karsilastiriimast

Satinalma Davramslari Tatil tipi X SS F p
Deniz 3,20a 0,40
Satimalma Kamp 2840 0,49
4,540 0,004*
Kirsal 3,29 0,44
Kiilttr 3,23a 0,42

*: p<0.05, a; b; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.39’a gore satinalma davraniglari tercih edilen tatil tipine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilk gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde kamp (x =2,84) tatil tipini tercih eden turistlerde tatil karar1 almada satin
alma davraniglarini olusturan faktorlerin daha az etkili oldugu saptanmistir.

Satin alma davraniglarinin tatili kiminle gecirdigine gore karsilastirilmasina

yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.40°ta verilmistir.

Tablo 5.40. Satinalma davramglarmn tatili kiminle gegirdigine gore karsilastirilmasi

Satinalma Davramslar Tatili kimle gecirdigi X SS F p
Yalniz 3,20a 0,40
Satnalma Ailecek 2846 049
4,540 0,004*
Grup Olarak 3,29a 0,44
Diger 3,23a 0,42

*:p<0.05, a; b; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.
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Tablo 5.40’a gore satin alma davraniglari tatilin kiminle gegirildigine dair
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde aile (X =2,84) olarak tatilini gegiren turistlerde tatil karar1 almada satin
alma davraniglarini olusturan faktorlerin daha az etkili oldugu saptanmistir.

Satin alma davraniglarinin tatili organize etme tiiriine gore karsilagtirilmasina

yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.41°de verilmistir.

Tablo 5.41. Satinalma davramislarinn tatili organize etme tiiriine gore karsilagtiriimast

Satinalma Davranislari Tatilin organize bicimi X SS t p
Satinalma Miinferit 3,17 0,39 3778 0.000*
Tur 3,32 0,46 ' ’

*: p<0.05, X : Aritmetik Ort., S.S.: Standart sapma

Tablo 5.41°e gore satin alma davraniglar1 tercih edilen tatili organize etme tiiriine
gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir (p<0,05). Aritmetik
ortalamalar incelendiginde tatilini tur (x=3,32) organizasyonu ile gerceklestirenlerin
miinferit (xX=3,17) tatil satinalanlara gore tatil karar1 almada satinalma davranislarini

olusturan faktorlerin daha etkili oldugu saptanmistir.

5.7. Destinasyon Tercihinde Turizm Cekiciliklerinin Etkisinin Bireysel ve Seyahat

Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasi Yonelik Bulgular

Bu calismada destinasyon tercihinde turizm g¢ekiciliklerinin etkisi bireysel ve
seyahat Ozelliklerine gore t-testi ve varyans analiziyle karsilagtirilmistir. Anlamli
farklilik tespit edilen bireysel 6zellikler cinsiyet, medeni, gelir ve 6grenim durumu, yas,
meslek olup seyahat 6zelliklerine gére anlamli farklilik tespit edilen yurt disina tatile
gitme siklig1, Tiirkiye’ye daha 6nce gelme durumu, tercih edilen tatil tipi, tatilin Kiminle
gecirildigi, tatilin organize edilme bigimi, tercih edilen konaklama tiirii, tatil siiresi, tatil
basina ortalama harcama miktari ile ilgili analizler Tablo 5.42. ve Tablo 5.55 arasinda

sunulmustur.
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Destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin  etkisinin cinsiyete gore

karsilagtirilmasina yonelik t-testi sonuglar1 Tablo 5.42 verilmistir.

Tablo 5.42. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin cinsiyete gore karsilastirilmasi

Turizm Cekicilikleri ~ Cinsiyet X SS t p
Dogal Faktorler Kadin 4,53 0,50
2,644 0,008
Erkek 4,40 0,60
Rekreasyonel Faktorler Kadin 3,28 0,67
2,402 0,017
Erkek 341 0,69

*:p<0.05, X : Aritmetik Ort., S.S.: Standart sapma

Tablo 5.42 incelendiginde sosyal, tarihi ve altyapr faktorleri destinasyon
tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisi cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Dogal ve rekreasyon faktorleri ise destinasyon tercihinde
turizm ¢ekiciliklerinin etkisi cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Destinasyon tercihinde, kadin (X =4,53) turistlerin daha ¢ok
dogal faktorlerden etkilendikleri, erkeklerin ise destinasyon tercihinde rekreasyonel
faktorlerden (X =3,41) daha ¢ok etkilendikleri gbzlemlenmistir.

Destinasyon  tercihinde  turizm  ¢ekiciliklerinin  etkisinin  yasa  gore

karsilastirilmasina yonelik t-testi sonuglar1 Tablo 5.43°de verilmistir.

Tablo 5.43. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin yasa gore karsilagtirilmasi

Turizm Cekicilikleri Yas X SS F p
15-24 yag 3,56d 0,64
25-34 yas 3,80b 0,67
35-44 yas 3,75¢ 0,63
Sosyal Faktorler 45-54 yas 3,91a 0,59 3,769 0,001*
55-64 yas 3,86b 0,62
65-74 yas 3,91a 0,56
75+ yas 3,70c 0,52
15-24 yas 3,84d 0,65
25-34 yas 3,84d 0,71
35-44 yag 4,06a 0,57
Tarihi Faktorler 45-54 yas 4,01b 0,41 2,201 0,041*
55-64 yas 3,93c 0,47
65-74 yas 3,99b 0,56
75+ yas 4.06a 0,46
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Tablo 5.43. (Devam) Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin yasa gore karsilastirilmasi

15-24 yas 3,30c 0,71

25-34 yas 3,04d 0,77

35-44 yas 3,56a 0,67
Rekreasyon Faktorler 45-54 yas 3,58a 0,52

55-64 yas 3,40b 0,54 9,575 0.000*

65-74 yas 3,46b 0,37

75+ yas 2,87e 0,54

15-24 yas 3,65e 0,90

25-34 yas 3,80d 0,97

35-44 yas 3,81d 0,79

45-54 yas 3,.90c 0,75 4147  0,000*
Altyap1 Faktorler 55-64 yas 4,14b 0,65

65-74 yas 4,08b 0,62

75+ yas 4,443 0,58

*: p<0.05, a; b; c; d; e; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.43 incelendiginde dogal ve altyapr faktorleri destinasyon tercihinde
turizm c¢ekiciliklerinin etkisi yasa gére anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05).
Sosyal, tarihi, rekreasyon ve altyap1 faktorleri ise destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin etkisi yasa gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir
(p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde destinasyon tercihinde, turizm
cekiciliklerinden olan tarihi faktorleri (X =4,06) daha ¢ok 35-44 ve 75+ yas ve lstii
turistlerin tercih ettigi saptanirken, tarihi faktorler (x=3,84), 15-34 yas araliginda
turistler tarafindan en diisiik diizeyde tercih edildigi gézlemlenmistir. Sosyal faktorleri
(x=3,91) daha ¢ok 45-54 yas ve 65-74 yas araligindaki turistler tercih ederken, 15-24
yas araligindaki turistler tarafindan en diisiik diizeyde tercih edildigi gozlemlenmistir.
Rekreasyon faktorleri (X =3,58) daha ¢ok 35-54 yas araligindaki turistler tarafindan
tercih edilirken, 75+ yas ve sttii turistler tarafindan en diisiik diizeyde tercih edildigi
gozlemlenmistir. Altyap1 faktorleri (X =4,44) daha ¢ok 75+ yas ve tsttii turistler
tarafindan tercih edilirken, 15-24 yas araliginda turistler tarafindan en diisiik diizeyde

tercih edildigi gézlemlenmistir.
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Destinasyon tercihinde turizm cekiciliklerinin etkisinin medeni duruma gore

karsilagtirilmasina yonelik t-testi sonuglar1 Tablo 5.44°te verilmistir.

Tablo 5.44. Destinasyon tercihinde turizm g¢ekiciliklerinin etkisinin medeni duruma gore karsilastirilmasi

Turizm Cekicilikleri ~ Medeni durum X SS F p
Evli 4,55 0,51
Dogal Faktorler 3,274 0,001*
Bekar 4,40 0,58
Evli 3,83 0,60
Sosyal Faktorler 2,407 0,016*
Bekar 3,71 0,67
o Evli 4,03 0,51
Tarihi Faktorler 4,080 0,000*
Bekar 3,84 0,64
Evli 4,00 0,77
Altyap1 Faktorler 4,031 0,000*
Bekar 3,72 0,88

*: p<0.05, X : Aritmetik Ort., S.S.: Standart sapma

Tablo 5.44’¢ gore rekreasyon faktorleri destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin etkisi medeni duruma gore anlamli bir farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Dogal, sosyal, tarihi ve altyap: faktorleri ise destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin etkisi medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Destinasyon tercihinde, evli olan katilimcilar dogal (X =4,55),
sosyal (x=3,83), tarihi (x=4,03) ve altyapt (X=4,00) faktorlerinden bekar olan
katilimcilara gore daha ¢ok etkilendikleri gozlemlemistir.

Destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisinin gelir duruma gore

karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.45’te verilmistir.

Tablo 5.45. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin gelir durumuna gore karsilastiriimasi

Turizm Cekicilikleri Gelir durumu X SS F p
Diisiik 3,32b 0,72

Sosyal Faktorler Orta 3,81a 0,60 10,717 0,000*
Yiiksek 3,79a 0,65
Diisiik 3,490 0,78

Tarihi Faktorler Orta 3,95a 0,59 12,328 0,000*
Yiksek 3,99a 0,53
Diisiik 2,77c 0,77

Rekreasyon Faktorler Orta 3,26b 0,71 32,202 0,000*
Yiiksek 3,58a 0,53

*:p<0.05, a; b; c; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

91



Tablo 5.45°¢ gore dogal ve altyapi faktorleri destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin etkisi gelir durumuna goére anlamhi bir farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Sosyal, tarihi ve rekreasyon faktorleri, destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin etkisi gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde destinasyon tercihinde
diisiik gelire sahip turistlerin tarihi (x=3,49) ve sosyal (X =3,32) faktorlerinden daha az
etkilendigi gozlemlenmistir. Turistlerin gelir durumu artik¢a rekreasyon faktorlerinden
daha fazla etkilendigi saptanmustir.

Destinasyon tercihinde turizm g¢ekiciliklerinin etkisinin 6grenim durumuna gore
karsilagtirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.46°da verilmistir.

Tablo 5.46. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin 6grenim durumuna gore
karsilagtiriimasi

Turizm Cekicilikleri Ogrenim durumu X SS F p
[Ikogretim 450a 0,42

Rekreasyon Faktor Ortadgretim 353 050 15,712 0,000*
Yiiksekogretim 3,23¢ 0,75

*: p<0.05, a; b; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir

Tablo 5.46°daki bulgulara gore dogal, tarihi, sosyal ve altyap: faktorler
destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisi 6grenim durumuna gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir (p>0,05). Rekreasyon faktorleri ise destinasyon tercihinde
turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin 6grenim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde destinasyon
tercihinde turistlerin 6gretim durumu artik¢a rekreasyon (x =4,50) faktorlerinden daha
az etkilendikleri saptanmigtir.

Destinasyon tercihinde turizm g¢ekiciliklerinin etkisinin meslek durumuna gore
karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.47°de verilmistir.

Tablo 5.47. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin meslek durumuna gore
karstlastiriimasi

Turizm Cekicilikleri Meslek X SS F p
Kamu 3,88b 0,81
Altyap1 Faktorler Isci 3,73c 0,89
2,845 0,037*
S. Meslek 4,06a 0,83
Diger 3,88b 0,80

*:p<0.05, a; b; c; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.
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Tablo 5.47°ye gore dogal, tarihi, sosyal ve rekreasyon faktorleri destinasyon
tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisi meslek durumuna goére anlamli bir farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Altyap1 faktorleri ise destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin etkisi meslek durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde, destinasyon tercihinde
serbest meslek sahibi olan turistlerin daha ¢ok altyapt (Xx=4,06) faktorlerin
etkilendikleri gozlemlenmistir.

Destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisinin yurt disina tatile gitme
sikligina gore karsilastirilmasma yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.48’de
verilmigtir.

Tablo 5.48. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin yurt disina tatile gitme sikligina gore

karsilagtiriimasi
Turizm Cekicilikleri ~ Tatil gitme sikhgi X SS F p
Ayda bir 3,41c 1,00
Sosyal Faktorler Ug ayda bir 3,600 0.85
Alt1 ayda bir 3,63b 0,69
Yilda bir 3,80a 0,60 2,286 0,034*
Iki y1lda bir 3,82a 0,62
Ug ya da daha fazla yilda bir 3,92a 0,44
Diger 3,81a 0,42
Ayda bir 3,54e 1,33
Tarihi Faktorler Ug ayda bir 3,70d 0,78
Alt1 ayda bir 3,82¢c 0,73
Yilda bir 3,98b 0,51 2,932 0,008*
Iki y1lda bir 3,95b 0,47
Ug ya da daha fazla yilda bir 4,03b 0,50
Diger 4,12a 0,47
Ayda bir 3,30b 0,53
Rekreasyon Faktorler U(; ayda bir 2.69d 0,70
Alt1 ayda bir 2,93¢c 0,76
Yilda bir 3,53a 0,58 22,587 0,000*
iki y1lda bir 3,50a 0,58
Ug yada daha fazla yilda bir 3,54a 0,44
Diger 3,25a 0,52

*:p<0,05, a; b; c; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlaml fark vardir.

Tablo 5.48°deki bulgulara gore; dogal ve altyap: faktorleri destinasyon tercihinde
turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin yurtdisi tatile gitme sikligina gére anlamli bir farklilik

gostermemektedir (p>0,05).
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Sosyal, tarihi ve rekreasyon faktorleri ise destinasyon tercihinde turizm gekiciliklerinin
etkisi yurtdis1 tatile gitme sikligina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0,05). Destinasyon tercihinde, ayda bir zaman araligi segenegi ile
tatile giden turistlerin tarihi (x =3,54) ve sosyal (X =3,41) faktorleri daha az tercih ettigi
gozlemlenirken, ti¢ ayda bir yurt digina tatile giden turistlerin ise rekreasyon (X =2,69)
faktorlerini daha az tercih ettigi saptanmustir.

Destinasyon tercihinde turizm g¢ekiciliklerinin etkisinin Tirkiye’ye daha once
gelme durumuna gore karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo
5.49’da verilmistir.

Tablo 5.49. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin Tiirkiye’ye daha dnce gelme
durumuna gére karsilastiriimasi

Turizm Cekicilikleri TR’ye daha 6nce gelme durumu X SS F p
Hayir 3,24 0,74

Rekreasyon Faktorler 2,932 0,004*
Evet 341 0,64

*: p<0.05, X : Aritmetik Ort., S.S.: Standart sapma

Tablo 5.49’a gore, dogal, tarihi, sosyal ve altyap: faktorleri destinasyon tercihinde
turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin Tirkiye’ye daha 6nce gelme durumuna gore anlamli
bir farklilik gostermemektedir (p>0,05). Rekreasyon faktorlerinin ise destinasyon
tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin Tiirkiye’ye daha 6nce gelme durumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklililk gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05).
Destinasyon tercihinde, Tiirkiye’ye daha once gelen turistlerin rekreasyon (X =3,41)
faktorlerinden daha ¢ok etkilendigi gézlemlenmistir.

Destinasyon tercihinde turizm gekiciliklerinin etkisinin tercih ettigi tatil tipine
gore karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.50°de verilmistir.

Tablo 5.50. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin tercih ettigi tatil tipine gore
karstlastirilmasi

Turizm Cekicilikleri Tatil tipi X SS F p
) Deniz 3,71b 0,65
Sosyal Faktorler Kamp 3,16¢ 0,81
6,147 0,000*
Kirsal 3,63b 0,70
Kiiltiir 3,82a 0,61
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Tablo 5.50.(Devam) Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin tercih ettigi tatil tipine gore
karsilagtirilmasi

Deniz 3,91a 0,63
Tarih Faktorler Kamp 2,900 0.90 16,917 0,000

Kirsal 3,94a 0,73

Kiiltiir 3,97a 0,51

i Deniz 3,40a 0,69

Rekreasyon Faktorler Kamp 2.32¢ 062
12,613 0,000*

Kirsal 3,23b 0,86

Kiiltir 3,37b 0,64

) Deniz 3,96a 0,79

Altyap1 Faktorler Kamp 3.03¢ 1,20
5,813 0,001*

Kirsal 3,73b 0,99

Kiiltiir 3,84b 0,82

*: p<0.05, a; b; c; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.50’e gore dogal faktorler destinasyon tercihinde turizm gekiciliklerinin
etkisi tercih edilen tatil tipine gore gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05).
Sosyal, tarihi, rekreasyon ve altyap1 faktorleri ise destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin etkisi tercih edilen tatil tipine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklillk gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde destinasyon
tercihinde, deniz tatilini tercih eden turistlerin rekreasyon (x=3,40) ve altyap1
faktorlerinden (X =3,96), kiiltiir tatilini tercih eden turistlerin ise sosyal (x=3,82) ve
tarihi (x =3,97) faktorlerden daha ¢ok etkilendigi saptanmustir. Kamp tatilini tercih eden
turistlerin tarihi (x=2,90) ve altyapi (x=3,03) faktorlerden en az etkilendigi
saptanmistir.

Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin tatili organize etme tiirline

gore karsilastirilmasina yonelik t testi analizi sonuglar1 Tablo 5.51°de verilmistir

Tablo 5.51. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin tatilini organize etme tiirtine gore

karsilastiriimasi. *: p<0.05, X : Aritmetik Ort., S.S.: Standart sapma

Turizm Cekicilikleri Tatilin organize bicimi X SS t p
Miinferit 3,68 0,64
Sosyal Faktorler 4,675 0,000*
Tur 3,95 0,60
. Miinferit 3,87 0,63
Tarihi Faktorler 3,911 0,000*
Tur 4,06 0,49
Miinferit 3,24 0,70
Rekreasyon Faktorler 5,741 0,000*
Tur 3,57 0,60
Altyap: Faktorler Manferit 3,75 088 4473 0,000

Tur 4,06 0,71

95



Tablo 5.51 incelendiginde dogal faktorler destinasyon tercihinde turizm
cekiciliklerinin etkisi tercih edilen tatilin organize edilme tiiriine gére anlamli bir
farklilik gostermemektedir (p>0,05). Sosyal, tarihi, rekreasyon ve altyapi faktorleri,
destinasyon tercihinde turizm gekiciliklerinin etkisi, tercih edilen tatilin organize edilme
tiriine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
Destinasyon tercihinde, tatile bir tur organizasyonu ile katilanlarin miinferit
katilimcilara gore sosyal (x=3,95), tarihi (x=4,06), rekreasyon (X =3,57) ve altyap1
(x=4,06) faktorlerinden daha ¢ok etkilendigi saptanmustir.

Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin tatilini tercih ettigi
konaklama yerine gore karsilastirlmasina yonelik varyans analizi sonuglari Tablo
5.52’de verilmistir.

Tablo 5.52. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin tatilini tercih ettigi konaklama tiiriine
gore karsilastiriimasi

Turizm CeKicilikleri Konaklama tiirii X SS F p
Otel 3,83c 0,63
Kiralik Daire 3,49d 0,70
Sosyal Faktorler Yazlik 3,08e 0,58
Tatil koyii 3,66d 0,64
Karavan 4,25a 0,90 4,803 0,000*
Kamp 3,21e 0,91
Pansiyon 3,76¢ 0,55
Diger 3,21e 0,91
Otel 4,00a 0,55
Tarihi Fakiérler Kiralik Daire 3,76b 0,67
Yazlik 3,46d 0,66
Tatil koyt 4,03a 0,50
6,939 0,000*
Karavan 4,08a 0,29
Kamp 3,08d 1,13
Pansiyon 3,67c 0,65
Diger 3,45d 0,69
Otel 3,40b 0,65
Rekreasyon Fakidrler Kiralik Daire 3,13d 0,65
Yazlik 2,33e 0,51
Tatil koyii 3,62a 0,52
Karavan 3,47b 0,23 7818 0.000%
Kamp 2,97f 1,13
Pansiyon 3,21c 0,80
Diger 2,60f 1,20
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Tablo 5.52. (Devam) Destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisinin tatilini tercih ettigi
konaklama tiiriine gére karsilastiriimast

Otel 3,93b 0,81
Kiralik Daire 3,59¢c 0,84
Yazlik 3,50c 1,13
Altyap1 Faktorler Tatil kdyii 3,91b 0,83
Karavan 4,17a 0,29 3,814 0.000%
Kamp 2,92d 1,15
Pansiyon 3,67¢c 0,87
Diger 3,00e 1,37

*:p<0.05, a; b; c; d; e; f; farkli harfleri iceren gruplar arasinda anlamh fark vardir.

Tablo 5.52°de gore dogal faktor destinasyon tercihinde turizm gekiciliklerinin
etkisi, tatilini tercih ettigi konaklama tiiriine gére anlaml bir farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Sosyal, tarihi, rekreasyon ve altyap1 faktorleri ise destinasyon tercihinde
turizm ¢ekiciliklerinin etkisi tatilini tercih ettigi konaklama tiirline gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklihik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde destinasyon tercihinde, konaklama tiiri tatil koyii olan turistlerin
rekreasyon (x=3,62) ve tarihi (x=4,03) faktorlerden, konaklama tiirii karavan olan
turistlerin ise tarihi (x=4,08), altyap: (X =4,17) ve sosyal (x =4,25) faktorlerden daha
cok etkilendigi gdzlemlenmistir.

Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin tatili kiminle gecirdigine
gore karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglart Tablo 5.53’de verilmistir.

Tablo 5.53. Destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisinin tatili kiminle gecirdigine gore
karstlastiriimasi

Turizm Cekicilikleri Tatili kimle gecirdigi X SS F p
Yalniz 4,45a 0,52
Ailecek 4,50a 0,50
Dogal Faktorler 5,990 0,001*
Grup Olarak 4,51a 0,51
Diger 4,14b 0,87
Yalniz 3,83a 0,60
Ailecek 3,80a 0,60
Sosyal Faktorler 6,550 0,000*
Grup Olarak 3,75a 0,64
Diger 3,37b 0,83
Yalniz 3,90a 0,52
o Ailecek 3,99a 0,57
Tarihi Faktorler 20,264 0,000*
Grup Olarak 4,02a 0,48
Diger 3,31b 0,82
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Tablo 5.53. (Devam) Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin tatili kiminle geg¢irdigine
gore karsilastirilmast

Yalniz 3,46a 0,68
Ailecek 3,36a 0,65
Rekreasyon Faktorler Grup Olarak 3,43a 0,70 15,463 0,000*
Diger 2,71b 0,56
Yalniz 3,72b 0,81
Ailecek 3,96a 0,80
Altyap1 Faktorler 7,047 0,000*
Grup Olarak 3,86a 0,87
Diger 3,40c 0,95

*: p<0.05, a; b; c; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.53’e gore dogal, sosyal, tarihi, rekreasyon ve altyap1 faktorleri,
destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisi tatili kiminle gecirildigine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde, destinasyon tercihinde digerleriyle tatilini gegiren turistlerin dogal
(x=4,14), sosyal (x=3,37), tarihi (x=3,31), rekreasyon (x =2,71) ve altyap1 (x =3,40)
faktorlerinden daha az etkiledigi belirtilmistir.

Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin yilda ortalama tatil
slirelerine gore karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglari Tablo 5.54’de
verilmistir.

Tablo 5.54. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin yilda ortalama tatil siirelerine gore
karstlastirilmasi

Turizm Cekicilikleri Ort. tatil siiresi (y1lda) X SS F p

§ i 1-7 Giin 4,32b 0,50
Dogal Faktorler 8-15 Giin 4,56a 0,47 4,326 0,005*

16-25 Giin 4,50a 0,62

25+ Giin 4,38b 0,62

o ) 1-7 Gin 3,80b 0,41

Tarihi Faktorler 8-15 Giin 4.0la 0,53
2,899 0,035*

16-25 Giin 3,89 0,72

25+ Giin 3,93a 0,61

i 1-7 Giin 3,38b 0,69

Rekreasyon Faktorler 8-15 Giin 3.53a 0,58
8,906 0,000*

16-25 Giin 3,18c 0,79

25+ Giin 3,26¢ 0,69

i 1-7 Giin 3,62¢ 0,78

Altyap1 Faktorler 8-15 Giin 4.02a 0,80
5,206 0,001*

16-25 Giin 3,76b 0,91

25+ Giin 3,83b 0,83

*: p<0.05, a; b; c; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.
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Tablo 5.54’e gore sosyal faktorleri destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin
etkisi yilda ortalama tatil siirelerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Dogal, tarihi, rekreasyon ve altyapi faktorleri ise destinasyon tercihinde
turizm c¢ekiciliklerinin etkisi yilda ortalama tatil siirelerine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar incelendiginde
destinasyon tercihinde yilda 8-15 giin tatil yapan turistlerin, dogal (Xx=4,56), tarihi
(x=4,01), rekreasyon (x=3,53) ve altyapt (x=4,02) faktorlerinden daha ¢ok
etkilendigi gbézlemlenmistir. Destinasyon tercihinde yilda 7 giin tatil yapan turistlerin
tarihi (x =3,80) faktorlerden daha az etkilendigi gézlemlenmistir.

Destinasyon tercihinde turizm cekiciliklerinin etkisinin tatil basina ortalama
harcama miktarina gore karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo
5.55’te verilmistir.

Tablo 5.55. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisinin tatil basina ortalama harcama
miktarina gore karsilastirilmast

Turizm Cekicilikleri Ort. harcama (giinliik) X SS F p
<25% 3,22¢ 0,79
50% 3,27c 0,71
Rekreasyon Faktorler 75% 3,30c 0,67 4,739 0,001*
100% 3,45h 0,59
>100% 3,76a 0,66

*: p<0.05, a; b; c; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.55’e gore dogal, tarihi, sosyal ve altyap1 faktorlerin destinasyon
tercthinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisi tatil bagina ortalama harcama miktarina gore
anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05). Rekreasyon faktorleri ise destinasyon
tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisi tatil bagina ortalama harcama miktarina gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Aritmetik ortalamalar
incelendiginde destinasyon tercihinde tatil basina 100$ {izerinde harcama yapan

turistlerin rekreasyon (x =3,76) faktorlerinin daha etkili oldugu gozlemlenmistir.
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5.8. Satin Alma Davramslarinin Turist Tipolojisine Goére Karsilastirilmasina

Yonelik Bulgular

Katilimcilarin turist tipolojilerine gore dagilimi Tablo 5.56 ve Sekil 5.1°de

verilmistir.

Turist Tipolojileri
25.0

20.0

15.0

10,0

5.0
.0 T T T T T ]

Alisilmais Alkaler Hedonik Firsatci

Kasith Uyumlu

Sekil 5.1. Katilimcilarin turist tipolojisine gore dagilimi

Tablo 5.56°daki turist tipolojilerinin frekans ve yilizde dagilimi incelendiginde
tilkemize gelen turist tipolojilerinin sirasiyla hedonik (%21,8), akilc1 (%19,7), kisith
(%16,8), alisilmis (%14,5), firsatgt (%14) ve uyumlu (%13,1) turist seklinde

siralanmastir.

Tablo 5.56. Katilimcilarin turist tipolojisine gére dagilimi

Turist tipolojileri f %

Aligilmig 84 14,5
Akilct 114 19,7
Hedonik 126 21,8
Firsatgi 81 14,0
Kisithi 97 16,8
Uyumlu 76 13,1
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Satinalma davraniglarinin turist tipolojisine gore karsilastirilmasina yonelik

varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.57’de verilmistir.

Tablo 5.57. Satin alma davraniglarimin turist tipolojisine gore karsilasturilmasi

Satinalma Turist

Davranislari Tipolojileri X SS F P
Alisilns 3,70b 0,62
Akilcl 3,68 b 0,61

Ekonomik Hedonik 367b 0,62 2,816 0,016
Firsatci 392a 0,60
Kisith 3,79b 0,57
Uyumlu 3,71b 0,67
Ahsilmis 3,04 a 1,03
Akilcl 2,96 a 1,02

sosyal Hedonik 328a 1,04 2,873 0,014*
Firsatci 2,73b 1,08
Kisith 2,85b 1,18
Uyumlu 2,55¢ 1,28
Alisilns 3,20b 0,62

) . Akiler 3,51a 0,70

Psikolojik Hedonik 3.26 b 071 4,473 0,001*
Firsatci 3,25b 0,54
Kisith 3,16 b 0,52
Uyumlu 34la 0,75
Alisilmis 2,39¢ 0,88
Akilel 2,59 a 1,04

Kisisel ve Kiiltiirel Hedonik 229d 0,97 2,598 0,025*

Firsatcl 2,15¢ 0,81
Kisith 2,35¢ 0,85
Uyumlu 2,48b 1,07
Ahisilmg 321b 0,43
Akilel 3,20b 0,43

Satimalma Hedonik 33la 0,45 3407 0.009%
Firsatci 3,15b 0,35
Kisith 3,18b 0,36
Uyumlu 3,19b 0,50

*:p<0.05, a; b; c; farkl harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.57 incelendiginde satinalma davranislarini etkileyen ekonomik, sosyal,

psikolojik, kiiltiirel ve kisisel faktorler turist tipolojilerine gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
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Satinalma davraniglar igerisinde ekonomik faktorlerden en ¢ok etkilenen turist tipinin
firsat¢1 (X =3,92), sosyal faktorlerden en ¢ok etkilenen turist tipinin hedonik (x =3,28),
psikolojik faktorlerden en ¢ok etkilenen turist tipinin akilci (X=3,51) oldugu
saptanmustir.  Kisisel ve kiiltiirel faktorlerden ¢ok etkilenen turist tipolojisi ise akilct
(X=2,59) olmasma karsin kisisel ve kiiltirel faktorlerin turistlerin satmalma
davraniglarinda ortalamalar degerlendirildiginde diger faktorlere gore etkisinin az
oldugu saptanmistir. Arasgtirma kapsamindaki tlim turist tipolojilerinin satinalma
davraniglarindan etkilendigi ancak hedonik (x=3,31) turist tipolojisi 06zelligi

gosterenlerin satinalma davranisindan daha ¢ok etkilenmektedir.

5.9. Destinasyon Tercihinde Turizm Cekiciliklerinin Etkisinin Turist Tipolojisine

Gore Karsilastirilmasina Yonelik Bulgular

Destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisinin turist tipolojisine gore

karsilagtirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 5.58de verilmistir.

Tablo 5.58. Destinasyon tercihinde turizm ¢ekicilikleri etkisinin turist tipolojisine gore karsilagtirilmasi

Turizm Cekicilikleri ~ Turist Tipolojileri X SS F P
Alsilnis 4,52 0,47
Akiler 450 058
Dogal Hedonik 445 0,64 0,319 0,901
Firsatci 4,45 0,57
Kisith 4,45 0,49
Uyumlu 445 056
Alsilnis 3,88 0,59
Akiler 379 059
Sosyal Hedonik 375 071 1,138 0,339
Firsatci 3,79 0,63
Kisith 3,74 0,58
Uyumlu 365 075
Alsilnis 4,00a 0,46
Akilar 402a 051
Tarihi Hedonik 388b 0,66 2,308 0,043*
Firsatci 3,83b 0,66
Kisith 4,01a 0,55
Uyumlu 382b 0,70
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Tablo 5.58. (Devam) Destinasyon tercihinde turizm ¢ekicilikleri etkisinin turist tipolojisine gore
karsilagtirilmasi

Alsilnis 355a 0,58
Rekreasyon Akiler 324 ¢ 0.68

Hedonik 3,29¢ 0,73 3,260 0,007*

Firsatc 339 b 0,71

Kisith 345h 0,61

Uyumlu 3,20¢ 0,76

Ahsilmis 4,02 0,74

Akilcl 3,92 0,73

Hedonik 3,84 0,89 1,467 0,199
Altyapi Firsatc 371 0,92

Kisith 3.79 0,82

Uyumlu 3,80 0,98

*: p<0.05, a; b; c; farkli harfleri igeren gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Tablo 5.58’e gore destinasyon tercihinde, dogal, sosyal ve altyapr turizm
cekiciliklerinin etkisi turist tipolojilerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir
(p>0,05). Destinasyon tercihinde, tarihi ve rekreasyon turizm g¢ekiciliklerinin etkisi ise
turist tipolojilerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05).
Aritmetik ortalamalar incelendiginde, akilct (X=4,02), alisilmis (X=4,00), kisith
(x=4,01) tipolojilerdeki turistlerin destinasyon tercihinde daha ¢ok tarihi faktorlerin
etkili oldugu saptanmistir. Ayni zamanda alisilmis (X =3,55), firsatg1 (X =3,39), kisith
(x=3,45) tipolojilerdeki turistlerin destinasyon tercihinde daha ¢ok rekreasyon
faktorlerin etkili oldugu saptanmistir. Bu baglamda iilkemizin tarih boyunca farkli
medeniyetlere ev sahipligi yapmasi bunun cografi ve mevsimsel ¢esitlilikle birlesmesi
sonucu iilkemiz destinasyon cekicilikleri igerisinde tarihi ve rekreasyonel faktorleri 6ne

ciktig1 gozlemlenmistir.
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SONUC
Sanayi devrimi ile birlikte, insanlarin egitim ve kiiltiir diizeylerindeki artis, bos

zaman kavraminin olusmasi, lcretli tatil hakki, sosyal giivenlik ve seyahat 6zgiirligii
gibi sosyal, ekonomik, psikolojik ve teknolojik ilerleme ve degisim turizm enddistrisinin
gelisimini hizlandirmistir. Dolayisiyla hizmet endiistrisi i¢inde énemli bir orana sahip
olmaya baglayan turizm gelismis ve gelismekte olan iilkelerin turizm pazar payma sahip
olma ¢abasina girmelerini saglanmistir. Ulkelerin, turizm sektdriinde olusan gelirden pay
almak icin gerekli ekonomik ve siyasal politikalar ¢ergevesinde turizm sektoriindeki
gelismelerden haberdar olmalar1 ve yatirimlarini degisen tercihlere gore uyarlamalari
gerekmektedir. Bu baglamda turizmden istenilen pay1 elde edebilmek i¢in sektoriin ana
unsuru olan turistin taninmasi biiylik 6neme arz etmektedir.

Gilinlimiizde, turistlerin istek ve ihtiyaglarinin hizla degistigi dolayisiyla turizm
isletmelerinin ve paydaslarinin {iriinlerini bu istek ve ihtiyaclar ¢ercevesinde uyarlayip
sektorli farkli tiiketici tiplerine gore gruplara ayirabilmesi hem maliyet hem de zaman
kayiplarini en aza indirmek agisindan énemlidir. Bu yiizden tanimlanan turist tiplerine
gore farkli turizm stratejileri gelistirilip farkli fiyatlama politikalar1 uygulanmalidir.
Yillar igerisinde degisim gosteren turizm stratejileri ve turist tipolojileri kavramsal
cergevede incelendiginde; sosyo-psikolojik degiskenler (Smith, 1989; Cohen, 1972;
Plog, 1974), karar verme degiskenleri (Decrop ve Snelders, 2005; Bronner ve De Hoog,
(1985), yas (Anderson ve Langmeyer, 1982) ve aile yasam dongiisii (Fodness, 1992)
gibi turistler ile ilgili temel degiskenlerin dikkate alinarak saptandigi goriilmektedir.
Etzel ve Woodside (1982) ise caligmasinda turist tipolojilerini belirlerken cografik
degiskenlerin “seyahat edilen uzaklik” kullanildig1 saptanmistir. Calismada destinasyon
tercihinde etkili olan turizm c¢ekicilikleri ve satin alma davraniglarinin Decrop ve
Snelders 2005, “karar verme degiskenlerine dayali” turist tipolojilerine gore
karsilagtirilmasinin  yani sira; turist tipolojilerinin bireysel ve seyahat davranisi
Ozellikleri acisindan da farkliliklar1 saptanmistir.

Aragtirmanin 6rneklem grubunu 2019 Agustos -Ekim tarihleri arasinda Tiirkiye’yi

ziyaret eden ve Istanbul Havalimani’ndan ¢ikis yapan yabanci turistler olusturmaktadir.
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Katilimcilarin bireysel 6zellikleri incelendiginde cinsiyet ve medeni durum (evli
ve bekar) yiizde dagilim oranlarinin dengeli olarak dagildigi gézlemlenmistir. Orta ve
iist gelir grubunu temsil eden katilimcilarin oraninin alt gelir grubuna gore daha fazla
oldugu saptanmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin, %99.6’sinin  ortadgretim ve
yiikksekdgretim egitimi almis oldugu saptanmistir. Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci
ziyaretgilerin agirlikli olarak geng ve orta yas grubunda yer alan, orta ve yiiksek egitim
ve gelir diizeyine sahip katilimcilardan olustugu saptanmistir. Katilimcilarin sahip
oldugu meslek gruplar1 incelendiginde %35,1 inin is¢ilerden olustugu gozlemlenmistir.
2019 yil1 agustos ve ekim aylar1 arasinda yapilan aragtirma neticesinde iilkemizi en ¢ok
ziyaret eden yabanci iilkelerin oransal yogunluk agisindan sirasiyla; %11,9°’u Rusya,
%9’u Almanya, %S5,7’si Ingiltere, %3,8°1 Fransa ve %3,5’i Ukrayna vatandas1 oldugu
saptanmigtir. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin verileri incelendiginde 2019 yili Ocak-
Aralik doneminde iilkemizi ziyaret eden turistlerin %15.57’si Rusya Fed., %11.16’s1
Almanya, %6.02’si Bulgaristan, %5.69’u ingiltere (Birlesik Krallik) ve %54.67si iran
vatandasi oldugu belirtilmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin verileri ile arastirmanin
sonuglarmin benzerlik gosterdigi gozlemlenmis olup iilkemize gelen turistlerin de
biiyiik gogunlugunun Rusya Fed., Almanya ve Ingiltere’den geldikleri saptanmistir.

Arastirmanin 6rneklem grubunda yer alan yabanci turistlerin seyahat 6zellikleri
incelendiginde katilimcilarin %51.6’sinin yurtdisina tatile yilda bir kez gidebildigi
yarisindan fazla katilimcinin ise Tiirkiye’yi daha Once ziyaret ettigi saptanmistir.
Katilmeilarin - (%35.5’inin) Tiirkiye’ye 1. veya 2. gelisi oldugu saptanmistir.
Katilimcilarin iilkemizi ziyaret ettikleri yerler oransal yogunluk acisindan sirasiyla;
(%54,7’si) Istanbul, (%13,5°1) Antalya, (%5,4’1i) Izmir, (%4,7’si) Fethiye, (%3,6’s1)
Pamukkale ve (%3,3’°1li) Bursa oldugu gdzlenmistir. Calisma sonuglarina paralel olarak
Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiiniin 2016 y1l1 verilerine gore de istanbul, Antalya,
Izmir, Nevsehir, Bursa ve Trabzon yabanc turistler tarafindan iilkemizde en ¢ok ziyaret
edilen iller oldugu saptanmustir. Ozer (2010) Calismasinda da Istanbul’u ziyaret eden
turistlerin daha ¢ok “Almanya”, “Ingiltere” ve “Rusya”dan geldikleri ve biiyiik bir
cogunlugunun Istanbul’a yénelik gerceklestirdikleri seyahatlerin, tekrar ziyaretlerinden
olustugunu saptamistir. Arastirmada Tiirkiye’ye gelen katilimcilarin en cok tercih ettigi
tatil tipleri deniz kum ve giines ve kiiltiir turizmi olarak saptanmistir. Bu baglamda
Kiltiir ve Turizm Bakanligr verileri incelendiginde Tiirkiye’ye gelen turistler deniz,

kum ve giines ti¢liisii ile tarihi ve arkeolojik yapilar1 ziyaret etmektedirler.
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Katilimcilarin tatillerini ¢ogunlukla aileleriyle gecirdikleri, dolayisiyla kisilerin
aileleriyle birlikte tatile ¢ikma isteginin daha fazla oldugu, bu durumun ise turizm
paydaslar1 “hiikiimet, isletmeler, karar vericiler” tarafindan dikkate alinarak gereken
hassasiyetin saglanmasi gerekliligi saptanmistir. Japon ve Ingilizlerin tatillerini aileleri
ile birlikte gegirmekten hoslandiklarini saptamislardir (You vd., 2000; Kim ve Lee,
2009; Cha, McCleary ve Uysal, 1995). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi yaptigi ¢alismada
Ingilizlerin, Tiirkiye’yi tercih etmelerindeki temel sebepler arasinda, “aile tatili icin
uygun bir destinasyon olmasi, diisiik maliyet, kaliteli tesislerin varligi, ikliminin
uygunlugu ve Tirk insaninin misafirperverligi” yer almaktadir. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligmin ¢alismasinda Italyan katilimcilar tatillerini organize ederken bireysel
kararlar1 6n planda tuttugu Polanyali turistlerin daha ¢ok paket turlari tercih ettikleri
belirtilmistir. Katilimcilarin tatili organize etme sekline gore (%69 unun) bireysel karar
aldiklar1 gortilmistir. Luo vd. (2005) yapmis olduklari ¢alismada, destinasyon
pazarlamacilarinin turistlere en uygun mesajin verilebilmesi igin, turistlerin bilgi arama
davranislarini etkileyen faktorlerin anlasilmasi gerektigini savunmustur. Ayni1 zamanda
Giirsoy ve McCleary (2004) ¢alismalarinda turizm paydaslari i¢in turistlerin bilgi arama
davraniglarint anlamanin daha etkin pazarlama iletisim stratejileri ve kampanyalari
olusturmak i¢in Onemli oldugunu vurgulamislardir. Arastirmaya katilan yabanci
turistlerin en fazla tercih ettikleri konaklama tiirtinii otellerin (%71.3) olusturdugu
goriilmiistiir. Ozel (2010:148) giidiilere dayal1 yerli turist tipolojisinin belirlenmesinde
yerli turistlerin en fazla tercih ettikleri konaklama tiirliniin de otel oldugunu belirtmistir.
Ulkemize gelen turistlerin konaklama tercihlerini otellerden yana kullanmalar1 rahat,
giivenilir ve konforlu tatil egilimleri oldugu seklinde yorumlanabilir. Ulkemizdeki
konaklama isletmelerinin 2019 yil1 verilerine baktigimizda oransal yogunluk ag¢isindan
en ¢ok geceleme sirasiyla (% 38.26) ile 5 yildizli otellerde, (%17.88) ile belediye
belgeli oteller, (%17.50) ile Turizm Bakanlig: tarafindan belgelendirilen 4 yildizh
oteller, 3 yildizli ve en son tercih edilen 1. smif tatil koyleri oldugu saptanmigtir
(http-5). Katilimeilarin, yilda ortalama tatilde gegirdikleri siirenin 8-25 giin arasinda
degistigine, ortalama kisi bag1 giinliik harcama miktarinin (konaklama harig) ise 26-75$%
dolar arasinda oldugu tespit edilmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2019 verilerine gore

gelen turistlerin kisi basi1 kalis stireleri ortalama olarak 9 giin, ortalama kisi bas1 giinliik
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harcama miktarinin (konaklama dahil) 50$ civarinda oldugu belirtilmistir. Yabanci
ziyaretgilerin seyahatlerinde Tiirkiye’yi tercih etme nedenleri arasinda kiiltiirel ve tarihi
kaynaklarin yani sira diger turizm olanaklarinin (eglence, alisveris, is vb.) etkili
oldugunu belirlenmistir. Yabanci turistlerin lilkemizde gecirecekleri tatil siiresinin
uzatilmast amaciyla alternatif turizm olanaklari olusturulmali, gelen turistlerin
ihtiyaglarina yonelik spor, sanat ve festival etkinleri diizenlenmelidir. Yesiltag ve
Oztiirk (1997) ve Kilig vd. (2011) calismalarinda, iilke ve sehirlerin tarihi ve kiiltiirel
degerleri, dogal giizellikleri, mimari yapisi ve buna benzer degerlerin turistler tarafindan
ziyaret edilmesini saglayan Onemli cekicilik faktorleri arasinda yer aldigin
gozlemlemistir. Son olarak, turistlerin seyahatlerinde tercih edilen ulasim araglarinin
sirastyla ugak ve otobiis oldugu saptanmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2019 yili
istatistiklerine gore de en ¢ok tercih edilen ulasim tiiriiniin (%76,7°s1) havayolu ve
(%20,28’inin) karayolu oldugu ifade edilmistir.

Katilimeilarin kisilik 6zellikleri incelendiginde; ortalama olarak aktif kisilik
ozelligi gosterdiklerine, dolayisiyla maceract tatil anlayisini  benimsediklerine,
insanlarla olan iligkilerinde sosyal bir yon izledikleri dolayisiyla duygusal yonlerinin
daha agir bastiina, tatil secimlerinde daha c¢ok bireysel kararlar almay1 belirli bir
mantik cercevesinde gerceklestirdiklerine hem gelenekselci hem de yaratict
diistinebildiklerine, farkli durumlara gore stresli ve rahat hareket edebildikleri
saptanmuistir.

Katilimeilarin tipolojilerine yonelik betimsel sonuglar incelendiginde, alisiimig
tipolojideki turistler her yil ayni tatil yerini tercih etmelerine ragmen, her sene ayni tip
tatil tercih etmedikleri gozlemlenmistir. Katilimcilarin tatili gegirdikleri konaklama
tesislerini evi gibi hissetmek istediklerine, tatil aligkanliklarinin rutin olduguna ve uzun
vadeli plan yapmaktan da hoslanmadiklarina, tatille c¢ikarken risk olusturacak
tercihlerde bulunmadiklar1 saptanmistir. Smith  (1989) c¢alismasinda alisilmis
tipolojideki turistlerin tatillerini gecirdikleri destinasyonlarda ve tatil tipi se¢iminde
siirprizlerden kacinmaya calistiklarin1 saptamistir. Alisilmis tipolojilerdeki turistler
yaptiklar1 seyahatlerde siirprizlerle karsilagsmak istemediklerinden tercih ettikleri
hizmetlerde veya liriinlerde markaya bagimli hale gelebildikleri gozlemlenmistir.

Akiler turist tipolojilerine yonelik betimsel istatistikler incelendiginde, akilci
tipolojilerdeki turistlerin tatil tercihinde akilli ve mantikli karar vericiler olduklar

saptanmistir.
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Bu tip turistler tatile ¢ikmadan Once tatilleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklarin
belirtilmislerdir. Dolayisiyla tatil siiresince siirprizlerle karsilagmamak igin tatil
planlarin1 olustururken oldukga dikkatli ve gergekei davrandiklari saptanmistir. Bakka
ve Fivesdal (1986:171-178) ve Simon (1979) c¢alismasinda da akilci tiiketicilerin
alternatif tatil tercihleri arasindan kendilerine en uygun karar1 verebilen turistler
olduklarini ifade etmistir. Ayn1 zamanda bireysel ¢ikarlarint 6n planda tutup kendi
faydasina karar alma diisiincesi ile hareket eden bireylerin akilci se¢imler yaptiklart
saptanmistir.

Hedonik turist tipolojilerine yonelik betimsel istatistikler incelendiginde,
hedonik turistler tatilleri hakkinda konugmaktan ve gelecek tatillerinin hayalini
kurmaktan hoslandiklari tespit edilmistir. Hedonik tipolojilerdeki turistler ¢evresindeki
tatilcilere fikir vermekten hoslandiklar1 gibi duygu durumlarina goére karar verdikleri
saptanmistir.  Hirschman ve Holbrok (1982) calismasinda hedonik tiiketicilerin
duygusal birer karar verici olduklarmi saptamistir. Swarbrooke ve Horner (2007)
caligmalarinda ise hedonik turistin ana motivasyon kaynaginin, fiziksel zevk ve sosyal
yasam arzusu oldugunu belirtmistir.

Firsatg1 turistlere yonelik betimsel sonuglar incelendiginde tatil kararlarini
herhangi bir plan dogrultusunda gerceklestirmedikleri, tatil tercihlerinin gelisi gilizel ve
son dakika olustuguna dolayisiyla plansiz turist kategorisinde olduklar1 saptanmustir.
Tatil kararlar sirasinda olusan firsatlar ve tehditlerin ayn1 anda olugmasi ¢oziimlerin ve
sorunlarin rastlantisal iliskisi sonuglarini olusturmaktadir. Rastlantisal iliski sonucu
gelistirilen ¢op kutusu karar verme modeline gore Tozlu, (2016;40) c¢alismasinda
kisilerin bir sorunu ¢oziimlemek adina alacag: kararlara ulasirken tercihlerin ayni anda
ortaya c¢ikmasi neticesinde sonucuna ulasacagini belirtmistir. Bu baglamda firsatgi
tipolojideki turistlerin tatil ihtiyaclarinin ve tercihlerinin ayn1 anda ortaya c¢iktigi
gozlemlenmistir.

Kisith turistlere yonelik betimsel sonuclar incelendiginde, tatil tercihlerine
biit¢eleri dogrultusunda karar verdiklerine, tatil tercihlerini durumsal engellerin “fiziksel
ve saglik sorunlar1” etkiledigine, tatile ¢ikarken ailece karar almanin zor olduguna, tatil
siirecinde yasanan birtakim problemler (vize alamama, i¢ karisiklik, salgin hastalik)
nedeniyle vazgectikleri gozlemlenmis olmasina ragmen tatil tercihlerini isten izin

aldiklar1 donemlerde yapmadiklar1 da saptanmistir.
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Kisith tipolojideki turistlerin karar verme degiskenleri daha ¢ok dogal karar verme
modeli cer¢evesinde gerceklestirilmistir. Bu model teorisi en basit tanimiyla karar
siirecinde insan faktoriinii 6ne ¢ikararak karmasik durumlarda ve dogal sartlarda nasil
karar verdigini tanimlar (Lipshitz vd., 2006).

Uyumlu turistlere yonelik betimsel sonuglar incelendiginde, tatile ¢ikmaktan ve
stirekli tatil plan1 yapmaktan hoslanmalarina ragmen seyahat oncesinde detayli plan
yapmadan seyahatlerini gerceklestirmek isteyen ayni zamanda tatil planlarin1 mevcut
sartlara uygun olarak diizenleyen turistlerden olustuklar1 belirlenmistir. Uyumlu
turistlerin tatile baskalarmin mutlulugu i¢inde gitmeyecekleri saptanmistir. Uyumlu
tipolojideki turistlerin karar verme degiskenleri daha ¢ok uyumlu karar verme seklinde
gerceklestirmistir. Bu model teorisi en basit tanimiyla Payne vd. (1988) karar siirecinde
mevcut alternatiflerin yapisindaki degisikliklere ve zaman baskisinin varlifina yanit
vermede olduk¢a uyumlu davrandiklarini gézlemlemistir.

Katilimcilarin satinalma davraniginin ekonomik unsur boyutuna iligkin betimsel
istatistikler incelendiginde, turistlerin gelir durumu satinalma davraniglarini etkilemistir.
Katilimcilarin satinalma davranislarinin ekonomik durumlarina, biit¢elerine ve almis
olduklar1 hizmetin ya da iirliniin fiyatina gore sekillendigi tespit edilmistir. Ekonomik
durum, kisilerin nasil bir tatil satin alacagi kararimi etkilemektedir. Tatile gitme karari
veren kisi, yer se¢ciminde ekonomik durumuna uygun hareket etmektedir. Clinkii tatil
biitgesi, gelir ile tatil harcamasi arasindaki iliskiye baghdir (Eugenio-Martin 2003; ilban
vd. 2011; Correia ve Pimpao 2008; Alegre ve Juaneda 2006; Demir ve Kozak; 2011 ).
Dolayisiyla, isletmelerin Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin ekonomik durumuna 6zgii
fiyat ve marka politikalar1 gelistirmeleri gerekmektedir.

Katilimcilarin satinalma davraniglarinda referans grubunun ve arkadas ¢evresinin
etkisinin tatil i¢in yapilan harcamalarda c¢ok fazla etkili olmadig: tespit edilmistir.
(Fodness ve Murray 1997; Pan ve Fesenmair, 2006; Hyde, 2009) ¢alismalarinda akraba,
arkadas ve kisinin begenisini kazanan grup ya da bireyin deneyimleri satinalma
davraniginda en 6nemli bilgi kaynagi olarak goriilmistiir. Gitelson ve Crompton (1983);
Giirsoy ve Chen (2000) ise satinalma davranislari lizerinde referans grubunun yasamis
olduklar1 deneyimlerin etkili oldugu gozlemlenmistir.

Katilimcilarin satinalma davranislarinda psikolojik unsur olan mal ve hizmet
reklamlar1 satinalma davranislarinda pozitif bir etkiye neden olmazken otelin bir

prestijinin olmas1 ve Kkisinin kendisinin begenmesi psikolojik satinalma davranisi
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tizerinde pozitif etki yaratmistir. Yapilmis arastirmalar incelendiginde yasanan olumlu
tatil deneyimlerinin kisilerin gelecekteki tatil segimlerini etkileyecegi sonucuna
ulagilmistir (Vogt ve Fesenmaier 1998; Oppermann, 2000). Ekberov ve Memmedova
(2018) ise yapmis olduklar1 ¢alismada reklamlarda dikkat ¢eken 6zelliklerden biri olan
"inlii kisi", diger dikkat c¢ekici ozelliklere (miizik, slogan, verdigi mesaj ve iiriiniin
markas1) gore satinalma davranisinda daha etkili oldugu saptamigtir. Satinalma
davraniglarinda  gozlemlenen fikirlerin ve tutumlarin psikolojinin  temeline
yogunlastiklar1 gézlemlenirken kisisel unsurlar ise daha ¢ok sosyal ve kiiltiirel ¢cevrede
degerler ve faaliyetlere yogunlasir ve genellikle yasama aligkanliklarini agiklamak igin
kullanilir (Madran ve Kabake1, 2002:89).

Bu baglamda incelenen katilimcilarin satinalma davranislarinda kisisel unsur
boyutu olan turistlerin farkli kiiltiir, inang ve gelenek gorenekleri tanima istegi
satinalma davranigi lizerinde olumlu etki yaratmistir. Yabanci turistlerin satinalma
davraniglarinda mal ve hizmet alimlarinda yag faktoriin etkili olmadig1 gézlemlenmistir.
Comert ve Durmaz (2006) c¢alismalarinda ise tiiketicilerin mal ve hizmet satin alma
stireclerinde, en yliksek etkiye sahip faktoriin, kisisel faktor olarak ifade edebilecegimiz
iirlinlin kendi yas grubuna uygun olmasi oldugunu belirlemislerdir. Yabanci turistlerin,
satinalma davraniglarina yonelik ortalama ve standart sapma degerleri incelendiginde en
onemli unsurun ekonomik degerler oldugu saptanmistir.

Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisine yonelik istatistikler
incelendiginde, turistlerin tatil satinalma siirecinde en yiiksek ortalama degere sahip
cekicilik faktorlerinden dogal ve tarihi unsurlar Onemli rol oynamaktadir.
Katilimcilarin, destinasyon tercihinde turizm cekiciliklerinin etkisi dogal unsurlara gore
incelendiginde dogal giizelliklerin ve iklimin destinasyon tercihinde etkili oldugu
gozlemlenmistir. Yapilan bircok arastirmada da “dogal giizellikler’in en Onemli
destinasyon ¢ekiciligi oldugu saptanmistir (Klenosky, 2002; Kim, Lee ve Klenosky,
2003).

Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisi; sosyal unsurlara gore
incelendiginde ise bolgenin mimari 6zellikleri ve halkin turistlere karsi olan tutum ve
davranis bi¢imi, bolgenin kendine 6zgii 6zelliklerinin turistlerin yaptiklar1 ziyaretlerde
etkili oldugu gozlemlenmistir. Kutvan ve Kutvan, (2013) ¢alismasinda ayn1 6zeliklere

sahip iki yoreden birinin digerine tercih edilmesi dncelikle yore halkinin davraniglarina,
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yore halkimin alt kiltiirlerini bozmaksizin yapilacak turizm bilincini artirma
caligmalarina bagli oldugunu saptamistir.

Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisi; tarihi unsurlara gore
incelendiginde, turistlerin tarihi ve dini 6nemi olan eserlere, tarihi kalintilara 6nem
verdikleri gozlemlenmistir. Bu konuda yapilan ¢aligmalar incelendiginde Yilmaz ve
Ulusoy’un (2017) Karatay Medresesi’nin tarihsel siiregteki degisimi ve miizeye
dontstiiriildiikten sonra kullanimi anlatilmistir. Bu siire¢ igerisinde medreseye olan
turist talebinin artif1 gozlemlenmistir. Dolayisiyla tarihi 6neme sahip eserlere yapilan
restorasyon c¢aligmalariyla birlikte bolgenin tarihsel cekiciliginin yeniden kazanildig
gozlemlenmistir.

Destinasyon tercihinde turizm ¢ekiciliklerinin etkisi; rekreasyon unsurlar
bakimindan degerlendirildiginde, turistlerin “kiiltiirel faaliyetleri, saglik ve dinlenme

29 ¢

olanaklarint ve gece rekreasyonlarini” “sportif” eglencelerden daha ¢ok tercih ettigi
saptanmistir. Bu baglamda Dogu Akdeniz Kalkinma ajansinin 2015°de yapmis oldugu
proje kapsaminda da, termal kaynaklarin doga ile biitiinlesik konumu bolgede “Hatay,
Kahramanmaras ve Osmaniye” yer alan hastaneleri ile birlikte diisiiniildiigiinde basta
Ortadogu iilkeleri olmak Ttzere uluslararasi ziyaretcilere yonelik termal ve saglik
olanaklar1 bakimindan bélgenin turistik c¢ekiciligini  artirdigi  gbzlemlenmistir.
Boylelikle bu bolgeler de farkli rekreaktif “saglik ve dinlenme” etkinliklere yer
verilmeye baglanmistir. Tassiopoulos (2005) gore rekreaktif etkinlikler turistlik bolge
imajini giiglendirdigi gibi mevsimsel etkininin azalmasini saglayarak turizm sezonunu
genis zaman araligina yaymustir.

Destinasyon tercihinde turizm gekiciliklerinin etkisi; alt yapr ve teknik unsurlara
gore incelendiginde ise gelen turistler tarafindan bodlgenin, sehrin ve ilkenin altyap:
olanaklarina, destinasyonun giivenlik ve saglik altyapr olanaklarina, yiyecek ve icecek
isletmelerinin ve konaklama ve ulasim hizmetlerinin yeterliligine dikkat edildigi
gozlemlenmistir.

Destinasyon c¢ekicilikleri ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde; Correia,
Valle ve Moco (2007:77) tatile ¢ikma karar1 vermis olan kisilerin destinasyon se¢imine
etki eden turizm cekiciliklerini; olanaklar, esas cekicilikler, peyzaj 6zellikleri seklinde
siniflandirdig1 saptanmustir. Davras ve Uslu (2019) ¢alismalarinda Ingiliz turistlerin
“Fethiye” destinasyon sec¢imini etkileyen turizm ¢ekiciliklerini sirasiyla; bilgi ve

macera, ulasim ve aktivite olanaklari, sosyo-kiiltiirel etkinlikler, dogal ¢ekicilik, seyahat
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gosterisi, eglence ve dinlenme olmak iizere toplam yedi faktdr olarak tespit etmislerdir.
Ulagim ve aktivite olanaklar1 ile dogal g¢ekicilikler turistlerin destinasyon seciminde
etkili olan faktorlerden olduklarmi belirtmislerdir. Caber vd. (2012) calismasinda
Antalya’y1 ziyaret eden turistlerin {izerinde etki birakan ¢ekiciliklerin “misafirperverlik,
iklim ve giivenlik” oldugu saptamistir. Cetinséz ve Artuger (2014) ise Antalya’yi
ziyaret eden turistlerin destinasyon cekiciliklerini alt1 faktdr ile belirlemis olup bunlar
sirastyla sosyal aktiviteler, tarihi ve kiiltiirel degerler, hijyen ve gilivenlik, dogal
giizellikler, fiyat olarak saptamustir. Giizel (2017) ise c¢alismasinda destinasyon
cekiciliklerini  turistler acisindan degil yerel halk acisindan ortaya koymay1
amaglamistir. Yerel halkin destinasyon c¢ekicilikleri 27 ifade ile degerlendirmeye
alinmis bu baglamda dort boyut (tesisler ve atmosfer, yerellik, tarihi, dini ve dogal
yerler ve imaj) belirlenmistir. Demir (2010) c¢alismasinda Dalyan’a 6zgii turizm
¢ekiciliklerinin, turistlerin tatil yeri segimindeki etkisini arastirmis olup en etkili turizm
cekiciliklerini; tarihi ve dogal ¢ekicilikler, sosyo-kiiltiirel degerler, konaklama ve ulagim
olanaklar1 ve rekreasyonel cekicilikler seklinde saptamistir.

Turist tipolojilerinin bireysel ve seyahat Ozelliklerine gore karsilastirilmasinda
turist tipolojilerinin cinsiyete gére anlamli farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir.
Turist tipolojilerinin  yasa gore karsilastirilmasina yonelik analiz  sonuglari
incelendiginde 64 yas ve istti turistlerde kisitli, alisilmis, firsatgr ve uyumlu turist
tipolojisi 6zelliklerinin daha anlamli oldugu saptanmistir. Buradan da anlagilacag lizere
yash turistlerin birgogu emekliye ayrildiktan sonra daha fazla seyahat etme egiliminde
olduklar1 gézlemlenmistir.

Turist tipolojilerinin medeni duruma goére karsilastirilmasina yonelik t-testi
sonuglar1 incelendiginde evli turistler tatil tercihlerinde bireysel karar almakta zorluk
yasadiklarindan ayni zamanda aile mensuplarmin her birinin farkli alanlara ilgi
duymasindan dolayr daha ¢ok kisitli, alisilmis ve uyumlu turist tipolojisi ozellikleri
gosterdikleri saptanmistir.

Tiim turist tipolojilerinin gelir durumuna gore anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Akilcl, alisilmis, firsatgr ve kisitli turist tipolojisi 6zelliklerinin yiiksek
gelire sahip turistlerde daha anlamli ¢ikmasinin nedeni bu turistlerin yas durumlartyla
gelir durumlariin dogru orantili oldugunu géstermistir. Turist tipolojilerinin dgrenim
durumuna gore karsilastirilmasina yonelik analiz sonuglar1 incelendiginde ortadgretim

durumuna sahip turistlerde kisitl, alisilmis, firsatci turist tipolojisi 6zelliklerinin daha
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cok goriildiigii saptanmustir. Turist tipolojilerinin mesleki durumlar1 incelendiginde
firsatg1 turist tipolojisi 6zellikleri “diger” (issiz, 6grenci, emekli ve ev kadini) secenegi
tercih edenlerde daha ¢ok goriiliirken, uyumlu turist tipolojisi ise “serbest” meslek
sahibi olanlarda daha fazla gbzlemlenmistir. Bu baglamda firsat¢1 turist tipolojiSi
ozelliklerini inceledigimizde turistlerin tatil yapma karar1 alirken “son dakkika”
firsatlarin1 takip ettikleri dolayisiyla bu tiir turistlerin tatil firsatlarini takip edebilecek
zamanlariin olmasi ayn1 zamanda tatil tercihlerini olustururken daha serbest zamana
sahip olduklarin1 gostermektedir. Uyumlu turist tipolojisi 6zelliklerini inceledigimizde
ise tatil oncesinde detayli plan yapabilecek zamanlar1 olmamasi, tatil kararlarin1t mevcut
sartlara gore alabilen serbest meslek sahiplerinde daha ¢ok gozlemlenmistir.

Turist tipolojilerinin yurt disina tatile gitme sikligi incelendiginde hedonik
tipolojilerdeki turistlerin tatile olan ilgilerinin yiiksek oldugundan dolay1 daha ¢ok ayda
bir tatile ¢ikmay1 tercih ettikleri, kisithi tipolojilere sahip turistlerin finansal kaynakli
sorunlar ya da durumsal engellerle siklikla karsilasmalarindan dolay1 daha ¢ok ii¢ ya da
daha fazla yilda tatile ¢ikmayi tercih ettigini ve alisilmis turistlerin ise bu zaman
araliklart disinda yurt disina seyahat etmeyi tercih ettikleri saptanmistir. Turist
tipolojilerinin Tirkiye’ye daha 6nce gelme durumu incelendiginde Tiirkiye’yi daha
once ziyaret eden turistlerin; kisith ve alisilmis turist tipolojisinden olustugu
gozlemlenmistir. Bu baglamda bu tiir tipolojilere sahip turistlerin ortak 6zellikleri
incelendiginde, tatil tercihlerinde risk almaktan hoslanmayan, bireysel karar alamayan,
yapacaklar1 tatil i¢in ¢ok fazla bilgi arayisinda bulunmayan turistleri kapsadig
saptanmistir. Dolayisiyla bildikleri iilkeyi “Tiirkiye’yi” ziyaret etmek alisilmis ve kisith
turist tipolojileri i¢in daha kolay bir karar verme seklidir. Turist tipolojilerinin tercih
ettigi tatil tipi sonuglart incelendiginde alisilmis tipolojideki turistler risk almaktan
kagmnan, farkli tatil alternatifleri aramayan, tatilleri i¢in aragtirma yapmaktan
hoslanmayan ve tatil tercihini deniz (deniz, kum, giines) tatili seklinde degerlendiren
turisttir. Akiler turist tipolojisine sahip olanlarin, alternatif tatil seceneklerini mantik
cergevesinde degerlendirebilen, tutumlu ve idareli karar verebilen turistlerin daha az
kamp turizmini tercih ettigi, hedonik ve uyumlu turist tipolojisinin ise kirsal turizmi
tercih ettigi saptanmistir. Kisith ve alisilmis turist tipolojileri tatillerinde yasayacaklari
herhangi bir sikintidan ve risk almaktan hoslanmadiklarindan, aynt zamanda da
seyahatleri hakkinda herhangi bir bilgi arayisinda olmayan pasif ve tembel kisilik

yapisinda olduklarindan tatillerini daha ¢ok tur organizasyonu tercih ederek
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gerceklestirdikleri saptanmigtir. Kisitli turist tipolojileri konaklama yeri olarak daha ¢ok
tatil koyl ve karavan, alisilmis turistlerin daha ¢ok tatil koylinii tercih ettigi, akilct ve
firsatg1 turistlerin ise konaklama yeri olarak daha c¢ok karavani tercih ettikleri
belirtilmistir. Turist tipolojilerinin tatili kiminle gec¢irdigine gore karsilastirilmasina
yonelik sonuglar incelendiginde kisithi ve alisilmis turistlerin tatillerini daha ¢ok yalniz
gecirmeyi tercih ettigi, uyumlu ve kisith turistlerin ise bireysel olarak tatile ¢ikma karar1
veremediklerinden dolay1 aileleri veya arkadaslariyla tatile ¢ikmayi tercih ettii ve
hedonik turistlerin ise Ozgiirliiklerine diiskiin olduklarindan dolay1 farkli karar verme
tarzina basvurarak tatilli kimle gecirdigine dair diger segenegini daha ¢ok tercih ettikleri
saptanmistir. Turist tipolojilerinin yilda ortalama tatil siirelerine gore karsilastirilmasina
yonelik sonuclar incelendiginde kisitli ve alisilmis turistlerin finansal kaynakl
sikintilardan ve durumsal etkilerden dolay1 daha ¢ok yilda yedi giin tatil yaptiklari
gbzlemlenmistir. Turist tipolojilerinin tatil basina gilinliikk ortalama harcama miktarina
gore karsilastirilmasina yonelik sonuglarda ise alisilmis turistler yilda bir kez ve yalniz
baslarina tatil kdyii konseptli konaklama isletmelerinde konakladiklarindan giinliik 100$
lizerinde harcama yaptiklar1 saptanmistir.

Turistlerin satin alma davranislarinin bireysel ve seyahat ozelliklerine gore
karsilastirilmasinda cinsiyete, yasa, medeni duruma, meslegine, Tiirkiye’ye daha once
gelme durumuna, tercih edilen konaklama yerine, tatil siiresine, tatil basina ortalama
harcama miktarina gore anlamli farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmstir.

Satinalma davranislari, gelir durumuna gore incelendiginde yiiksek gelire sahip
turistlerde, yurt disina tatile gitme sikligina goére incelendiginde ayda bir yurtdisina
tatile giden turistlerde, tatil tipine, tatilini kiminle ge¢irdigine ve tatili organize etme
tiriine gore incelendiginde ise kirsal tatil tipini tercih eden, grup olarak tatilini
gecirenlerde ve miinferit tatil satinalan turistlerde satinalma davranislarini etkileyen
ekonomik, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerin daha etkili oldugu saptanmistir.

Destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisinin cinsiyete gore
karsilastirilmast sonucunda, kadin turistlerin daha ¢cok dogal faktorlerden etkilendikleri,
erkeklerin ise destinasyon tercihinde rekreasyonel faktdrlerden etkilendikleri
gozlemlenmistir. Dolayisiyla kadin turistlerin destinasyon tercihinde daha ¢ok dogal
giizelliklerle, arazinin cografi 6zellikleriyle ve iklimsel c¢ekicilikleriyle ilgilendikleri,
erkek turistlerin ise daha ¢ok sportif ve kiiltiirel aktivitelerle, gece rekreasyonlartyla,

saglik ve dinlenme olanaklartyla ilgilendikleri gézlemlenmistir.
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Destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisinin yasa gore karsilastirilmasina
yonelik analiz sonuglar incelendiginde 75+ yas ve isttl turistlerde tarihi ve altyapi
faktorleri daha ¢ok etkili iken 45-54 yas ve 65-74 yas araligindaki turistler sosyal
faktorlerden daha cok etkililendikleri gozlelenmistir. 35-54 yas araligindaki turistlerin
rekreasyon faktorlerini daha c¢ok tercih ettigi gézlemlenmistir. 15-34 yas araligindaki
turistler tarafindan tarihi, sosyal ve altyap: faktorlerinin en diigiikk diizeyde tercih
edildigi gézlemlenmistir. 25-75 yas araliginda olan turistlerin lilkemizi tercih etmesinin
sebeplerinden bazilari, iilkemizin farkli turizm sec¢enekleri barindirmasi, iilkenin mimari
tarzi, tarihi kalintilar1 “cami, kilise, medrese, kiilliye” gibi dini 6éneme sahip alanlari,
turistlere karst yore halkinin tutum ve davraniglari, ulasim kolayligi, bazi saglik
hizmetlerinin ucuz ve kaliteli olmasi, yiyecek i¢ecek ve konaklama tesislerinin hersey
dahil hizmet vermesi seklinde siralanabilir.

Destinasyon tercihinde evli katilimcilarin, dogal, sosyal, tarihi ve altyap1
faktorlerinden bekar katilimcilara gore daha c¢ok etkilendikleri gézlemlenmistir. Evli
turistlerin destinasyon tercihinde eslerin ve ¢ocuklarin etkili oldugu diisiiniiliirse daha
cok dogal giizellikler, sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin yer se¢iminde etkili oldugu
sOylenebilir.

Destinasyon tercihinde, yiiksek gelire sahip olan katilimcilarin tarthi ve
rekreasyon faktorlerini daha fazla tercih ettigi gozlemlenmis olmasina ragmen orta gelir
grubunda olan katilimcilar ise maddi imkanlar1 cergevesinde sosyal faktorlerin
destinasyon tercihinde daha etkili oldugu gozlemlenmistir. Destinasyon tercihinde,
ilkogretim egitimine sahip katilimcilarin rekreasyonel faktorlerden etkilendigi
gbzlemlenmis olup eglence merkezli faaliyetlere olan ilginin artig1 saptanmustir.

Destinasyon tercihinde, serbest meslek sahibi olan katilimcilarin alt yap:
faktorlerinden etkilendigi gézlemlenmistir. Serbest meslek sahibi katilimeilarin, “altyapi
ve ulasim kolayliklari, turistlerin konaklayacaklar: alternatif konaklama hizmetleri ve
saglik hizmetlerindeki kalitenin” destinasyon se¢imini etkiledigi saptanmustir.
Destinasyon tercihinde, diger zaman aralig1 secenegi ile tatile giden turistlerin daha ¢ok
tarihi faktorleri, li¢ ya da daha fazla yilda bir yurt disina tatile giden turistlerin ise sosyal
ve rekreasyon faktorleri tercih ettigi gdzlemlenmistir. Ug yil ve iizerinde yurtdisina
cikan turistlerin gelir durumu go6z Oniine alindiginda daha g¢ok orta gelirli turist
grubunun {ilkemizi tercih ettigi gézlemlenmistir. Ulkemizin yabanci turistler tarafindan

tercih edilme sebeplerinden biri olan tarihi faktorler de “antik yerleskeler, tarihi kentler,
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anitsal yapilar” etkili olurken, ayn1 zamanda sosyal ve rekreasyon faktorlerinde “halkin
turistlere olan tutumu, spor ve dans miisabakalari, magazalarin sunduklar1 aligveris
olanaklari, eglence firsatlari, gece aktivitelerinin (disco-bar-miizikal vb)” destinasyon
tercihinde etkili oldugu gézlemlenmistir.

Destinasyon tercihinde, Tiirkiye’ye daha Once gelen turistlerin iilkemizi tekrar
tercih etme nedeni olarak rekreasyon faktorlerinin daha etkili oldugu gozlemlenmistir.
Nikjoo ve Ketabi (2015:588)’de yapmis olduklar1 ¢alisma da Iranli turistlerin Istanbul
ve Antalya’ya seyahat etme nedenlerini incelediginde 17 cekicilik ifadesi, bes boyut
altinda (erisim, altyap1, eglence, c¢ekicilikler, aligveris) gruplanmistir. Yapilan ¢alismada
turistleri seyahat etmeye en fazla iten cekicilik faktoriiniin rekreasyon oldugu
gbzlemlenmistir.

Destinasyon tercihinde, deniz tatilini tercih eden turistlerin rekreasyon ve altyap1
faktorlerinden, kiiltiir tatilini tercih eden turistlerin ise sosyal ve tarihi faktorlerden daha
cok etkilendigi saptanmistir. Katilimcilardan deniz tatilini tercih eden turistlerin daha
cok rekreasyon ve altyapi faktorlerine “eglence ve aligveris olanaklari, ulasim kolayligi,
isletmelerin sunduklar1 yiyecek-i¢ecek hizmetlerindeki temizlik ve servis kalitesi” 6nem
verdikleri goriilmiistiir. Kiiltiir tatilini tercih eden turistler ise daha ¢ok sosyal ve tarihi
faktorlere “tarihi yerlere, tarihi 6neme sahip mimari yapilara, yerel halkin turistle
gostermis oldugu nezakete ve tutuma” dnem verdikleri saptanmistir.

Destinasyon tercihinde, tatile bir tur organizasyonu ile katilanlarin miinferit
katilimcilara goére sosyal, rekreasyon ve altyapi faktorlerinden daha ¢ok etkilendigi
saptanmistir. Destinasyon tercihinde, konaklama tiirii tatil koyii olan turistlerin
rekreasyon faktoriinden “miizikal ugraslar, sportif aktiviteler, dans gosterileri, oyunlar,
sanat gosterileri” daha cok etkilenirken konaklama tiirli karavan olan turistlerin ise
tarihi, altyapr ve sosyal faktorlerden “miize/Grenyeri gezileri, tarihi mekan gezileri,
sanat galerisi gezileri, doga gezileri, turiste kolaylik saglayacak alt ve {ist yapi
hizmetleri ayn1 zamanda yiyecek ve konaklama kolaylig1 saglayacak hizmetlerden”
daha ¢ok etkilendigi gdzlemlenmistir.

Destinasyon tercihini  yalniz yapan turistlerin sosyal ve rekreasyon
faaliyetlerinden “sosyal ¢evre edinme istegi, eglenceli gece hayati, eglence parklar1 bu
mekanlarda farkli insanlarla tanigma istegi, alis-veris yapma tutkusu...” daha cok
etkilendigi saptanmistir. Destinasyon tercihini ailecek yapan katilimcilar ise alt yapinin

sorunsuz oldugu ve dogal faktorlerin iginde yer aldigi yerleri; aile bireylerinin daha
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rahat edebilecegi bozulmamis dogal cevrelerde, park, sahil ve orman alanlarinda,
elverisli ulagim, konaklama ve yiyecek—icecek isletmelerinin bulundugu yerlerde, saglik
hizmetlerinin yeterli oldugu yerleri tercih ettikleri gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda grup
olarak tatilini geciren turistlerin bolgenin tarihi, kiiltiirel ve dogal zenginliklerini en kisa
zamanda kesfedebilme istegi turistlerin dogal ve tarihi faktorlerden daha ¢ok etkilendigi
gozlemlenmistir.

Destinasyon tercihinde turizm c¢ekiciliklerinin etkisi, yilda 8 ilel5 giin arasinda
tatil yapan katilimcilarin; dogal, tarihi, rekreasyon ve altyapi faktorlerinden daha ¢ok
etkilendigi gézlemlenmistir. Destinasyon tercihinde tatil bagina 100$ {izerinde harcama
yapan turistlerin rekreasyon faktorlerini daha ¢ok tercih ettigi gozlemlenmistir.
Katilimcilardan 100§ ve {izeri harcama yapan turistlerin proaktif bir tatil anlayisi, farkl
turistik alternatifleri degerlendirme istegi, aklindaki tatile ulagsma arzusu, kendi
sinirlarinin  digina  ¢ikma istegi, yapilmayani yapma arzusu daha c¢ok harcama
yapmalarina neden olmaktadir.

Ornekleme dahil olan katilimecilarin = alti  kiime etrafindaki ~ dagilimlart
incelendiginde ii¢ kiimenin baskin geldigi goriilmektedir. Bunlarin; (%21,8°1) hedonik,
(%19,7’s1) akilc1 ve (%16,8°1) kisithi turistlerdir. Diger taraftan (%14,5’1) alisilmas,
(%14°1) firsatgr ve (%13,1°1) uyumlu turistler ise daha kiiglik kiimeler olarak ortaya
cikmaktadir. Decrop ve Zidda (2006) tarafindan 200 Belgika’liya uygulanan “tatil karar
verme tarzina dayali tipoloji” calismasinda ise (%25°1) akilci, (%23°1) firsatel, (17°si1)
hedonik, (%16’s1) alisilmis, (%13°l) uyumlu ve (%7°si) kisith turistlerden olustugu
saptamistir.

Satinalma davranislarinin turist tipolojisine gore karsilastirmasina yonelik varyans
analizi sonuglar1 incelendiginde ekonomik, sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve kisisel
faktorlerin turist tipolojilerine gére anlamli olarak farklilik gosterdigi saptanmustir.

Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin karar verme degiskenlerine dayali ortaya
cikan tipolojilerin degerlendirilmesi sonucunda turist tipolojilerinin bireysel ve seyahat
ozellikleri saptanmistir. Bu baglamda alisilmis turist tipolojisine sahip katilimcilarin
bireysel 6zelliklerini inceledigimizde yas ortalamalarinin 65 yas ve isttii seviyelerde,
yiikksek gelir grubuna ait ve ortaggretim durumuna sahip olan turistler olduklar
gozlemlenmistir. Seyahat Ozelliklerini inceledigimizde ii¢c ya da daha fazla yilda bir
tatile ¢itkmayi tercih eden, tatil tipi olarak daha ¢ok deniz-kum-giines ve kiiltiir turizmini

tur ile organize ederek gerceklestirdikleri saptanmustir.
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Ayni zamanda yilda ortalama tatil siirelerinin 25 ve isttii giine kadar uzayabildigi,
ortalama giinlik harcama miktarinin ise 100$ ve istiinde oldugu goézlemlenirken
alisilmis tipolojilerdeki turistlerin destinasyon tercihinde daha ¢ok tarihi faktorlerin
etkili olduguda saptanmaistir.

Akiler turist tipolojisine sahip katilimcilarin bireysel 6zelliklerini inceledigimizde
orta ve yiliksek gelir grubuna sahip turistlerde saptanmigtir. Katilimcilarin seyahat
tercihlerini belirlerken deniz, kirsal ve kiiltiir turizm tatil tiplerini tercih ettikleri
gozlemlenmistir. Akilc turistler tatil secenekleri arasinda yer alan rotalarda kendisi i¢in
en iyi ve etkileyici olan1 degerlendirecektir. Dolayisiyla akilei turistlerin tatil yeri
seciminde kendisinin begenmesi, konaklama yapacagi yerin bir sayginliginin ve
prestijinin olmas1 akilci turistlerin psikolojik olarak iyi hissetmelerini saglayarak
satinalim gergeklesecektir. Akilcr tipolojilerdeki turistlerin destinasyon tercihinde daha
cok tarihi ve rekreasyon faktorlerin etkili olduguda saptanmistir. Satinalma davraniglar
igerisinde kiiltiirel ve kisisel faktorlerden en ¢ok etkilenen turist tipinin akilct oldugu bu
yiizden akilci turistlerin tatil karar siirecinde 6nceligi kendi yasam tarzlarina, gelenek ve
goreneklerine ve yas durumuna uygun segeneklerden yana kullandiklari saptanmistir.

Hedonik turist tipolojisine sahip katilimcilarin  bireysel — 6zelliklerini
inceledigimizde orta ve disiik gelir grubuna sahip turistlerde saptanmustir.
Katilimcilarin seyahat &zelliklerini inceldigimizde hedonik turistler i¢in tatil bir tutku
oldugundan dolay1 bu tarz turistler ay da bir tatile ¢itkmayi tercih ederler. Satinalma
davraniglar1 igerisinde sosyal faktorlerden en c¢ok etkilenen turist tipinin hedonik
tipolojideki turistler oldugu gozlemlenmistir. Bu baglamda hedonik turistler,
arkadaslarina ve cevrelerine seyahatlerini anlatmaktan ve belli yerler hakkinda tavsiye
vermekten geri kalmadiklar1 gibi tatil satin alirken macera, baskasini mutlu etme,
sosyallesme ve rahatlama isteklerini de 6n planda tutarlar.

Firsatgr  turist tipolojisine  sahip  katilimcilarin  bireysel — 6zelliklerini
inceledigimizde yas ortalamalarinin 65 yas ve iisttii seviyelerde, yiiksek ve orta gelir
grubuna ait ortadgretim ve yiiksekdgretim durumuna sahip olanlarda gdzlemlenmistir.
Katilimeilarin seyahat 6zelliklerini inceldigimizde deniz ve kiiltiir tatil tiplerinde yilda
bir tatili tercih ettikleri, konaklama tipi olarak da karavan tiiriinii tercih ettikleri
saptanmistir. Firsatcr turistlerin ekonomik hassasiyeti yliksek olan ve tatil segenekleri
icerisinden biit¢elerine uygun bir segenegi degerlendirmek isteyen turist tipleri oldugu

gbzlemlenmistir.
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Kisith turist tipolojisine sahip katilimcilarin bireysel 6zelliklerini inceledigimizde
yas ortalamalarinin 45-54 ve +65 yas seviyelerinde, orta ve dar gelir grubuna ait ve
ortadgretim durumuna sahip olan turistler olduklari gézlemlenmistir. Katilimcilarin
seyahat Ozelliklerini inceldigimizde li¢ ya da daha fazla yilda tatile ¢ikmay1 planlayan,
tatil tipi olarak daha ¢ok deniz turizmini tercih eden, konaklama tiirii olarak da karavani
tercih ettikleri saptanmigtir. Ekonomik faktorden etkilenen diger bir turist tipi de kisith
turistlerdir. Kisith turistlerin kisitli finansal kaynaklar, ailesel ve ¢evresel degiskenler
(ev tasima, saglik sorunlari, ¢ocugun egitim durumu vb.) bakimindan dezavantajlidir.
Bu baglamada turist tipolojileri arasindan ekonomik hassasiyeti yiiksek olan orta ve dar
gelirli kisith turistlerin iilkemizi daha ¢ok ziyaret ettigi saptanmistir.

Calismadan elde edilen bulgularin degerlendirilmesi sonucunda gerek turizm
paydaslarinin  uygulamalarina gerekse konuyla ilgili uzmanlarin gelecekteki

caligmalarina katki saglamak amaciyla ¢esitli 6nerilerde bulunulmaktadir.

* Turistlerin seyahat aligkanliklarinda olusan degisiklikler tilkeleri farkli tirtinler
gelistirmeye zorlamaktadir. Giinlimiiz turistlerine bakildiginda geleneksel turizm
anlayisindan ziyade heyecan, ozgiirliik, degisik kiiltiirlere ilgi duyma, dogal cevre
0zlemi gibi gereksinimleri karsilayabilen yeni ¢ekim yerlerine yonelmektedir. Tirkiye
turistik lirlin ¢esitlendirilmesi acisindan olduk¢a zengin bir potansiyele sahiptir.
Ulkemizin dogal giizellikleri, tarihsel, kiiltiirel ve sosyal degerleri turizm iiriinii
cesitlendirmesi konusunda 6nemli bir avantaj saglamaktadir. Bu agidan bakildiginda
tilkemizin avantajli konumu ile birlikte turizm ¢esitliligini kullanabilecegi farkli turizm
alanlar turist tipolojileri de dikkate alinarak 6n plana ¢ikarilabilir.

* Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin 6nemli bir kismi1 “deniz, kum ve giines”
icin geldikleri diisiiniilse de artik turistlerin iilkemizde deniz turizminden alacaklari
marjinal fayda azaldigindan turistlerin alternatif turizm arayisinda olduklari
saptanmustir. Dolayisiyla, turistlerin tilkemizde tercih ettigi tatil tipinin daha ¢ok “kiiltiir
turizmine” dogru egilim gosterdigi gozlemlenmistir. Bu kiiltiirel egilim, {ilkemizin
kiiltiir turizmi destinasyonu olma yoniinde bir imaj gelistirmeye basladiginin bir
gostergesi olabilir. Buradan yola ¢ikarak iilkemizi ziyaret eden turistlerin daha cok
arkeolojik alan ve miizeleri, kalintilari, tinlii tarihi yapilari, tarihi kdy ve kasabalari, dini

ritiielleri, tiirbeleri ve kiliseleri ziyaret ettikleri gézlemlenmistir.
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* Bu durum karsisinda turistlerin farkli ihtiyag¢ ve istekleri géz oniine alindiginda
belediyeler, yerel topluluklar ve turizm igletmeleri gibi yerel paydaslar kiiltiir turizminin
gelisme siirecinin iginde yer almali ve siirdiiriilebilirlik agindan turizmin getirisinin

ustiinde tutmalidir.

* Destinasyon tercihinde, turistlerin kararlarimi etkileyen en Onemli turizm
cekicilik faktorleri “dogal ve tarihi unsurlar” olmustur. Dogal, tarihi ve Kkiiltiirel
cekicilikler bakimindan olduk¢a zengin bir iilke olan Tiirkiye’de destinasyon
cekiciliklerinin daha etkin ve verimli sekilde degerlendirilmesi amaciyla hiikiimet ve
turizm paydaglar tarafindan ortak politikalar gelistirilerek uygulanmalidir. Dolayisiyla
iilkemizi ziyaret eden turistlerin, bir daha ki seyahat tercihlerini ililkemizden yana
kullanmalarin1 saglayacak tesviklerin sunulmasi yerinde olacaktir. Bu tesvikler
kapsaminda alternatif destinasyon c¢ekiciliklerinin “dogal giizellikler, kiiltiirel ve
sanatsal etkinlikler, aligveris olanaklari, sosyal aktiviteler, sportif etkinlikler” yonelik
reklam ve tanitim faaliyetleri gergeklestirilmelidir. Ayn1 zamanda iilkemizde alternatif
turizm ¢ekiciliklerine yonelik, web ve sanal gerceklik turlari diizenlenerek bunlarin

stirekli, canl1 ve giincel tutulmasina 6zen gosterilmelidir.

* Turistlerin ekonomik durumu, onlarin nasil bir tatil satin alacagi kararini
etkilemektedir. Turistlerin yapmay1 planladiklar tatil ile gelirleri arasinda anlaml iliski
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, isletmelerin Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin
ekonomik durumuna 6zgii fiyat ve marka politikalar1 gelistirmeleri gerekmektedir.

* Tiirkiye’deki konaklama isletmeleri de farkli gelir gruplarina 6zgii konaklama
tiirdi “hostel, oda-kahvalti, yarim pansiyon ve tam pansiyon konaklama tiplerinin yanina
her sey dahil hatta ultra her sey dahil” sunmaya 6zen gostermelidirler. Ayn1 zamanda
turizmin iligkili oldugu tiim sektorler topladiklari bilgileri birbirleriyle paylasmali,
sektor temsilcileriyle degerlendirmeler yapilmali, Akdeniz ¢anagindaki rakip iilkeler
incelenerek iilkemize list gelir diizeyine sahip daha nitelikli turistin gelmesi yoniinde
neler yapilabilecegi degerlendirilerek tiim sektdriin ortak hareket edebilecegi stratejik
bir plan olusturulmalidir.

* Tiirkiye’ye gelen turistlerin tercih ettigi ulastirma araglar1 ise ucak ve otobiis
gibi hem karayolu hem de havayolu araglarindan en sik tercih edilen ulastirma araglari
olduklar1 saptanmistir. Ote yandan demiryolu ve denizyolu ulastirma araglarmin ise

nadiren tercih edildigi goze ¢arpmaktadir.
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Bu nedenle demiryolu ve denizyolu ulastirma faaliyetlerinin alt yapisini giiclendirmek,
diger ulasgim tiirleriyle aralarinda koordinasyonu saglayarak birbirlerini tamamlayici
olarak hizmet verilmesi yabanci turistler tarafindan kullanilmasin1 olumlu yo6nde
etkileyebilir.

* Tirkiye’ye gelen turist tipolojilerinin dogru sekilde belirlenmesi ve belirlenen
turist tipolojilerine uygun pazarlama stratejisi gelistirilmesi turizm sektoriindeki
paydaslar adina kazang saglayacaktir.

* Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin istekleri cercevesinde, alternatif turizm
imkanlar1 yaratmak, marjinal verimliligi diisen turizm hizmetlerini piyasadan geri
cekmek, piskografik segmentasyon “mevcut ve potansiyel turistlerin satinalma
davranisi, fiziksel ve duygusal gereksinimleri, 6zimgeleri, degerleri, kisilik yetileri,
tutumlar, diisiinceleri, ilgi ve giidiileri ile ilgili veriler” bilgilerinden yararlanarak
yabanci turistler i¢in dogru pazar segmentasyonu belirlenmelidir (Rizaoglu (2012:198)

* Tarihi ve rekreasyon faktorlerin destinasyon cekiciliginde etkili olduklar
gozlemlenmistir. Tiirkiye’deki tarihi yapilarin ve dogal giizelliklerin korunmasi ve
tyilestirilmesi, lilkenin kiiltiirel altyapisini yansitan eserlerin restorasyon, bakim ve
onarim ¢alismalarinin diizenli ve planh sekilde yapilmasi, turistik bolgelerin tasima
kapasitesinin agilmamasi hizmet kalitesini istenilen seviyede tutularak, tarihi ve dogal
turizmin devamlilig1 saglanacaktir.

* Tiirkiye’ye gelen turistlerin yas aralig1 incelendiginde rekreasyonel faaliyetlerin
75 yas ve Ustil olan turistler hari¢ her yas grubuna, egitim grubuna ve gelir durumuna
yonelik olarak sunulmasi gerektigi sonucuna varilabilir. Sonug olarak turizm ¢ok hizl
degisen bir sektor oldugundan karsilasilan yeniliklere adapte olmak olduk¢a 6nemlidir.
Bu baglamda turizm pazarinin iginde yer alan farkli turist tipolojilerine sahip turistlerin
istek ve beklentilerini karsilamak amaci ile turizm paydaglar1 yenilikgi iirlin ve hizmet
sunmaya hazirlikli olmalidir.

Sonraki arastirmalar i¢in Oneriler,

* Tirkiye’yi ziyaret eden farkli havaalanlarindan ve farkli sehirlerden ¢ikis yapan
turistler arastirmaya dahil edilerek kapsam genisletilebilir.

* Gelecekte yapilacak ¢alismalarda katilimcilarin turist tipolojilerinin satinalma
davranig1 iizerindeki etkileri daha net ortaya ¢ikarilabilir. Turizm c¢ekicilikleri ve

satinalma davraniglarini etkileyen faktorler tim boyutlari ile yer almaktadir.
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Sonrasinda  gergeklestirilecek calismalarda turizm ¢ekicilikleri ve satinalma
davraniglarini etkileyen faktorlerin her bir boyutu detayli sekilde incelenebilir.

* Arastirmadaki s6z konusu turist tipolojilerinin hangi alternatif turizm ¢esitlerini
benimsedigini belirlerken turizm destinasyonlarinin da farkli pazarlama stratejileri
gelistirmesi saglanabilir. Alternatif turizm ¢esitlerini tercih eden turist tipolojilerinin
bilinmesi turist tipolojilerine uygun iiriin ve hizmet gelistirilmesine katki saglayabilir.

* Tlm turist tipolojilerinin karsilastirilmasi disinda lilkemize yiiksek gelir getiren
turist tipolojileri tespit edilmeye c¢alisilarak iilkemiz turizmi agisindan yiiksek getirili

turizm politikalar1 gelistirilmesi i¢in onerilerde bulunabilinir.
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EK-1: Turizm Cekicilikleri ve Satin Alma Davramslarinm Turist Tipolojisine gore Karsilastirilmas: Yénelik “INGILIZCE”

Anket Formu

Sayin Katihimel,

Bu anket formu Turizm Cekicilikleri ve Satin Alma Davranislarimin Turist Tipolojisine Gore Karsilastirilmasi konulu
doktora tezi i¢in hazirlanmistir. Cevaplar tamamen bilimsel amaglara uygun olarak degerlendirilecek ve gizli tutulacaktir.
Arastirmanin basartya ulagmasi her soruyu igtenlikle yanitlamaniza baglidir. Anket formunu doldurmay1 kabul ettiginiz ve

zaman ayirdigimiz icin tesekkiir ederiz.

Banu Zencir
Anadolu Universitesi
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilimdali
E-posta :banuzincir26 @hotmail.com

Prof. Dr. Oktay Emir
Anadolu Universitesi

Acikogretim Fakiiltesi /Uzaktan Egitim Boliimi

E-posta :oktayemir@anadolu.edu.tr

DEMOGRAFIK BiLGILER
Milliyet : ..evvveninninninnenennennen
Cinsivet : [] Erkek  [] Kadin
Yasimz ?
[ 15-24 [ 45-54 75+
[ 25-34 []55-64
[]35-44 [ 65-74
Medeni Durumunuz?
Evli Cocuk

Ovar [Yok
Evli Degil Cocuk

Ovar [JYok

Gelir Durumunuz?
Yasadiginiz yere gore gelir durumunuzu belirtiniz.

[ pisik. [ Orta [ Yiiksek

Ogrenim Durumunuz?

[ ilkdgretim [] Ortadgretim [] Yiiksekdgretim
Mesleginiz ?

[ Kamu [Jisci [JS. Meslek [] Diger

TATIL ALISKANLIKLARINIZ iLE iLGILi
SORULAR

1.Yurtdisina tatile gitme sikhgimz nedir?

[]Ayda bir [] Ug aydabir [] Alt ayda bir
[Yildabir [] iki yrlda bir [] Ug yada daha fazla
yilda bir

2.Tiirkive’ de tatilinizi nere(ler)de gecirdiniz

3.Tiirkive’de sizi tatil yapmaya iten cekicilikleri 6nem

diizevine gore isaretleyiniz.

1.Hi¢ Onemli Degil..................... 5.Tam Onemli

Onem Diizeyi

Hig Az Orta Cok

Tam

Dogal
Faktorler

Sosyal
Faktorler

Tarihi
Degerler

Rekreasyon
ve Aligveris
Kolayhklari

Teknik ve
Teknolojik
Altyap:

4.Tiirkiye’ye daha énce geldiniz mi ?
(] Hayir ] Evet
Evet ise Kag¢ Defa Geldiniz

01 02 O3 04 05

5.Tercih ettiginiz tatil tipi:
[ Deniz [J Kamp [ Kursal Turizm [] Kiiltiir

6.Tatilinizi kiminle gecirdiniz ?
yalmiz [JAilece [JGrup olarak [] Diger

7.Tatilinizi nasil organize edersiniz ?
[ Minferit 1 Tur




8.Tatile giderken hangi ulasim tiir veya tiirlerini
tercih edersiniz? (Birden fazla secenek belirtebilirsiniz)

[] Otomobil  [] Kiralik Otomobil [] Ugak
[J otobiis [ Tren [ Gemi 124+ giin
[ Motor [ Karavan [ Diger

11.Tatilde giinliik ortalama ne kadar harcama

9.En c¢ok tercih ettiginiz konaklama veri:

yaparsimiz? (Konaklamalarimiz disinda)

[ otel [ Kiralalik Daire [] Yazlik [J<25% [] 26 -50% [ 61-75%
[ Tatilkéyii [] Karavan [J Kamp
[ Pansiyon [] Aile -Arkadas [] Diger [J76-100$. [1>100%

12.Asagida verilen o6zellikleri yakin hissetme derecenize gore isaretleyiniz.
(Her satir icin, size en cok benzeyen 6zelligin yanindaki bir kutuyu isaretleyin

Aktif Pasif Yaratici
O ooo o

Icine kapali Sosyal Kotiimser
O Oooogd

Rasyonel Duygusal Rahat
O oo ogad

Icgiidiisel Mantikli Tedbirli
I I I A

Grup odakli Bireysel
(N I R R N I

Geleneksel

O Oooada O

Iyimser

O o o0 0

Stresli

O o ooao

Maceraci

o o0 00 0

10.Ortalama olarak yilda kac giin tatil yaparsiniz?
[(]7gin []8-15giin []16-25 giin

Katihm Diizeyiniz

ILBOLUM

Asagidaki maddeleri katihm diizeyinize gore 1, 2, 3, 4, 5 seklinde isaretleyiniz.
1(Hi¢ Katilmiyorum) .......ccoeeevuvnenees 5(Tam Katiliyorum)

Hig
Orta

Cok

Tam

1.) Tatilde kendimi evimde gibi hissetmeyi severim.

2.) Tatil kararlarinda sosyal ¢evreme fikir veririm.

3.) Tatil tercihlerimi belirlerken fiziksel engellerim ve saglik sorunlarim belirleyicidir.

4.) Tatil planlarimi olustururken gercekei davranirim.

5.) Tatilimin her agamasini1 planlarim.

6.) Her sene aynu tip tatil tercih ederim.

7.) Tatilde siirprizlerle kargilagmak istemem.

8.) Tatile cikiyorum g¢iinki tatile gitmeye deger.

9.) Tatil kararlarimi o an i¢inde bulundugum duruma gore ani sekilde alirim.

10.) Tatil i¢in her sene ayni1 yeri tercih ederim.

11.) Tatil segeneklerim arasinda en iyi olani segerim.

12.) Tatillerimi son dakika ayarlarim.

13.) Tatil tercihlerim geligigiizel olusur.

14.) Tatil kararlar alirken tatil siirecinin zorlugu nedeniyle vazgegerim, (Vize
alamama, I¢ karisikliklar, hava muhalefeti).

15.) Tatil tercihlerimi isten izin aldigim donemlerde yaparim.

16.) Tatilde zaman kaybin1 minimize ederim.

17.) Gelecek tatillerimin hayalini kurarim.

18.) Tatile bagkalarmin mutlulugu i¢in giderim. (Aile,arkadas,es,cocuk;)

19.) Tatil kararlarimi mevcut sartlara gore uyarlarim.

20.) Tatil benim i¢in bir rutindir.

21.) Tatil dncesinde detayli plan yapmamaktayim.

22.) Tatil kararlarim hakkinda diigiinmeyi ve konugsmay1 sevmem.

23.) Tatile gitmek i¢in son dakika firsatlarini beklerim.

24.) Siirekli yeni tatil planlar1 yaparim.

25.) Tatil planlarim yaparken faydact davranirim.

26.) Ailece tatil karar1 almak zordur.

27.) Tatille ilgili hayal kurmayi severim.

28.) Tatil tercihlerimi biitgem dogrultusunda belirlerim.

29.) Siirekli olarak tatil ve geziler hakkinda konugurum.

30.) Tatile ¢cikmadan 6nce bilgi toplarim.
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Etki Diizeyi

I11. Boliim:

Tatil karar1 almanizda agagidaki faktorlerin etki diizeylerini 1, 2, 3, 4, 5 seklinde
isaretleyiniz. 1(Hi¢ Etkili Degil)......ccovvviievnininnnnnn. 5(Tam Etkili)

Tatil karari alirken;

Hig

Orta

Cok

1.) Marka

2.) Biitgeme uygun olmasi

3.) Fiyat

4.) Ekonomik durumum

5.) Kendime 6rnek aldigim ve 6zendigim grubun begenmesi

6.) Cevremin veya arkadaglarimin begenmesi

7.) Kendimin begenmesi

8.) Otelin belli bir sayginliga ulagmig olmasi

9.) Otelin reklaminin etkileyici olmasi

10.) Kendi kiiltiiriime, inancima, gelenek ve goreneklerime uygun olmast

11.) Kendi yasima uygun olmasi
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Etki Diizeyi

IV.BOLUM

Tatil destinasyon tercihlerinde asagidaki faktorlerin etki diizeylerini 1, 2, 3,4, 5
seklinde isaretleyiniz. 1(Hi¢ EtKili Degil)....cccceeveiniiininnnnnnns 5(Tam Etkili)
Tatil Destinasyonu Tercihinizde:

Hig

Tam

1.)Dogal giizellikler

2.)iklim

3.)Mimari Ozellikler

4.)Festivaller

5.)Yoresel 6zellikler

6.)Halkin Turistlere karg1 davraniglari

7.)Onemli tarihi kalintilar

8.)Dini 6nemi olan eserler

9.)Tarihi 6nemi olan eserler

10.)Sportif faaliyetler

11)Kilturel faaliyetler

12.)Saglik ve dinlenme olanaklari

13.)Gece Rekreasyonu

14.)Aligveris olanaklari

15.)Turiste olanak saglayan altyap1

16.)Yiyecek ve konaklama kalitesi
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EK-2: Turizm Cekicilikleri ve Satin Alma Davranislarinin Turist Tipolojisine gore Karsilastirilmas: Yoénelik “INGILIZCE”

Anket Formu

Dear Participator,

This survey has been devised for the purpose of the doctorate dissertation titled “Comparison of Tourist Attractions and Buying
Behaviors by Tourist Typology”. The answers given hereto will be assessed in full compliance with scientific objectives and kept
confidential. The success of this research is dependent on you giving sincere answers to each question. Thank you for your time

and collaboration to fill out this survey form.

Banu Zencir
Anadolu University
Department of Tourism and Hotel Management
E-mail: banuzincir26@hotmail.com

Prof. Dr. Oktay Emir
Anadolu University

Faculty of Open Education / Department of Distance Education

E-mail: oktayemir@anadolu.edu.tr

DEMOGRAPHIC INFORMATION

Nationality: ..cceeeveeeenrerenennenennan

Gender: [] Male [] Female
Your age?

[ 15-24 [J 45-54 O7+
[ 25-34 []55-64

[ 35-44 [J65-74

Your marital status?

Married Do you have any children?

[OJyes [No
Single Do you have any children?
[OdYes [INo

Your income status?
Please specify your income status according to the place
you live.

O Low [ Average [] High

Your educational background?

[ Primary education [] Secondary education []
Higher education

Your profession?
[ Public [] Employee [] Self-employed |
Other

QUESTIONS ABOUT YOUR VACATION HABITS

1. How frequently do you travel abroad?
[JOnce amonth [] Every three months [] Every six
months

[(JOnce ayear [] Every two years [] Every three
years or less

2. In which place(s) have you had a vacation in
Turkey?

3. Please rate the attractions that have prompted you
to have a vacation in Turkey according to their level

of significance.
1.Insignificant..................... 5.Highly significant

Level of Significance

= =
> o

S| _E|E5|cE| &
E |>c|sc|32| =8
S | EE|loe|2&| 2
2 5E|8BE|2E|5E
o =58 5|25
S | o5|l26|0c|IT 5

Natural

factors

Social

factors

Historic

assets

Recreational
and shopping
facilities

Technical and
technologic
infrastructure

4. Have you been in Turkey before?

[ No [J Yes

If yes, how many times?

01 02 O3 04 05

5. What is your preferred type of vacation?
[] Beach [] Camping [] Rural tourism
[J Culture tourism

6. With whom have you spent your vacation?

[JAlone [CJw/ family [Jw/ a group [] Other

7. How do you arrange your vacations?

[ Individually [ Tour




8. Which type(s) of transportation do you prefer when
you go on vacation? (more than one options possible)

[ car [J Rental car [ Airplane
[J Bus [ Train [ ship
[] Motorcycle [[] Camper van [] other

9. What is your most preferred place of
accommodation?:

] Hotel [ Flat for rent [] Summer house
[] Holiday resort [] Camper van [[] Camping site
[J Hostel [ Family — Friends [] Other

10. How many days in average do you spend on
vacation in a single year?

[]7days []8-15days []16 -25 days

[]24+ days

11. How much money do you spend in average each
day when you are on vacation? (excl. accommodation)
[]<25% []26-50% [161-75%

[]76-100$. []>100%

12.Please check the following personal characteristics according to how much you think they suit you.

(check one checkbox according to the characteristic that describes you best in each line)

Active Passive
O Oo0on0o O
Introvert Sociable
O O4do O
Rational Emotional
O 0O OO0 0 0O
Instinctual Reasonable

o oo 0o

Group-oriented Individualistic

o o o o0

Creative Traditional
O Oo0oa o
Pessimist Optimist
[ I R N I O
Easy-going Stressed
o d oogod
Cautious Adventurous

o o0 00 0

Your level of agreement
8

PART II: © =

> s | = 2
Please rate the following statements with numbers from 1 to 5 according to the level you 2 g ‘; % %
agree with the relevant statement. 1 (Completely disagree).........cccceueuvee.. S(Fullyagree) | 25| = % 2 ‘;

§g|l 2| 8| & |3

(SRS %) = < i
1.) | like to feel at home when | am vacation 1 2 3 4 5
2.) | give ideas to my social circle for their vacation decisions. 1 2 3 4 5
3.) My physical disabilities and health issues play a decisive role when determining my 1 2 3 4 5
vacation preferences.
4.) | adopt a realistic approach when planning my vacation. 1 2 3 4 5
5.) | plan every aspect of my vacation. 1 2 3 4 5
6.) | prefer the same type of vacation every year. 1 2 3 4 5
7) | like to get surprised during vacation 1 2 3 4 5
8.) | go on vacation because it is worth to be on vacation. 1 2 3 4 5
9.) | take my vacation decisions spontaneously according to my situation at that moment. 1 2 3 4 5
10.) | prefer the same place every year for vacation. 1 2 3 4 5
11.) I choose the best one from among the vacation options available to me. 1 2 3 4 5
12) | arrange my vacations in the last minute. 1 2 3 4 5
13.) My vacation preferences are random. 1 2 3 4 5
14.) When making decisions about vacation, | decide to not go on vacation at all due to
difficulties associated with vacation procedures (inability to get a visa, internal disturbances, 1 2 3 4 5
adverse weather conditions).
15.) | make my vacation preferences during periods when | take a leave from work. 1 2 3 4 5
16.) | minimize waste of time during vacation. 1 2 3 4 5
17.) | dream of my future vacations. 1 2 3 4 5
18.) | go on vacation to make others happy. (family, friends, spouse, children) 1 2 3 4 5
19.) | adapt my vacation decisions according to current conditions 1 2 3 4 5
20.) Vacation is a routine to me. 1 2 3 4 5
21.) I do not make detailed plans in advance of a vacation. 1 2 3 4 5
22.) | like to think and talk about my vacation decisions. 1 2 3 4 5
23.) | wait for last minute opportunities to go on vacation 1 2 3 4 5
24.) | always make new vacation plans. 1 2 3 4 5
25.) | adopt a pragmatic approach when planning my vacation. 1 2 3 4 5
26.) It is difficult to decide on vacation as a family. 1 2 3 4 5
27.) | like to dream about vacation. 1 2 3 4 5
28.) | arrange my vacations preferences in line with my budget. 1 2 3 4 5
29.) | always talk about vacation and traveling. 1 2 3 4 5
30.) I gather information before | go on vacation. 1 2 3 4 5




Effect Level

PART I1I:

Please rate the following factors with numbers from 1 to 5 according to the extent they
affect your vacation decisions. 1 (No effect)....c.cceeueerenennnen 5 (Full effect)

Factors affecting your vacation decisions:

1.) Brand

2.) Budget-friendliness

3.) Price

4.) My financial status

5.) Approval by the group which | model myself on and want to be like

6.) Approval by my social circle or friends

7.) Approval by myself

8.) The hotel having a certain level of reputation

9.) Impressing hotel advertisement

10.) Coherence with my own culture, belief, traditions and customs

11.) Suitability for my age

R ||k |P|R|[k|F|~|~[~|No effect
NN NN N NN Slight

wwwwwwwwwwwl\/loderate

Sls (s (sIs|S| S| S|~ Considerable

ajo|alalalafo|a|o|o|a|Full

Effect Level

PART IV:

Please rate the following factors with numbers from 1 to 5 according to the extent they
affect your decisions when choosing a destination. 1 (No effect)......c..ccceeuranenee 5 (Full
effect)

Factors affecting your decisions when choosing a destination:

Slight

Moderate

1.) Natural beauties

2.) Climate

3.) Architectural features

4.) Festivals

5.) Local characteristics

6.) The locals’ behavior and attitude towards tourists

7.) Significant historical remains

8.) Artefacts of religious importance

9.) Artefacts of historical importance

10.) Sports events

11.) Cultural events

12.) Wellness and recreational opportunities

13.) Night recreation

14.) Shopping opportunities

15.) Infrastructure allowing for tourists

16.) Quality of catering and accommodation

Rlelk|kk|k|k ek kR e~ =|No effect

NINININININININININININININININ
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alajajafo|o|o|o|o|a|a|a|a|oa|a|a|Full




EK-3: Turizm Cekicilikleri ve Satin Alma Davranislarinin Turist Tipolojisine gore Karsilastirilmast Yonelik “ALMANCA”

Anket Formu

Sehr geehrte/r Teilnehmer/in,

Banu Zencir
Anadolu Universitat
Abteilung fiir Tourismus und Hotelmanagement
E-Mail: banuzincir26 @hotmail.com

Dieses Umfrageformular wurde zum Zweck der Dissertation mit dem Titel ,,Vergleich von Touristenattraktionen und
Kaufverhalten nach touristischer Typologie“ erstellt. Die hier gegebenen Antworten werden unter vollstdndiger Einhaltung der
wissenschaftlichen Ziele bewertet und vertraulich behandelt. Der Erfolg dieser Forschung héngt davon ab, dass Sie aufrichtige

Antworten auf jede Frage geben. Vielen Dank fiir Ihre Zeit und Ihre Mitarbeit beim Ausfiillen dieses Umfrageformulars.

Prof. Dr. Oktay Emir
Anadolu Universitét
Fakultit fiir Fernstudium / Abteilung fiir
E-Mail: oktayemir@anadolu.edu.tr

DEMOGRAPHISCHE ANGABEN

Staatsangehorigkeit: .......cccceveiiieiiiniinnnn.

Geschlecht: [JMann  [] Frau
Ihr Alter?

[ 15-24 [ 45-54 O+
[ 25-34 [ 55-64

[ 35-44 [J65-74

Ihr Familienstand?

Verheiratet Haben Sie Kinder?

[JJa [ Nein
Ledig Haben Sie Kinder?
[JJa [ Nein

Ihre Einkommensverhiltnisse?
Bitte geben Sie Ihr Einkommensverhéltnis je nach Threm
Wohnsitz an.

[ niedrig ] mittel [J hoch

Ihr Bildungsstand?

[J Primarschulabschluss [] Sekundarschulabschluss []
Hochschulabschluss

Ihr Beruf?
[ sffentlich [] Angestellte/r [] selbststindig O

Sonstiges

FRAGEN UBER IHRE
URLAUBSGEWOHNHEITEN

1. Wie oft reisen Sie in den Ausland?
[Jeinmal monatlich [] alle drei Monate [_] alle sechs
Monate

[CJeinmal jihrlich [] alle zwei Jahre [] alle drei Jahre
oder weniger

2. An welchem Ort bzw. an welchen Orten haben Sie
bisher in der Tiirkei Ihren Urlaub verbracht?

3. Bitte bewerten Sie die Attraktionen, die Sie zu
einem Urlaub in der Tiirkei veranlasst haben, nach
ihrem Bedeutungsgrad.
l.unbedeutend..................... 5.hochbedeutend

Bedeutungsgrad

unbedeutend
wenig bedeutend
mittelgradig
bedeutend
hochbedeutend

wesentlich
bedeutend

Natiirliche Faktoren

Soziale Faktoren

Historische Erbe

Erholungs- und
Einkaufsmoglichkeiten

Technische und
technologische
Infrastruktur

4. Waren Sie schon mal in der Tiirkei?
] Nein [JJa

Wenn ja, wie oft?

01 O2 O3 04 05

5. Welche Art von Urlaub bevorzugen Sie?
[ Strand [] Camping [] Lindlicher Tourismus []
Kulturtourismus

6. Mit wem verbringen Sie lhren Urlaub?
[CJAlleine [[Imit Familie [Jals Gruppe
[ Sonstiges

7. Wie organisieren Sie lhren Urlaub?

[J Individuell [ Tour




8. Welche Art von Transport bevorzugen Sie, wenn
Sie in den Urlaub fahren? (mehr als eine Auswahl

moglich)

[J Auto [] Mietauto [] Flugzeug
[JBus [ Zug [ schiff
[JMotorrad ] Wohnmobil [] Sonstiges

10. Wie viele Tage verbringen Sie durchschnittlich in

9. Was ist Ihr bevorzugter Aufenthaltsort?

einem Jahr im Urlaub?
[17Tage []8-15Tage []16-25 Tage
[124+ Tage

11. Wie viel Geld geben Sie durchschnittlich pro Tag
aus, wenn Sie im Urlaub sind? (exkl. Unterkunft)

[J Hotel ] Mietwohnung [] Ferienhaus
[ Urlaubsresort [] Wohnmobil [] Campingplatz
[ Herberge  [] Familie — Freunde [] Sonstiges
[]1<25% [] 26 -50% [[161-75%
[[]76 —100%. [1>100%

12. Bitte kreuzen Sie die folgenden personlichen Merkmale an, je nachdem, wie sehr Sie glauben, dass sie zu Ihnen

passen.

(bitte je ein Ankreuzfeld pro Zeile ankreuzen, je nachdem, wie gut das entsprechende Merkmal Sie beschreibt)

aktiv passiv

o oOooao0o g

introvertiert kontaktfreudig

O ooono

rationell emotional
O 0O OO0 0 0O
Instinktiv verniinftig

0 R I N R I I

Gruppenorientiert individualistisch

o o o o0

kreativ

traditionell

O Oooada O

pessimistisch optimistisch

O o o0 0

leichtlebig gestresst
I I R B I
vorsichtig abenteuerlustig
(I O I R B O

lhr Zustimmungsgrad

TEIL II:

Bitte bewerten Sie die folgenden Aussagen mit Zahlen von 1 bis 5 entsprechend dem Grad,
die Sie der entsprechenden Aussage zustimmen. 1 (stimme iiberhaupt nicht zu)
..................... .5 (stimme voll zu)

Stimme iiberhaupt nicht

1.) Im Urlaub fiihle ich mich gerne zu Hause.

2.) Ich gebe meinem sozialen Umfeld Ideen fiir ihre Urlaubsentscheidungen.

3.) Meine korperlichen Behinderungen und gesundheitlichen Probleme spielen eine
entscheidende Rolle bei der Bestimmung meiner Urlaubspriferenzen

4.) Ich gehe bei der Urlaubsplanung realistisch vor.

5.) Ich plane jeden einzelnen Aspekt meines Urlaubs.

6.) Ich bevorzuge jedes Jahr die gleiche Art von Urlaub.

7.) Ich lasse mich gerne im Urlaub iiberraschen

8.) Ich fahre in den Urlaub, weil es sich lohnt, Urlaub zu machen.

9.) Ich treffe meine Urlaubsentscheidungen spontan entsprechend meiner momentanen
Situation.

10.) Ich bevorzuge jedes Jahr den gleichen Ort fiir den Urlaub.

11.) Ich wéhle aus den mir zur Verfiigung stehenden Urlaubsoptionen die beste aus.

12.) Ich arrangiere meine Ferien in letzter Minute.

zu
NN N NN IN N[N Stimme geringfiigig zu
wwlwlwl w wwwwwl w wlwStimme mittelgradig zu

ala|a|s| & B[] > [ [Stimme zu

NI RIS IS

13.) Meine Urlaubspréferenzen sind zufillig.

g|ofao|o| o [;|a|ofo|o| o |o1|o|Stimme voll zu

14.) Bei Entscheidungen iiber Urlaub entscheide ich mich, wegen Schwierigkeiten im
Zusammenhang mit Urlaubsverfahren (Unféhigkeit, ein Visum zu bekommen, interne
Aufruhr, widrige Wetterbedingungen) iiberhaupt nicht in Urlaub zu gehen..

=
N
w
N

(6]

15.) Ich mache meine Urlaubspréferenzen in Zeiten, in denen ich von der Arbeit beurlaubt
bin.

16.) Ich halte die Zeitverschwendung wéhrend des Urlaubs auf einem Mindestmal.

17.) Ich traume von meinen zukiinftigen Ferien..

18.) Ich fahre in den Urlaub, um andere gliicklich zu machen. (Familie, Freunde,
Ehepartner, Kinder)

N N
N NN N
w |w|w| w
E- BN SN B SN

o oo o1




19.) Ich passe meine Urlaubsentscheidungen den aktuellen Verhéltnissen an.

20.) Urlaub ist eine Routine flir mich.

21.) Ich mache keine detaillierten Plidne vor einem Urlaub.

22.) Ich denke und spreche gerne iiber meine Urlaubsentscheidungen

23.) Ich warte auf Last-Minute-Moglichkeiten, um in den Urlaub zu fahren..

24.) Ich mache immer neue Urlaubspline..

25.) Ich gehe bei der Urlaubsplanung pragmatisch vor.

26..) Es ist schwierig, sich als Familie fiir einen bestimmten Urlaub zu entscheiden.

27.) Ich trdume gern von Urlaub

28.) Ich passe meine Urlaubspréferenzen meinem Budget an.

29.) Ich spreche immer iiber Urlaub und Reisen.

30.) Ich sammle Auskunft, bevor ich in den Urlaub fahre.

N ININININININ(NINININ|N

N N N N I R R I
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Einflussgrad

TEIL I1I:

Bitte bewerten Sie die folgenden Faktoren mit Zahlen von 1 bis 5, je nachdem,
inwieweit sie Ihre Urlaubsentscheidungen beeinflussen. 1 (kein Einfluss)
..................... .5 (voller Einfluss)

Faktoren, die Ihre Urlaubsentscheidungen beeinflussen:

Mittelgradiger

Einfluss

\Wesentlicher
Einfluss

1.) Marke

2.) Budgetfreundlichkeit

3.) Preis

4.) Meine finanzielle Situation

5.) Gefallen der Gruppe, die ich mit als Muster nehme und so wie sie seine mochte

6.) Gefallen meiner sozialen Umgebung oder meiner Freunde

7.) mein eigenes Gefallen

8.) Das Ansehen und der Ruf des Hotels.

9.) beeindruckende Hotelwerbung

10.) Stimmigkeit mit meiner eigenen Kultur, meinem Glauben, Traditionen und
Briauchen

11.) Eignung fiir mein Alter

|~ |k|ek|e ek |Kein Einfluss
NN N[NNI NN v|Geringer Einfluss

Wl W ([ WWwwWwWwWwWwWww(w|w

INY N N FNO N F NG FNY NG TN NS TN

o| o |[o|o|a|ao|a|o|o|o|oVoller Einfluss

Einflussgrad

TEIL 1V:

Bitte bewerten Sie die folgenden Faktoren mit Zahlen von 1 bis 5, je nachdem, inwieweit
sie lhre Entscheidungen bei der Wahl eines Reiseziels beeinflussen. 1 (kein Einfluss)
..................... .5 (voller Einfluss)

Faktoren, die Ihre Entscheidungen bei der Wahl eines Reiseziels beeinflussen:

Mittelgradiger
Einfluss

Wesentlicher
Einfluss

1.) Natiirliche Schonheiten

2.) Klima

3.) Architektonische Merkmale

4.) Festivals

5.) Lokale Eigenschaften

6.) Verhalten und Einstellung der einheimischen Menschen gegeniiber Touristen

7.) Wichtige historische Uberbleibsel

8.) Artefakte von religiéser Bedeutung

9.) Artefakte von historischer Bedeutung

10.) Sportveranstaltungen

11.) Kulturveranstaltungen

12.) Wellness- und Erholungsméglichkeiten

13.) Néchtliche Freizeitaktivititen

14.) Einkaufsmoglichkeiten

15.) Infrastruktur fiir Touristen

16.) Qualitdt der Verpflegung und Unterkunft

Rikrk|klkR| PR,k kPR k|~~~ Kein Einfluss
NNN[NR NN N[N N[N [N (Geringer Einfluss

WWWWWWWWwWwww(w(w|(w|(w|w
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EK-4: Turizm Cekicilikleri ve Satin Alma Davranislarinin Turist Tipolojisine gére Karsilagtirilmas: Yonelik “FRANSIZCA”
Anket Formu

Cher participant,

Ce questionnaire est préparé pour une thése de doctorat sur la comparaison des attractions touristiques et des comportements d'achat
selon la typologie des touristes. Les réponses seront évaluées conformément aux objectifs scientifiques et gardées confidentielles. Le
succes de cette recherche dépend de votre niveau de sincérité en répondant a toutes les questions. Nous vous remercions d’avoir accepté
de remplir le questionnaire et de nous avoir accordé de votre temps.

Banu Zencir Prof. Dr. Oktay Emir
Université Anadolu Université Anadolu
Département du tourisme et de gestion hoteliére Faculté d’enseignement a distance /
Email : banuzincir26@hotmail.com Département d’enseignement a distance

Email : oktayemir@anadolu.edu.tr

INFORMATIONS DEMOGRAPHIQUES

Nationalité : .....cceoevveenreneenennnnn. Sexe : [[] Masculin ] Féminin

2.0u passez-Vous vos vacances en Turquie ?

Votre dge ? D)oo
[ 15-24 [ 45-54 75+ 2)
[ 25-34 [ 55-64
[ 35-44 [ 65-74 3
Votre état matrimonial ? 3. Indiquez par ordre de priorité les attractions qui
vous incitent a passer vos vacances en Turquie.
Marié Enfant 1.Pas du tout important..................... 5. Tres
important
[Joui [Non
Niveau d’importance
Célibataire Enfant Aucun | Peu | Moyen | Beaucoup | Absolu
[Joui [ Non Facteurs
naturels
Facteurs
Votre situation financiére ? sociaux
Indiquez votre situation financiére par rapport a votre lieu Valeurs
de résidence. historigues
Installations de
[ Faible  [] Moyenne [ Elevée loisir et de
shopping
Votre niveau académique ? Infrastructures
techniques et
[] Enseignement primaire [] Enseignement secondaire technologiques

[] Enseignement supérieur
4.Avez-vous déja voyagé en Turquie ?

Votre profession ? 1 Non ] Oui
Si oui, combien de fois y avez-vous voyagé ?
(1 Public [] Ouvrier [] Indépendant [] Autre 1 2 03 14 5
QUESTIONS RELATIVES A VOS HABITUDES DE
VACANCES
1.Quelle est la fréquence de vos vacances a ’étranger 5.\Votre type de vacances préféré :
2 [ Plage [] Camp [] Campagne [] Culture
[(JUne fois par mois [] Une fois tous les trois mois
[ Une fois tous les six mois 6. Avec gui avez-vous passé vos vacances ?

[Jseul [JEn famille [JEn groupe [] Autre
[(JUne fois par an [] Une fois tous les deux ans []

Une fois tous les trois ans ou plus 7. Comment organisez-vous vos vacances ?
] Individuellement [J Avec un tour
opérateur




8.Quel(s) type(s) de moyens de transport préférez-
Vous pour vos vacances ? (Vous pouvez faire plus d’un

choix)

9. Votre lieu de séjour préféré :
[] Hotel [ Appartement en location
[] Résidence secondaire [] Village de vacances

[] caravane ] camp
[J Pension [J Chez la famille —Ami
[ Autre

10.Combien de jours par an en moyenne faites-vous
des vacances ?

[ Vvoiture

O car
[J Moto

[J Voiture en location [] Avion
[ Train [ Bateau
[] caravane [ Autre

[ 7 jours [J8—15jours [] 16 -25 jours
[J24+ jours

11.Combien dépensez-vous par jour pendant vos
vacances ? (en dehors des frais de séjour)
[J<25% [126-50% [161-75%

[]76-100$. []>100%

12. Cochez les caractéristiques indiquées ci-dessous en fonction de votre affinité.

(Cochez la case correspondante sur chaque lighe pour la caractéristique qui vous convient le mieux)

Actif Passif
O O4do o
Introverti Sociable
O 0O 00 0O
Rationnel Emotif

O 0o o000

Instinctif Raisonnable

0 R I N R I I

Basé sur le groupe

o o o o0

En solo

Créatif Traditionnaliste
O oogoo d
Pessimiste Optimiste
O 0O O04d 0O
Détendu Stressé
O O 0O o d

Prudent Aventurier

o o o000

Niveau d’adhésion
PARTIE 11
s

Cochez comme 1,2,3,4,5 les articles ci-dessous en fonction de votre niveau d’adhésion a s = 8 =]
savoir 1 (Je n’adhére pas du tout) ......... 5 (J’adhére entiérement) e 2 2 § g

< a = M <
1.) J'aime me sentir chez moi en vacances. 1 2 3 4 5
2.) Je donne des idées & mon entourage social dans leurs choix de vacances. 1 2 3 4 5
3.) Lors de la détermination de mes préférences de vacances, mes handicaps physiques et 1 2 3 4 5
mes problémes de santé sont décisifs.
4.) J'agis de maniére réaliste lors de la création de mes projets de vacances. 1 2 3 4 5
5.) Je planifie chaque étape de mes vacances. 1 2 3 4 5
6.) Je préfere le méme type de vacances chaque année. 1 2 3 4 5
7.) Je ne veux pas vivre de mauvaises surprises en vacances. 1 2 3 4 5
8.) Je pars en vacances parce que ¢a vaut la peine de partir en vacances. 1 2 3 4 5
9.) Je prends mes décisions de vacances soudainement en fonction de ma situation actuelle. | 1 2 3 4 5
10.) Je préfeére le méme endroit chaque année pour les vacances. 1 2 3 4 5
11.) Je choisis la meilleure parmi mes options de vacances. 1 2 3 4 5
12.) Je planifie mes vacances a la derniére minute. 1 2 3 4 5
13.) Mes préférences de vacances sont aléatoires. 1 2 3 4 5
14.) J'abandonne en raison de la difficulté du processus de vacances lors de mes prises de
décisions de vacances (impossibilité d'obtenir un visa, confusion interne, conditions 1 2 3 4 5
météorologiques défavorables).
15.) Je fais mes préférences de vacances lors de mon congé de travail. 1 2 3 4 5
16.) Je minimise la perte de temps en vacances. 1 2 3 4 5
17.) Je réve de mes prochaines vacances. 1 2 3 4 5
18.) Je pars en vacances pour le bonheur des autres. (Famille, amis, conjoints, enfants 1 2 3 4 5
19.) J'adapte mes décisions de vacances en fonction des conditions actuelles. 1 2 3 4 5
20.) Les vacances sont une routine pour moi. 1 2 3 4 5
21.) Je ne planifie pas a l'avance avant les vacances. 1 2 3 4 5
22.) Je n'aime pas penser et parler de mes décisions de vacances. 1 2 3 4 5
23.) J'attends les offres de derniére minute pour partir en vacances. 1 2 3 4 5
24.) Je fais constamment de nouveaux projets de vacances. 1 2 3 4 5
25.) Je suis opportuniste dans mes projets de vacances. 1 2 3 4 5




26.) 1l est difficile de prendre une décision de vacances en famille.

27.) J'aime réver de vacances.

28.) Je détermine mes préférences de vacances en fonction de mon budget.

29.) Je parle constamment de vacances et d'excursions

30.) Je collecte des informations avant de partir en vacances.

I
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Niveau d’importance

Partie 111 :
Cochez comme 1, 2, 3, 4, 5 les niveaux d’importance des facteurs ci-dessous dans vos

choix de vacances, a savoir 1 (Pas du tout important) ...5 (Extrémement important)

Lors de votre choix de vacances ;

1.) Marque

2.) Conformité & mon budget

3.) Prix

4.) Ma situation financiére

5.) Intérét du groupe que je prends comme exemple ou que j’apprécie pour mon choix de
vacances

6.) Intérét de mon entourage ou de mes amis pour mon choix de vacances

7.) Mon intérét personnel

8.) Respectabilité prouvée de 1’hotel

9.) Attractivité de la publicité de I’hdtel

10.) Compatibilité a ma culture, ma croyance, mes traditions

11.) Compatibilité a mon mode de vie

'_‘I—‘I—‘I—‘I—‘I—‘I—‘I—‘I—‘I—‘I—‘Aucun
wwwwwwwwwwwMoyen
Alalnnnnl o hhbbBeaucoup
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Niveau d’importance

PARTIE IV
Cochez comme 1, 2, 3, 4, 5 les niveaux d’importance des facteurs ci-dessous dans vos

préférences de destinations de vacances, a savoir 1 (Pas du tout important) ...5
(Extrémement important)
Dans vos préférences de destinations de vacances :

1.) Beautés naturelles

2.) Climat

3.) Caractéristiques architecturales

4.) Festivals

5.) Caractéristiques locales

6.) Comportements de la population locale envers les touristes

7.) Importants vestiges historiques

8.) Buvres a caractére religieux

9.) Buvres a caractére historique

10.) Activités sportives

11.) Activités culturelles

12.) Installations de santé et de loisirs

13.) Loisirs de nuit

14.) Possibilités de shopping

15.) Infrastructures mises a la disposition des touristes

16.) Qualité de la restauration et de I’hébergement
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EK-5: Turizm Cekicilikleri ve Satin Alma Davraniglarinin Turist Tipolojisine gore Karsilastirilmast Yonelik “RUSCA”

Anket Formu

YBaxkaeMblil y4aCTHUK,

JlaHHBII Hay4YHBIA BOIPOCHUK OBUT MMOATOTOBIEH Ut AuccepTanun o Typucrtuyeckoii Ilpusiekareasnoctu U [okynareabckom

IoBenennn B coorBercTBuN ¢ Tunoaorneii Typucros. OTBeTH OYAyT pacCMOTPEHHI B HAYYHBIX HETSIX U OyAyT

KOH(I)I/IZ[CHIII/IB.J'IBHBIMI/I. Vemex UCCIICAOBAaHNSA 3aBUCUT OT UCKPEHHETO OTBETA Ha KaKITbIi BOIIPOC. Cnacn60, YTO HallIK BpeM4,

YTOOBI 3aIIOJTHUTH AHKETY.

Bany 3enmxup
YHuBepcuTeT AHA0ITY
I[enapTaMeHT Typu3dMa U TOCTUHUYHOTO MEHEPKMEHTA
JOUCTaHIMOHHOTO 00yUYeHuUs
D-mouta :banuzincir26@hotmail.com

mpod. dp. Oxrait Dmup
YHuBepcuTeT AHAI0ITy
dakynpTeT 3a049HOT0 00pa3oBanuss/OTaeIeHIEe

3-moura :0ktayemir@anadolu.edu.tr

JEMOTI'PAONYECKAA HHOOPMALIUA
HanMOHAIBHOCTD : .cevvvnernrneienennennnnnnne
Hox: [ Myx []Xen
Bospact ?
[ 15-24 [145-54 []75+
[ 25-34 [155-64
[135-44 [165-74
Cewmeiinoe mosoxenue?
3aMyrKeM/KeHATHII Hetu
Oaa [OHer

Hezamyxem/nexenatetii  [etn

Oaa [OHer

MatepuajbHoe MOJI0JKEeHne?
VYkaxxurte cBo J0X01 B 3aBUCUMOCTH OT TOI'O, I'’/i€ BbI
KHBCTC.

(] Huskwmit.  [] Cpennuit [] Beicoknii

Yposenns o0pazoBanusn?

[] Hauansree [] Cpemuee [] Bricokoe
Bama npodeccusn?
O Tocyn. [J PaGouwmit [] Yacrasiic. [] IIpouee

BOIIPOCHI O BAINWX NMPUBBIYKAX OTJAbIXA

1. Kak yacTo Bbl €311Te B OTHYCK 32 T'PAHUILY?
[JPa3 B Mec. []Pa3s TPpHU MeC. [ Pa3 B mects mec.

[JPazBrox [JPassaaroma []Pass TpH rosa u
OoutbIre

2. B Typuuu, rie (B KAaKHX MecTax) Bbl IPOBEJIH CBOi
oTnyck?

3. ITo YPOBHIO Ba)KHOCTH OTMETHTh BCE 1€TAJIH,
KOTOpbIe NPHBJIeKAIOT Bac mpoBeCcTH CBOii OTIYCK B
Typuumn.

1. DTO COBCEM HE BAXKHO .........c.euvennnnn.. 5.04eHb
Ba)KHO

YpoBeHb BaKHOCTH

9oHIad))
OHXR(]|

OHXCRH
OHMXREOIBIA]
OHRH IHOR()

IIpupoansl
e haxTopsl

CouuanbHbI
e axTopsl

Hcropuuec
Kne
LIEHHOCTH

Jlerkocth
JOCTyTIa
30H OTIbIXa
u
LIOMIHHTA

Texamaeck
asu
TEXHOJIOTHY
eckas
uHbpacTpy
KTypa

4. IloosiBaau i Bel B Typuun panee ?
[J Her O Ja

Ecmm Ja, TO CKOJIBKO pa3 oOBIBAIIN

01 02 O3 04 05

5. [IpeanoyuTaeMplii BAMH BH/I OTbIXA:
O Mope ] Kemmuur [ Cenbckuit TypU3M O

Kynbryphbriit




6. C xeM BbI IPOBEJIH CBOIi OTIYCK?
[JHaeaure []C cemseit [] I'pynmnoit

(] pouee

7.Kak BbI OTpaHH30BBIBAETE CBOM OTHYCK?
[] Camocrosrensro I Typ

8. Kakoii B MM BH/IbI TDAHCHOPTA BhI
npeAno4YnTaeTe B oTmycke? (Bel Mo)keTe OTMETUTD

HECKOJIBKO BAPUAHTOB)
[ Asromo6mns  [] ABToMo6uUIS B apeHy

[J camoner [] Asro6yc O 1o
] Cyzno [J Morounxner
[ Asrodypron  [] IIpouee

9. Haun6oJiee npeanouYnTaeMoe BAMH MeCTO s
NPOKUBAHUSA:

[J Orens [J Apenna xaptupsr [ ] Jlaua
[ Hom oraeixa [[] AsTodypron [J Kemmunr
[J Maucron [ Cembs-npysps [J Mpouee

10. B cpenneM, cKoJbKO AHell B roAy BbI IPOBOJUTE B
ornycke?

(17 mueit []8-15 mueit [] 16 -25 nueit

[J24+ nueit

11. CKo0JIbKO Bbl TPATUTE JIEHET B CPEIHEM BO BpeMs

ornycka? (Kpome Bauiero npoxxuBanus)?
[ <25% [ 26 -50$ [161-75%

[] 76 — 100s. [ > 100%

12. OTMeTbTe ceayione 0cO0eHHOCTH B 3aBHCHMOCTH OT CTeNeHH OIIYIIEeHNs §IM30CTH K BalleMy MHEHHUIO.

TpaguuOHHbBIN

a O

(Kaxayio cTpoky oTMeThTe (h1aKKOM PSI/IOM € 0CO0EHHOCTBI0, KOTOpasi HauboJiee MOX0Ka Ha BAC
AKTHUBHBIH [TaccuBHbIi TBopueckuii
3aMKHYTBIH CouunanbHbIi [Teccumucr

o Ooood

Paunonanpublii  UyBCTBUTEIBHBIN

O 0o o000

CHOKOMHBII

MNHcTUHKTHBHAA JIOTUYHBIN OCTOpOKHBIH
B rpynne B onunouky

o o o 0o

OnTtumuct

0 R I I N B I I

Hanpspxkennsiit

O o0 0000

[IpennpuuMuuBbIi

o o o000

YpoBeHb OTHOCUTEJIBHOCTH

1L.LPA3JIEJI

OTMeThTE ClIEeIYIONUe MYHKTHI Kak 1, 2, 3,4, 5 B 3aBUCUMOCTH OT YPOBHS
OTHOCHUTEIBHOCTH. 1 (KaTErOPUYECKH HE COTIaceH) 5 .5 (MOJHOCTHIO COTIIACCH)

cay4dae
b1
Cpennuii
O4eHn

IoHoCTBLIO

1.) MHe HpaBHTCs 4yBCTBOBATh ce0sl KaK JIoMa B OTITyCKe.

2.) 51 naro npeacTaBICHUE O CBOEM COLIMAIBLHOM OKPYXXEHHUH B PELISHUSX JIJIsl OTIYCKa.

3.) [Ipu onpeneneHur MOUX TPEANIOYTEHUI 00 OTITycKe MOM pu3udecKkue Gapbepsl 1
pOo0IIEMBI CO 37I0POBBEM SIBIISIFOTCS PELIAOLINMH.

4.) 51 meficTBYIO PeaCTUYHO IPH CO3JAHIH MOWX TIJIAHOB OT/IBIXA.

5.) S nyiaHUpYIO KaXKbIH ATAIl MOETO OTITyCKa.

6.) 5l npeano4nTao OJIMH M TOT YK€ THIT OT/IbIXa KaXK/bIH TOJ1.

7.) 51 He IPEIOYNTAI0 HEOKUAAHHBIX CIOPIIPH30B B OTITYCKE.

8.) 5l may B OTIyCK, TOTOMY YTO CTOHT MATH B OTITyCK.

9.) 5l mpuHUMAaIO PEIIEHHS O CBOEM OTITyCKE BHE3AITHO B COOTBETCTBUH C MOEH TEKyIL e
CUTyaluen.

10.) S npeanoynTaro OJHO M TO K€ MECTO KXKABIN roJI AJIsl OTABIXA.

11.) 51 BeIOUMparo Ty4nInid U3 MOMX BApUAHTOB OTABIXA.

12.) 51 ycTaHOBWII CBOH OTITYCK B IOCJICIHIOI) MUHYTY.

13.) Mou npeArnoYTeHUs] MECTa OT/AbIXA SBJISIOTCS CIyYaiHBIMH.

14.) Ilpuaumas pemienue o0 OTIyCKe, s MOTY OTKa3aThCsl M3-3a CI0XKHOCTH IIpoliecca
otmycka (0e3 BU3bl, BHYTpPEHHsIsl Hepa30epuxa, MOro/IHbIC YCIOBHS).
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15.) 51 nenaro cBOM NpeanoOYTeHHs 00 OTIYCKE B IEPUOABI, KOTJIA 5 OJIy4aro pa3pelieHue
OT pabOTEHIL.

16.) Sl MEUHIMH3UPYIO IOTEPH BPEMEHH B OTITyCKE.

17.) 51 medraro 0 MOUX OyIyIINX OTITyCKax.

18.) S nny B oTIyCK, 4TOOBI OCUACTIANBUTD Apyrux. (Cembs, Apy3bs, Cynpyra/v, 1eTu;)

19.) 51 apanTupyro CBOU peleHus 00 OTIYCKe B COOTBETCTBHUHU C TEKYIIUMH YCIOBUIMH.

20.) OTmyck Juist MeHs SIBIISIETCS. PYTHHOH.

21.) 51 3apaHee He COCTaBIISIIO MOAPOOHBIE TIAHBI ITEPET OTITYCKOM.

22.) 51 He mMOOIO TyMaTh M TOBOPHUTH O CBOMX PEHICHHSX 00 OTITyCKe.

23.) 51 oxugao ropAmyx NpeaaoKeH!H Iepesl BBIXOIOM B OTIIYCK.

24.) 51 TOCTOSIHHO COCTABJISIFO HOBBIE TIJIaHbI 00 OTITyCKe.
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25.) 51 yrunuTapHBIi B COCTaBJICHUH MOHX IUIAHOB JJISI OTABIXA. 1 2 3 4 5
26.) MHe TpyIHO IPUHATH PEIICHHE O CEMEHHOM OTHBIXE. 1 2 3 4 5
27.) Mue HpaBUTCSI MEUYTaTh 00 OTITyCKe. 1 2 3 4 5
28.) 51 onpenenso CBOU NPEeNNoYTeHHs 00 OTIIYCKE B COOTBETCTBHH C MOUM OIOPKETOM. 1 2 3 4 5
29.) 51 HOCTOSIHHO TOBOPIO 00 OTIYCKE U IKCKYPCHSIX. 1 2 3 4 5
30.) S cobuparo nHMpOpPMALHUIO HEepe]] BEIXOIOM B OTITYCK. 1 2 3 4 5
YpoBeHb BO3/1eiicTBUSA
2
111. Pa3gen: = | o= | = =
Ot™methTe cienyronye GpakTopy BO3IEHCTBUS PH MIPUHATHU pelIeHnit 00 oTIrycke, Kak 1, ? 2| E| & 2
2,3, 4,5 B 3aBUCHMOCTH OT ypoBHs Bo3aeicTus. 1 (Hukak) .5 (MOJHOCTBIO) g % | 8 g
Ilpu npuHsATHH penieHUii 00 oTNyCKe; ; = 8‘ E E
1.) Bpenn 1 2 3 4 5
2.) COOTBETCTBHE C MOHM OHOKETOM 1 2 3 4 5
3.) llena 1 2 3 4 5
4.) Moe 5KOHOMHYECKOE TOJIOKCHHE 1 2 3 4 5
5.) Hpasurcst rpyIine o€, KOTOPBIX Sl yBAXKal0 U KOTOPBIM MOAPAKAI0 1 2 3 4 5
6.) HpaBuTcsi MOEMY OKPYXXEHHIO HIIH APY3bSIM 1 2 3 4 5
7.) MHe HpaBuTCst 1 2 3 4 5
8.) OTenb TOCTHT ONPEICIICHHON PeCIeKTa0eIbHOCTH 1 2 3 4 5
9.) Brieuarisiroiast pekjiama oTelist 1 2 |3 |4 |5
10.) CoBmecTuM ¢ MOE€it COOCTBEHHOH KyJIbTYPOii, BEPOH, TPAJAUIUAMH U OOBIYAsMH. 1 2 3 4 5
11.) Ilogxoaut A7t MOETO BO3pacTa 1 2 3 4 5
YpoBeHb Bo3/elicTBHS
IV.PA3JIEJI e
OTMeTbTe YPOBHHU BIUSHUSA CICAYIOIHX (haKTOPOB B BEIOOpPE OIPE/IEICHHOTO MECTa OT/IbIXa A
Kak 1, 2,3, 4, 5. 1 B 3aBHcHMMOCTH OT ypoBHs Bo3zeiicTeus. 1 (Hukax) .5 (MOIHOCTHIO) 2
B BbIOOpE MecTa OT/AbIXA: E
=

1.) OuapoBaTtenpHas IPUPOJIA

2) KimmMatudeckre yciaoBHs

3.) ApXHUTEKTYpHBIE OCOOCHHOCTH

4) KynbTypHBIE MEPOTIPUSATHS

5.) TpaguioHHBIE 0COOCHHOCTH

6) HOBG}IGHI/IC MECTHBIX JKUTEJICH MO0 OTHOIICHHUIO K TypucTam

7.) Hanune HCTOPHYECKH BAKHBIX PYHH

8.) [Ipon3BeneHHs] PENUTHO3ZHOTO 3HAYCHUS

9.) Hannune HCTOPHYECKUX MAMITHHKOB

10.) CriopTHBHBIC MEPOTIPHSTHS

11.) KynpTypHas AesTelbHOCTb

12.) BO3MOXHOCTH JUIsl 3JI0POBbsSI M OT/IbIXA

13.) HouHoif oTABIX

14.) BO3MOXHOCTH HIONITHHTA

15.) Uudpactpykrypa, obecreunBaronasi XOpoIiue YCI0BHUs I TYPUCTOB

16.) KauecTBo e/1bl ¥ IPO>KUBAHUS
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