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ABSTRACT

Thus, the main aim of this study is to reveal whether a different market segmentation is necessary for domestic and foreign tourists visiting
a destination with different socio-cultural factors, and various motivations. In order to reach this aim, a field work was carried out on
British, German and Turkish tourists visiting Cappadocia destination. Research findings reveal that socio-cultural factors affecting British,
German and Turkish tourists visits to Cappadocia are different from each other. Similar differences are seen on motivational factors
affecting to choose Cappadocia. While domestic tourists express the reason of coming to this destination as “because it is fashion.” British
tourists state that they prefer this destination “because it is multi-cultural region.” Germens enounce that they choose this destination
“because of its local dishes”. It has been revealed that tourists visiting Cappadocia destination under the effects of different socio-cultural
factors and with various motivations can create different market segments in terms of tourism firms. The study was concluded with
suggestions to academicians and practitioners.

Keywords: Market segmentation, motivation, culture, Cappadocia destination.
JEL Codes L80, M31

TURISTIK DESTINASYONLAR iCIN PAZAR BOLUMLENDIRMESI GEREKLi MIDIR? KAPADOKYA'YI
ZIYARET EDEN YERLI VE YABANCI TURISTLER UZERINDE BiR ARASTIRMA

OZET

Bu arastirmanin temel amaci, farkli sosyo-kiiltirel etkenlerle ve farkli motivasyonlarla bir turizm destinasyonunu ziyaret eden yerli ve
yabanci turistler igin farkh bir pazar bolimlendirmesine ihtiyag olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu amaca ulasmak igin Kapadokya
destinasyonunu ziyaret eden ingiliz, Alman ve Tiirk turistler Gizerinde bir saha calismasi gerceklestiriimistir. Arastirma bulgulari, ingiliz,
Alman ve Tirk turistlerin Kapadokya’yl ziyaret etmelerinde etkili olan sosyo-kiltirel faktérlerin birbirinden farkli oldugunu ortaya
koymaktadir. Benzer farkliliklar Kapadokya’yi tercih etmede etkili olan motivasyonel faktorlerde de gorilmektedir. Yerli turistler bu
destinasyona en ¢ok “moda oldugu icin” geldiklerini ifade ederken, ingilizler en gok “cok kiiltiirlii bdlge” oldugu icin tercih ettigini ifade
etmistir. Almanlar ise, en gok “yerel mutfak” dolayisiyla bu destinasyonu tercih ettiklerini belirtmistir. Farkli sosyo-kultiirel faktorlerin
etkisiyle ve degisik motivasyonlarla destinasyonu ziyaret eden turistlerin, turizm isletmeleri agisindan farkli pazar boltimleri olusturabilecegi
ortaya ¢cikmistir. Calisma, akademisyenlere ve uygulayicilara 6nerilerde bulunularak tamamlanmigstir.

Anahtar Kelimeler: Pazar bolimlendirmesi, motivasyon, kiltiir, Kapadokya destinasyonu.
JEL Kodlari: L80, M31
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1. GiRiS

insanlar, yasamlarini siirdiirebilmeleri icin hem biyolojik olarak hem de cevresel faktérlerin etkisiyle birgok {riine ihtiyag
duyar. Ancak, kisilerin ihtiyaglarinin teminindeki istekleri ve davranis bigimleri farkhhk gosterebilmektedir. Bolgesel
pazarlardan ulusal pazarlara, ulusal pazarlardan uluslararasi pazarlara dogru gidildikge farkh ozelliklere sahip tiketicilerin
sayisinda bir artisin olmasi beklenen bir durumdur. isletmelerin farkli 6zelliklere sahip ve farkli tiiketim aliskanligi olan
tiketiciler igin pazar bélimlendirmesine gitmesi, bu tiketicileri isletmeye ¢ekebilmek icin gereklidir. Pazar bolimlendirme,
tiim sektorlerde kullanilabilen faydal bir strateji olmakla birlikte, musterileri birbirinden son derece farkl olabilen turizm
sektorinde hayati bir 6neme sahiptir. Farkl turizm Grinlerinin varhig bunlara yonelecek mevcut potansiyel talebin ayri ayri
belirlenmesini yani pazarin bélimlendirilmesini gerektirir. B6limleme, en az maliyetle, en ylksek verim ve kar kosullari
icinde tlketicileri segmek ve onlara trinlerini kabul ettirip, onlari tatmin etmek demektir. Pazar boliimlendirme bir pazarin
ayni 6zellikleri tagiyan alt gruplara ayrilmasi islemidir. Burada amag, pazari olusturan turistlerden, istek ve ihtiyaglari, satin
alma davranislari ve turizm egilimleri benzer olan turist gruplarini bir araya getirmektir. Hedef turist grubunun belirli
ozellikleri ne kadar iyi biliniyorsa ylratilecek reklam, tanitma ve satis gelistirme islemleri o Olglide etkili olur (Hayta, 2008,
s.34-35). Dogru tespit edilen turist profili sayesinde destinasyonu ziyaret eden turistlerin homojen gruplara ayrilarak pazar
bolimlendirmesinin gergeklestirilmesi ve belirlenen her bir pazar bélimine iliskin istek ve beklentilere uygun turistik
Urdnin sunulmasi mimkin olabilecektir. Pazarlama agisindan 6nemli bir kavram olmasi ve destinasyonlarda gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerine 6nemli katkilar saglamasina ragmen llkemizde destinasyon bazinda turist profili belirleme ve pazar
bélimlendirme ¢alismalari yeterli degildir (Cokisler ve Turker, 2015, s.33-34). Etkili bir pazar bolimlendirmesinin
yapilabilmesi icin genel kabul gérmus kriterler bulunmaktadir. Bu kriterlerden bazilari; pazarin 6lgulebilir, ulasilabilir, belirli
bir biiyiiklikte ve anlaml olmasi gerekliligidir (Yiikselen, 2012, 5.192-193). Ol¢iimii kolay olmasindan dolayi, demografik
olgutler (cinsiyet, gelir, yas ve egitim gibi) siklikla kullanilan pazar bolimlendirme 6zellikleridir. Ancak, Tiiketicilerin genel ve
gdzlemlenebilen degiskenlere gére béliimlendirilmesi temelde bazi sorunlari da beraberinde getirmektedir. Ornegin, artan
ve giderek birbirine yaklasan tiiketici gelirlerine dayanarak tlketicilerin benzer harcama egilimlerinde olacagini belirtmek
¢ok dogru sonuglar Gretmekten uzak olabilir. Bu noktada, motivasyon gibi gézlemlenemeyen degiskenlere gore pazar
bolimlendirmesi 6n plana ¢gikmakta ve bu motivasyonlarin gerisinde yatan kiltlr etkeni buyuk farkliliklar dogurabilmektedir
(Nacar ve Uray, 2014, s.45). Tiiketici davranislarindaki farklilklarin temel nedenleri arasinda yer alan sosyo-kiltirel faktorler
ve motivasyon unsuru, tlketicilerin Griin tercihi yaparken farkh Uriinler tercih etmesine ya da ayni GrGnd farkli bir
ozelliginden dolayi tercih etmesine neden olabilecektir. Turistik Grlnlerin ya da destinasyonlarin tercih edilmesinde de
beklenti bu yonde olacaktir (Iso-Ahola ve Allen, 1982; Lee, 2000; Uysal ve Li, 2008). Bu noktada, herhangi bir destinasyonun
tercihinde etkili olan sosyo-kiltlrel ve motivasyonel faktorlerin neler oldugunun incelenmesi ve bu faktorlerin farkh pazar
boltimleri olusturmak igin yeterli olup olmadiginin belirlenmesi sektorel agidan 6nemlidir. Bu baglamda, bu ¢alismanin temel
amaci farkh sosyo-kiiltiirel etkenler ve farkli motivasyonlarla bir turizm destinasyonunu ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler igin farkli bir pazar bélimlendirmesine ihtiyag olup olmadigini belirlemektir. Ayrica, bu ¢alisma ile yerli ve yabanci
turistlerin destinasyon secimini yaparken sosyo-kdltlirel ve motivasyonel faktérlerin ne olglide etkisinde kaldigini ortaya
koymak da hedeflenmistir. Belirlenen bu amaglara ulasmak icin Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden ingiliz, Alman ve
Turk turistler Gzerinde bir uygulama gergeklestirilmistir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Turistler destinasyon se¢imini yaparken, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, demografik ozellikler gibi pek ¢ok faktoriin etkisinde
kalirlar. Bu genel faktorler digsinda, destinasyona 6zgii bazi gekici faktérlerin de gerek yerli, gerekse yabanci turistlerin satin
alma davranisi tizerinde etkisi vardir (Demir, 2010, s.1042; Nakip, Varinli ve Gilmez, 2012, s.43-54; Gnoth, 1997, 5.288). Bu
noktada motivasyonel unsurlar 6n plana g¢ikmaktadir. Bu bdlimde, g¢alismanin amacina yoénelik olarak sosyo-kulturel
faktorler ile motivasyon unsuruna iliskin yapilan alan yazin galismalarina yer verilmistir.

2.1.Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sektdér ayrimi yapmaksizin, tiiketicilerin satin alma davranisi Gizerinde bircok faktériin etkisi oldugu bilinmektedir. Ulkelerin
gelismislik duzeylerine gore farklilik olsa da, tiiketicilerin satin alma davranisi Gzerinde etkili olan faktorlerin basinda tGrinin
fiyatinin geldigi sOylenebilir. Ancak, her zaman ve her Griinde bu ifadeyi kullanmak dogru degildir. Clink{ bazi durumlarda ya
da bazi Urlinlerin satin alinmasinda Uriniin 6zellikleri, tlketicinin iginde bulundugu sosyal yapi, Urline olan ilgi, egitim
dizeyi ve kiltir gibi faktorler fiyatin 6nline gegebilmektedir. Yani, tiketiciler Grlnin fiyati disinda birgok faktérden
etkilenebilmektedir. Tlketici davraniglarini etkileyen faktorler Sekil 1'de gosterilmistir. Bu bdlimde Sekil 1'de yer alan kiltar
ve sosyal faktorlere yonelik yapilan literatiir calismasi yer almaktadir. Tiketicilerin satin alma davranislari Gzerinde etkisi
olan 6nemli faktorlerden biri kiiltlrdlr. Bu faktor, alt kiltlr ve sosyal sinif gibi tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen alt
katmanlardan olusur (Kotler ve Keller, 2006, s.174). Alt kiltir, nifus sayisindaki artisla birlikte kilttirde bolgesel, dini, irki ve
benzeri alt katmanlar ve bu katmanlarda sayi artisini ortaya cikarir. Sosyal sinif ise ayni toplumsal sayginliga sahip,
birbirleriyle gok siki iliskileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapi olarak ifade
edilebilir (Tek, 1997, s. 198-199; Odabasi ve Baris, 2002, s. 296).
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Sekil 1: Tiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler
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-Alt kaltar Aile durum -Ogrenme
-Sosyal siniflar -Rol ve statiiler -Yagam tarz -Inang ve
tutumlar
-Kisilik

Kaynak: Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., (2003). Marketing for Hospitality and Tourism. (3). Prentice Hall: New Jersey, s.201.

Dis pazari olusturan turistlerin satin alma davranislarinin degiskenligi, i¢ pazari olusturan turistlere gore ¢ok daha fazla ve
karmasik olabilmektedir. Dolayisiyla kisilerin icinde bulundugu sosyo-kiltirel durumlari, Griinlerden olan beklentilerini
farkhilastirmis, birbirinden farkli ve karmasik yapili davranislarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Tayfun ve Yildirim, 2010,
s.43-46). Bu dogrultuda Akat (2003), Ulkelerin kaltrleri arasindaki farkhliklarin, pazarlamadaki politikalari ve stratejileri gok
acik bir sekilde etkiledigini, bu nedenle her Ulkenin gelenek, gorenek, tutum, aliskanlik, sanat, miizik gibi 6zelliklerinin
kiresel bazda incelenmesi gerektigini vurgulamaktadir (Akat, 2003, s.5). Penaloza ve Gilly (1999) bu konuda yapmis
olduklari bir cahismada, tiketicilerin tutum, davranis, tiketim sekilleri ve ihtiyaglarini karsilamak igin Uriin segimleri
konusunda diger faktorlere gore kiltiirel faktérlerin ana belirleyici oldugunu ortaya koymuslardir. Literatiirde tatil
kararlarinin alinmasina ve destinasyon segiminin yapilmasina yonelik birgok ¢alisma bulunmaktadir. Ayrica, az sayida da
olsa aile Uyelerinin karar verme siirecinde etkisinin tlkeler arasinda farklihk gosterip gostermedigine yonelik arastirmalara
da rastlanmaktadir. Bu konuda yapilan bir galismada, aile tiyelerinin karar verme siirecindeki etkisinin tlkelere gore farkhlik
gosterdigi tespit edilmistir (Green, Verhage ve Cunningham, 1981, s.72). Wang ve arkadaslari (2004) tatil kararlarinin
alinmasinin esler tarafindan ortak verilen bir karar oldugunu, ancak anne ve babalar karar stirecinde hala baskin olsalar da
son yillarda ¢ocuklarin da bu siirecte etkilerinin oldugunu ifade etmektedir. Cakici ve lyitoglu’nun (2012) yapmis olduklari bir
galismada, aile tatil kararinin dinamik bir yapiya sahip oldugu, aile yapisinin tatil kararlarinda etkilerinin zamana ve (lkelere
gore degisim gosterdigini ortaya koymuslardir.

Tiketicinin sosyallesme sirecinde cesitli kisi ya da gruplarla olan etkilesimleri, onlarin tiketim davranislarinin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Moschis ve Churchill, 1978, s.599-609). Bu noktada, referans gruplarinin
tiiketim davranigina etkisi 6n plana ¢ikmaktadir. Referans gruplari, normatif ve karsilastirmali referans gruplari olmak lizere
iki alt grupta ele alinmaktadir (Funk, Alexandris ve McDonald, 2008). Bunlardan normatif referans gruplari, anne/baba,
is/okul, 6gretmenler gibi dogrudan etkilesimde bulunulan ve gereksinim duyulan her tirli bilgi ve becerilerin elde edildigi
kisiler olarak degerlendiriimektedir. Karsilastirmali referans gruplari ise daha g¢ok kisisel ya da sosyal olarak daha uzak ve
bilinilirligi yuksek, adeta ilham kaynagi olan ve basari standartlarina ulagiimak istenen kisilerden olusmaktadir. Bunlara
ornek olarak, Unli sanatgilar, basarili sporcular gosterilebilir (Bristol ve Mangleburg, 2005; Haroon ve Ul-Haq, 2015;
Makgosa ve Mohube, 2007; Martin ve Bush, 2000; Subramanian ve Subramanian, 1995). Run, Butt ve Nee (2010)
gerceklestirdikleri bir ¢alismada 19-25 yas araligindaki kisilerin satin alma niyetlerinde ve davranislarinda ilham kaynagi
olarak gérdukleri tnliler ile anne/babalarinin etkisini tespit etmistir. Eskiler, Kiiglikibis ve Soyer’in (2016) ¢alismalarinda,
Unli sporculari rol model alma, marka duyarliligl ve satin alma niyeti arasinda anlamh bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Bunlarin yaninda, Turkiye’de Ayvalik, Cesme ve Bodrum gibi deniz-kum-giines destinasyonlarinin tercih edilmesinde,
popliler kisilerin etkisi bilinen bir gergektir. Benzer sekilde, Kapadokya destinasyonunun popliler hale gelmesinde, o bélgede
cekilen televizyon dizilerinin ve sinema filmlerinin etkisi yadsinamaz. Yukarida anlatilan aile ve referans gruplari gibi sosyal
faktorler ile kultirel faktorlerin tlketici davraniglari Gzerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ¢alismalardan ve farkli
Ulkelerden herhangi bir destinasyonu ziyaret igin gelen turistlerin farklh sosyo-kiltirel ozelliklere sahip olacagi
varsayimindan hareketle bu arastirma 6zelinde asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H1: Turistlerin destinasyon segiminde sosyo-kiltiirel faktorlerin etkisi tilkeye gore farklilasmaktadir.
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2.2.Turizmde Farkli Motivasyonlar

Genel bir ifadeyle motivasyon kavrami, insanlari yerinden kaldirarak harekete gegiren, onlarin bir seyler yapmalarini
saglayan sebepler olarak tanimlanabilir. Tim davranislarin temelinde bir ya da birden fazla motivasyon unsuru
bulunmaktadir (Kog, 2015, s.243). Bu dogrultuda, tiiketicinin turist olarak bir Ulkeyi, bir bolgeyi ya da bir destinasyonu
secmesinin arkasinda da cesitli motivasyonel unsurlarin bulundugu séylenebilir. Ornegin bir destinasyon, tarihi gekicilik,
yemek kalturli, manzara, macera, heyecan, farkl kiltirlerle tanismak, mimari 6zellikler gibi unsurlarin biri ya da birkagindan
dolayi tercih edebilecegi gibi, insanlarin ¢ogunun gittigi bir yer oldugu igin (moda oldugu igin) de tercih edilebilir. Tim bu
unsurlar motivasyon kavramiyla iliskilidir. Farkh motivasyonel unsurlarin, bir turistin destinasyon segimine olan etkisine
ybnelik az sayidaki galismada, bu etkinin varlig tespit edilmistir. Bir calismada, seyahat deneyiminin algilanan degerinin
belirleyicisi olan onciiller motivasyon, ilgilenim ve bilgi olarak ifade edilirken; sonuglarin ise memnuniyet ve baskalarina
tavsiye etme ya da yeniden satin alma seklinde gergeklesen gelecekteki niyet oldugu belirtilmistir (Prebensen, Woo ve
Uysal, 2014). Pizam ve arkadaslarina gore (2002), turistlerin turistik Griin ve destinasyon segimlerinin temelinde énemli bir
motivasyon araci olan heyecan arayisi bulunmaktadir (Kog, 2015, s.251). Benzer galismalarda, turist motivasyonunun bir
destinasyonun algilanan degerini (Dumand ve Mattila 2005; Celik Uguz, Ozbek ve Giinalan, 2016) ve seyahat memnuniyetini
(Yoon ve Uysal, 2005) etkiledigi ortaya konmustur.

Pazarlama literatiiriiniin 6nde gelen isimlerinden Kotler (1997), pazar bolimlendirmenin cografik, demografik, psikografik
ve davranissal degiskenlere gore uygulanabilecegini ifade etmistir. Kozak (2010, s.105) ise Kotler’in (1997) belirlemis oldugu
pazar bolimlendirme kriterlerine ilave olarak, turizm agisindan, motivasyon, bilgi arama kaynagi, turizme katihm amaci gibi
pazar boéliumlendirme 6lgltlerinin de mimkun oldugunu belirtmistir (Cokisler ve Ttirker, 2015, s. 36-37). Clark’a gore (1990),
tiketicilerin kdlturleri, tiketici davranislarina yon veren en dnemli faktor olmakla birlikte, diger faktorleri de sekillendiren
onemli bir unsurdur. Bunlardan biri de motivasyon unsurudur. Yukarida Ozetlenen arastirma sonuglarindan ve farkl
Ulkelerden herhangi bir destinasyonu ziyaret igin gelen turistlerin farkli motivasyonel unsurlarin etkisiyle hareket
edebilecegi varsayimindan hareketle asagidaki hipotezin test edilmesine gereksinim duyulmustur.

H2: Turistlerin destinasyon segiminde motivasyonel unsurlarin etkisi tlkeye gore farklilagmaktadir.
3.YONTEM
3.1.Arastirmanin Amaci, Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin amaci, farkli sosyo-kultiirel etkenlerle ve farkli motivasyonlarla bir turizm destinasyonunu ziyaret eden yerli
ve yabanci turistler igin farkh bir pazar bélimlendirmesine ihtiya¢ olup olmadigini ortaya koymaktir. Farkl kilttrlerden
turistlerin ziyaret ettigi bilinen Kapadokya destinasyonu arastirmanin uygulama asamasi igin uygun gorilmistiir. Uygulama,
bu destinasyonu ziyaret eden ingiliz, Alman ve Tiirk turistler arasindan kolayda drnekleme ydntemiyle belirlenen 398 turist
Uzerinde 1 Temmuz-31 Ekim 2016 tarihleri arasinda yiiz yiize anket yontemiyle gerceklestirilmistir.

3.2.Anket Formunun Tasarimi

Arastirmanin saha uygulamasi igin, Ug¢ boéliimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anket formunun ilk béliminde,
cevaplayicilarin demografik yapisini belirlemeye yénelik sorular yer almaktadir. ikinci béliimde, Kapadokya destinasyonunun
tercih edilmesine neden olan sosyo-kiltiirel faktérleri; Gglinci bolimde ise bu tercihte etkili olan motivasyonel unsurlari
belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Sosyo-kiltirel faktérler ve motivasyonel unsurlar 5’li Likert olgegi ile
hazirlanmis ifadelerden olugmaktadir (1- Kesinlikle katiimiyorum; 2- Katilmiyorum; 3- Ne katiliyorum ne katilmiyorum; 4-
Katiliyorum; 5- Kesinlikle katiliyorum). Arastirmanin Sosyo-kultirel faktorlere yonelik ifadeleri Ugur ve Karaarslan (2016)
tarafindan yapilan galismadan alinmistir. Motivasyonel unsurlara yénelik ifadeler ise Oter ve Ozdogan (2005) tarafindan
yapilan ¢alismadan alinmis ve bu arastirmaya uygun hale getirilerek kullanilmistir. Arastirmanin anket formu Tirkge olarak
hazirlanmus, ingilizce ve Almanca dilerine gevrilerek yabanci turistlerin cevaplayabilecegi formlar olusturulmustur. Ug farkli
dilde hazirlanan anket formlari, Tiirk, Alman ve ingiliz turistlere uygulanmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu bolimde arastirma verilerinin analizi sonucunda ortaya c¢ikan bulgulara yer verilmistir. Verilerin analizinde frekans
dagihmlan kullanilmistir. Arastirma hipotezleri, tek yonli varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Analizler SPSS 16.0
paket programi ile gergeklestirilmistir.

4.1.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1 incelendiginde, arastirmaya katilan turistlerin blyuk bir cogunlugunun 35 yas ve lizerinde oldugu (n=282; %70,9);
294 kisinin (%73,9) Universite ve lzeri egitim diizeyine sahip oldugu; %51,5'inin (n=205) erkek katilimcilardan olustugu ve
%56’sinin (n=223) evli oldugu goérulmektedir. Bunlarin yani sira, cevaplayicilarin biyik bir béliminin 2001 TL (Euro /
Pound) ve Uzeri (%77,9; n=310) aylik gelir dizeyine sahip oldugu da Tablo 1'de gorllmektedir. Cevaplayicilarin hangi
Ulkelerden geldigini ortaya koyan frekans dagilimlari incelendiginde, l¢ kategorinin katiimci dagiliminin birbirine oldukga
yakin oldugu gorilmektedir. Tablo 1’de gorilen sorularin disinda, cevaplayicilara Kapadokya ziyaretlerine iligskin iki soru
daha yoneltilmistir. Buna gore, cevaplayicilarin “Kapadokya’ya kag kisi ile birlikte geldiniz?” sorusuna verdikleri yanitlar
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incelendiginde ortalama degerin 4,5 kisi oldugu gorllmustir. Bu soruya cevaplayicilarin %70,9’u 2 ila 7 kisi arasinda bir
deger ifade etmistir. Diger taraftan “Kapadokya’da kag gece konaklayacaksiniz?” sorusuna verilen cevaplarin ortalamasi
5,45 gln olarak hesaplanmistir. Cevaplayicilarin %38,7’si (n=154) 5 giinden az konaklayacagini ifade ederken; geriye kalan
%61,3’lik kesim (n=244) 5 glin ya da daha fazla konaklayacagini belirtmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

YAS EGITIM
n % n %
15-24 34 8,5 Lise 73 18,3
25-34 82 20,6 Universite | 197 49,5
35-44 114 28,6 Master 82 20,6
45-54 108 27,2 Doktora 15 3,8
55 ve Ustii 60 15,1 Diger 31 7,8
Toplam 398 100 Toplam 398 100
CINSIYET MEDENi DURUM
Kadin 193 48,5 Evli 223 56
Erkek 205 51,5 Bekar 175 44
Toplam 398 100 Toplam 398 100
GELIR TURISTIN UYRUGU
2000 TL (Euro / Pound) ve Alti 88 22,1 ingiltere | 137 34,4
2001-3000 TL (Euro / Pound) 164 41,2 Almanya 132 33,2
3001 TL (Euro / Pound) ve Ustii 146 36,7 Turkiye 129 32,4
Toplam 398 100 Toplam 398 100

4.2 Hipotezlerin Testi

Tablo 2’de cevaplayicilarin Kapadokya’yi tercih etmelerine neden olan sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisinin geldikleri tlkeye
gore farklhk gosterip gostermedigini ortaya koymaya yonelik olarak yapilan Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA) sonuglari
gorilmektedir. Buna gére, hem ingiltere hem de Almanya’dan Kapadokya’ya gelen yabanci turistlerin aile bireylerinin
tavsiyelerini yerli turistlere gére daha fazla 6dnemsedikleri goriilmektedir. Arkadas tavsiyelerine verilen dnem ise ingiliz
turistlerde digerlerine gore daha yiksektir. Deger verilen kisilerin tavsiyelerine verilen énem (g ayri grupta istatistiksel
olarak farklilasmamaktadir. Ornek alinan ve &ézenilen kisilerin tavsiyelerinin etkisi ise Tirk ve Alman turistlerde ingiliz
turistlere gére daha yiksektir. Kiltiirel nedenlerin etkisi ingiliz turistlerde digerlerine gére oldukca yiiksek bulunmustur. Bu
bulgulardan hareketle, “deger verilen kisilerin tavsiyesi” digsinda kalan dort sosyo-kiltirel faktor agisindan H1 hipotezinin
desteklendigi soylenebilir. Arastirma bulgulari, yerli turistlerin Kapadokya’yi ziyaretine en ¢ok etki eden faktorlerin deger
verilen kisilerin, 6rnek alinan ve 6zenilen kisilerin ve arkadaslarin tavsiyeleri oldugunu gdsterirken; ingiliz turistlerin
ziyaretine en ¢ok etki eden sosyo-kiltirel faktorler sirasiyla kiltirel nedenler, aile ve arkadas tavsiyeleri olarak tespit
edilmistir. Alman turistlerin tercihlerini en ¢ok etkileyen sosyo-kiltiirel faktorler ise sirasiyla aile, 6rnek alinan ve 6zenilen
kisiler ve deger verilen kisilerin tavsiyeleridir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Kapadokya’yi Tercih Etmelerine Neden Olan Sosyo-Kiiltiirel Faktérlerin Etkisinin
Geldikleri Ulkeye Gore Degisip Degismedigini Ortaya Koymaya Yonelik ANOVA Sonuglari

Tercih Nedenleri Ulkeler n Ortalama Standart Sapma F p
- - ingiltere 137 3,92 0,900
A”eTzl\::izfsrimm Almanya 132 3,90 0,846 21,877 | 0,001
Turkiye 129 3,25 1,053
Toplam 398 3,70 0,984
ingiltere 137 3,67 0,940
Arkadaslarin Tavsiyesi Almanya 132 3,36 1,057 4,645 0,010
Turkiye 129 3,33 1,056
Toplam 398 3,46 1,027
Deger Verilen Kisilerin Ingiltere 137 3,58 0,945
Tavsiyesi Almanya 132 3,57 0,967 0,215 | 0,807
Tirkiye 129 3,50 1,039
Toplam 398 3,55 0,982
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Brnek Alinan ve Ingiltere 137 3,26 1,015
Ozenilen Kisilerin Almanya 132 3,67 1,008
Tavsiyesi Tirkiye 129 3,50 0,911 6,222 | 0,002
Toplam 398 3,47 0,993
ingiltere 137 4,17 0,743
Kalttrel Nedenler Almanya 132 331 1,027 43,755 | 0,001
Turkiye 129 3,19 1,021
Toplam 398 3,57 1,033

Tablo 2’deki bulgularda gorildigi gibi, aile, arkadas ve 6rnek alinan ve 6zenilen kisilerin tavsiyesi ile klltiirel nedenler Tirk,
Alman ve ingiliz turistlerde istatistiksel olarak anlamli bir bigimde degismektedir. Ancak bu farkliliklarin hangi iilkeden gelen
turistler arasinda gergeklestigini daha derinlemesine inceleyebilmek igin ikili karsilastirmalar yapilmasinda vyarar
gorilmistiir. Scheffe teknigiyle Post-Hoc testleri gergeklestirilerek yapilan ikili karsilastirmalarin test sonuglari ve aritmetik
ortalamalari degerlendirildiginde, Kapadokya destinasyonunun tercihinde aile bireylerinin etkisinin ingiliz ve Alman
turistlerde farkli olmadigi (sirasiyla 3,92 ve 3,90; p=0,987); ancak Tiirk turistlerle (3,25) hem ingilizlerin (3,92, p=0,001) hem
de Almanlarin (3,90, p=0,001) anlamli bir sekilde farklilastigi bulunmustur. Arkadaslarin tavsiyesi ikili karsilastirmalarla
incelendiginde, ingilizlerle (3,67) hem Almanlarin (3,36, p=0,041) hem de Tiirklerin (3,33, p=0,026) farklilastig;; ancak
Almanlarla Tiirklerin farkhlasmadigi (p=0,984) gériilmiistiir. Ornek alinan ve 6zenilen kisilerin tavsiyesi ikili karsilastirmalarla
degerlendirildiginde, ingilizlerle (3,26) Almanlar arasinda anlamli bir fark bulunmus (3,67, p=0,002), ancak Tirklerle (3,50)
ingilizler (p=0,120) ve Tiirklerle Almanlar (p=0,374) arasinda farklilik ortaya clkmamistir. Arastirma kapsamindaki turistlerin
Kapadokya'y! tercih etmelerinde kiiltiirel nedenlerin etkisi incelendiginde, ingilizlerle (4,17) Almanlarin (3,31, p=0,001) ve
ingilizlerle Tirklerin (3,19, p=0,001) anlaml bir bicimde birbirinden farklilastigi; Tiirklerle Almanlar arasinda ise kiiltiirel
nedenlerin etkisi bakimindan bir fark olmadigi (p=0,562) tespit edilmistir. Bu bulgular, Kapadokya destinasyonunu ziyaret
eden turistler arasinda sosyo-kiltiirel agidan bir pazar bélimlendirmesi yapma fikrinin degerlendirilebilecegini ortaya
koymaktadir. Tablo 3’te cevaplayicilarin Kapadokya'yr tercih etmelerine neden olan motivasyonel unsurlarin geldikleri
Ulkeye gore farklihk gosterip gostermedigini ortaya koymaya yonelik olarak yapilan Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)
sonuglari gdriilmektedir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde, ingiliz turistlerin Kapadokya’yi tercih etmesinde etki eden
motivasyonel unsurlar arasinda en ¢ok “gorilecek essiz yerler”, “tarihi mimari” , “mizeler ve kdlturel gekicilikler” “cok
kiltirla bolge” ve “kulturd farkl bolge” unsurlarinin 6ne ¢iktigr gérilmdistir. Alman turistleri en cok motive eden unsurlar,
sirastyla “yerel mutfak”, “hareketli ortam”, “festivaller ve aktiviteler”, “gorilecek egsiz yerler” ve “moda oldugu igin gidilen
yer” olarak tespit edilmistir. Turk turistleri daha yiiksek diizeyde motive eden unsurlar ise, “moda oldugu icin gidilen yer”,
“festivaller ve aktiviteler”, “goérilecek essiz yerler”, “hareketli ortam” ve “muizeler ve kiltirel gekicilikler” seklinde
siralanmaktadir.

»nou

Tablo 3: Cevaplayicilarin Kapadokya’yi Tercih Etmelerine Neden Olan Motivasyonel Unsurlarin Etkisinin Geldikleri Ulkeye
Gore Degisip Degismedigini Ortaya Koymaya Yonelik ANOVA Sonuglari

Tercih Nedenleri Ulkeler n Ortalama Standart Sapma F p
ingiltere 137 4,48 0,502
Gorilecek essiz yerler Almanya 132 3,63 0,906 42,901 | 0,001
Turkiye 129 3,88 0,872
Toplam 398 4,01 0,856
ingiltere 137 4,39 0,49
Tarihi mimari Almanya 132 3,35 1,026 78,967 | 0,001
Turkiye 129 3,19 0,953
Toplam 398 3,66 1,006
. - Ingiltere 137 4,38 0,502
Muziekri;ﬁkﬁ::turel Almanya 132 3,10 1,025 75,956 | 0,001
Turkiye 129 3,68 0,952
Toplam 398 3,73 1,002
. ingiltere 137 3,15 0,923
F?ﬂ:ﬁ,ﬂ:;? Almanya 132 3,64 0,943 27,642 | 0,001
Turkiye 129 3,96 0,804
Toplam 398 3,58 0,951
Gelenek ve gorenekler ingiltere 137 3,85 0,794 13,485 | 0,001
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Almanya 132 3,27 1,049
Turkiye 129 3,44 0,943
Toplam 398 3,53 0,962
ingiltere 137 3,10 0,949
Yerel mutfak Almanya 132 378 0,944 20,648 | 0,001
Turkiye 129 3,67 0,903
Toplam 398 3,51 0,978
Misafirperver yerel Ingiltere 137 2,81 0,989 15175 | 0.001
halk Almanya 132 3,48 1,101 ’ )
Turkiye 129 3,28 0,968
Toplam 398 3,18 1,057
ingiltere 137 3,03 1,084
Hareketli ortam Almanya 132 3,71 0,977 25,224 | 0,001
Turkiye 129 3,83 0,92
Toplam 398 3,52 1,057
ingiltere 137 3,22 1,062
Dil cesitliligi Almanya 132 332 1006 0,457 | 0,634
Turkiye 129 3,20 1,135
Toplam 398 3,25 1,067
ingiltere 137 4,17 0,743
Kultard farkl bolge Almanya 132 3,27 0,964 48,468 | 0,001
Turkiye 129 3,26 0,904
Toplam 398 3,57 0,972
ingiltere 137 4,32 0,706
Cok kultiirlti bolge Almanya 132 3,12 0,957 65,659 | 0,001
Turkiye 129 3,55 0,935
Toplam 398 3,67 1,003
U Ingiltere 137 2,72 0,983
Mog;ﬁédnuf:rlcm Almanya 132 3,51 1,015 62,456 | 0,001
Turkiye 129 4,00 0,81
Toplam 398 3,4 1,078

Tablo 3’teki bulgular Kapadokya’yi ziyaret eden ingiliz, Alman ve Tiirk turistlerin bu tercihlerine etki eden motivasyonel
unsurlarin “dil gesitliligi” disinda kalan tim unsurlarda farklilastigini gostermektedir. Dolayisiyla H2 hipotezi bu unsur diginda
desteklenmistir. Bu farkliliklarin derinlemesine incelenebilmesi icin Scheffe teknigiyle Post-Hoc testleri gergeklestirilerek ikili
karsilagtirmalar yapilmistir.

Post-Hoc testi sonuglar degerlendirildiginde, “gorilecek essiz yerler”, “mizeler ve kilturel gekicilikler”, “festivaller ve
aktiviteler”, “cok kalturli bolge” ve “moda oldugu igin gidilen yer” unsurlarinin Glkeler arasindaki tim ikili karsilastirmalarda
anlamli bir sekilde farklilastigi tespit edilmistir. Yani bu unsurlar agisindan ingiliz, Alman ve yerli turistler icin farkli pazar
bolimlendirmesi yapmak uygun goriinmektedir. Diger taraftan, “tarihi mimari”, “gelenek ve gérenekler”, “yerel mutfak”,
“misafirperver yerel halk”, “hareketli ortam” ve “kiiltiirii farkli bélge” motivasyon boyutlari ingiliz ve Alman turistlerle ingiliz
ve Tirk turistler arasinda farkhlasirken; Alman ve Tirk turistlerde bu boyutlarda anlamli bir fark bulunamamistir. Bu
bulgular, Alman ve Tiirk turistlerin bu motivasyon unsurlari agisindan benzerlik gésterdigi, ingiliz turistlerin ise Alman ve
Tirk turistlerden farklilastigi seklinde yorumlanabilir. Bu unsurlar agisindan bakildiginda, ingiliz turistler ayri bir pazar

bolimi olarak degerlendirilebilir.
5. SONUC VE ONERILER

Kapadokya destinasyonu 6zelinde gergeklestirilen bu arastirmanin temel amaci, farkli sosyo-kultiirel etkenlerle ve farkl
motivasyonlarla bir turizm destinasyonunu ziyaret eden yerli ve yabanci turistler igin farkh bir pazar bélimlendirmesine
ihtiya¢ olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu amaca ulasmak igin ingiliz, AlIman ve Tiirk turistlerden olusan bir kitlenin
Kapadokya destinasyonunu tercih etmesinde gesitli sosyo-kiiltiirel faktérler ve motivasyonel unsurlardan hangi diizeyde
etkilendigi 6lglilmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonuglari, genel olarak turistlerin Kapadokya'yi tercih etmede etkilendigi sosyo-
kilturel faktorlerin ve motivasyonel unsurlarin Ulkelere gore farklilastigini ortaya koymaktadir. Bu nedenle arastirma
kapsaminda kurgulanan iki hipotez desteklenmistir. Destinasyon tercihinde sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisinin Glkelere gore
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degisip degismedigini ortaya koymaya yonelik olarak tasarlanan H1 hipotezi aile bireylerinin tavsiyesi, arkadaslarin tavsiyesi,
ornek alinan ve 6zenilen kisilerin tavsiyesi ve kiltirel nedenler alt bashklarinda desteklenmistir. Aile bireylerinin etkisi Tiirk
turistlerde ingiliz ve Alman turistlere gore olduk¢a disiik diizeyde gerceklesmistir. Arkadaslarin tavsiyesi ise, ingiliz
turistlerde yiiksek bir diizeyde etkili olurken, Alman ve Tiirk turistlerde nispeten diisiik bir etkiye sahiptir. Ornek alinan ve
dzenilen kisilerin tavsiyesi Alman turistlerde yiiksek diizeyde etkili olurken, ingiliz turistlerde géreceli olarak diisiik ¢ikmistir.
Kiltirel nedenler incelendiginde ise, ingilizlerin bu unsurdan oldukga yiiksek diizeyde etkilendigi, Alman ve Tiirk turistlerde
bu etkinin nispeten disiik kaldigi gériilmistiir. Deger verilen kisilerin etkisi, ingiliz, Alman ve Tirk turistlerde istatistiki
olarak farklilasmamustir.

Arastirma o6zelinde Sosyo-kiiltiirel etkenlerin destinasyon tercihindeki etkisi iilke bazinda degerlendirildiginde, ingiliz
turistlerin ailelerinden, arkadaslarindan ve kiltiirel etkenlerden yliksek dizeyde etkilendigi gérilmektedir. Alman turistler
ise, aileleri ile ornek alinan ve Ozenilen kisilerden yiksek diizeyde etkilenmektedir. Tirk turistlerin sosyo-kiltirel
faktorlerden ingiliz ve Alman turistler kadar etkilenmedigi sdylenebilir. Bu sonuglardan hareketle, Kapadokya
destinasyonundaki kamu yoneticilerine, yerel yonetimlere ve isletmecilere farkli llkelerden gelen turistlerin Kapadokya
tercihlerinde hangi sosyo-kiiltirel faktorlerden etkilendiklerini incelemeleri ve eger bu turistlerin olusturdugu pazar yeterli
buytklikteyse, sosyo-kiiltiirel etkenlere gore bir bélimlendirmeye gitmeleri 6nerisinde bulunulabilir. Bu baglamda, érnegin
ingiliz turistleri cekmek icin tanitimlarda Kapadokya’nin kiiltiirel dokusuna vurgu yapilmasi onlari etkileyebilecekken, Alman
turistleri cekmek icin Almanya’nin sevilen sanatgilarinin tanitimlarda kullanilmasi faydal olabilir. Destinasyon tercihinde
motivasyonel unsurlarin etkisinin tlkelere gore degisip degismedigini ortaya koymaya yonelik olarak tasarlanan H2 hipotezi,
“goriilecek essiz yerler”, “tarihi mimari”, “mizeler ve kiiltiirel gekicilikler”, “festivaller ve aktiviteler”, “gelenek ve
gorenekler”, “yerel mutfak”, “misafirperver yerel halk”, “hareketli ortam”, “kiltarG farkh boélge”, “cok kilturli boélge” ve
“moda oldugu icin gidilen yer” alt unsurlarinda desteklenirken, “dil gesitliligi” alt unsurunda desteklenmemistir. Ozellikle
“goriilecek essiz yerler”, “muzeler ve kiltlrel gekicilikler”, “festivaller ve aktiviteler”, “cok kiltlrli bolge” ve “moda oldugu
icin gidilen yer” alt unsurlarinin motivasyonel etkisi ingiliz, Alman ve Tirk turistlerde tamamiyla farklilasmaktadir.

ingiliz turistlerin Kapadokya’yi tercih etmesinde etki eden motivasyonel unsurlar arasinda en ¢ok “gériilecek essiz yerler”,
“tarihi mimari” , “muzeler ve kiltirel gekicilikler” “cok kilturli bolge” ve “kultirt farkh bolge” unsurlarinin 6ne giktig
gorilmistir. Bu noktada, sosyo-kiiltiirel etkenlerde de deginildigi gibi, ingilizlerin bu destinasyonu tercihinde kiiltiirel
etkenlerin etkisi ciddi diizeyde yiiksektir. Dolayisiyla, ingiliz turistleri ayri bir pazar olarak ele alip, onlari kiiltiirel unsurlarla
destinasyona ¢ekmeye ¢alismak faydali sonuglar verebilecektir. Alman turistleri en ¢ok motive eden unsurlar, sirasiyla “yerel
mutfak”, “hareketli ortam”, “festivaller ve aktiviteler”, “gérilecek essiz yerler” ve “moda oldugu i¢in gidilen yer” olarak
tespit edilmistir. Bu sonuclar, Alman turistlerin ingilizlerden farkli motivasyonlarla Kapadokya’yl tercih ettigini
gostermektedir. Bu dogrultuda, Alman turistleri de farkli bir pazar olarak ele almak ve derinlemesine incelemek faydali
olacaktir. Tirk turistleri daha ylksek diizeyde motive eden unsurlar ise, “moda oldugu i¢in gidilen yer”, “festivaller ve
aktiviteler”, “gorilecek essiz yerler”, “hareketli ortam” ve “muzeler ve kiltirel gekicilikler” seklinde siralanmaktadir. Bu
siralama Alman turistlerle ciddi bir benzerlik gostermektedir. Bu nedenle, Alman ve Tiirk turistleri ayni Pazar bolimiinde ele
alma distincesi degerlendirilebilir. Diger taraftan, Turk turistlerin bir destinasyonu moda oldugu icin tercih ettigi ¢ogu
zaman gozlemlenen bir olgudur. Ornegin, Bursa iline bagl Cumalikizik kdyii, bélgede ¢ekilen bir televizyon dizisinden sonra
popliler hale gelmistir. Dizi 2005 yilinda sona ermesine ragmen, halen ¢ok sayida yerli turist bu koyi ziyaret etmeye devam
etmektedir. Bu dogrultuda, Kapadokya bdlgesinin popiilaritesini korumaya devam etmesi, Tirk turistlerin bu bolgeyi tercih
etmesinde etkili olabilecektir. Yukarida ifade edilen sonuglar ve sonuglara yonelik yapilan pazar bolimlendirme 6nerileri,
pazarin yeterli blylklikte olup olmadigi belirlenerek dikkate alinmalidir. Zira bir turist kitlesinin bir destinasyonu tercih
etmede digerlerinden farkli sosyo-kiltirel faktorlere ve motivasyonel unsurlara sahip olmasi, dogrudan o kitlenin ayri bir
pazar boliml olusturacagl anlamina gelmez. Bunu sdyleyebilmek igin, bu turist kitlesinin destinasyon igcin dnemli bir
biyiklige sahip olmasi gerekmektedir. Bu arastirma, Kapadokya destinasyonunu ziyaret eden ingiliz, Alman ve Tiirk
turistler Gzerinde gergeklestirilmistir. Bu baglamda, arastirma bulgulari sadece bu kitle ve destinasyona yonelik sonuglar
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, arastirma sonuglarinin genellenmesi dogru degildir. Bu konuda arastirma yapacak
akademisyenlere, sosyo-kiiltiirel faktorlerin ve motivasyonel unsurlarin destinasyon tercihi Gzerindeki etkisini farkl bir
destinasyonda incelemeleri dnerisinde bulunulabilir. Ayrica, destinasyon tercihinde etkili olabilecek ilgilenim faktorl de bu
tarz bir arastirmada incelenebilecek bir degiskendir.
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