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0z

Varis noktalari, daha rekabetci hale gelen ortamda, kendilerini farkl kiltirlerden gelen potansiyel turistlere gore konumlandirma zorlugu
ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu acidan bilgi yonetimi, varis noktasinin gelisimi icin 6nemli bir aractir. Kurumlarin farkli turistleri ayirt
etmek icin bilgi edinmelerini ve bilgiyi, stratejiler gelistirirken farkl pazarlara ulasmada kullanmalarini saglar. Calisma, varis noktasinin
gelisiminde bilginin nasil kullanilabilecegini belirlemistir. Arastirma, farkl pazarlar ayirt etme ve turistlerin kultirel farkliliklarini dikkate
alarak, varis noktasindan elde edilen istatistiksel bilgileri degerlendirme gereksinimi Uizerine odaklanmaktadir. Tiirkiye gezilerinden geri
dénen Cinli ve Rus turistlerle ankete dayali bir 6n calisma yapilmistir. Sonuglar, Cinlilerin ve Ruslarin, ev sahibi Tirk toplumu ile ilgili algilar
ve bilgi kaynaklarinin kullanimi gibi degiskenler agisindan birbirinden farkli oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular, bilgi yonetiminin turizm
organizasyonlarini gelecek icin plan yapma, is gérenleri icin egitim onceliklerini saptama ve bilgi tabanl sistemlerin gelistirmesi agisindan
degerlendirilmistir. Arastirma, Tiirkiye’'nin Cin ve Rus pazarlarina erisimi icin farkl stratejilere gereksinimi oldugunu belirlemistir.

Anahtar sézciikler: Bilgi tabani, vans noktasi, misafir tatmin duizeyi, kultir farkliliklar, turist algilamalar.

ABSTRACT

Destinations are faced today with the challenge of having to position themselves in an increasingly competitive environment to poten-
tial tourists from different cultures. In this regard, knowledge management is an important tool for the development of destinations.
Organizations need to obtain information that can be used to distinguish between different tourists, and to use this knowledge to establish
strategies to access these diverse markets. The present study aims at illustrating how information can be used for destination develop-
ment. The focus of the paper is on the need to distinguish between diverse markets and to evaluate statistical information obtained at the
destination by taking into account the cultural diversity of the tourists. The study is based on a questionnaire distributed to Chinese and
Russian tourists returning from their visits to Turkey. The results determine that there is a difference between the Chinese and the Russian
in relation to their perceptions of the Turkish host community, and other variables such as the use of information sources. These findings
are evaluated in relation to determining how knowledge management may assist tourism organizations to plan for the future, to set train-
ing priorities for their human agents and to develop knowledge based support systems. Moreover, the research also points to different
strategies for Turkey to access the Chinese and Russian markets.

Key words: knowledge, destination, visitor satisfaction, cultural differences, tourist perceptions.

GiRiS
Birbiri ile kiyasiya rekabette olan varis noktalar:
(destinasyon) farklilastirma ve konumlandirma stra-
tejilerini gelistirerek rekabette {istiinliik saglama
gayreti igerisindedirler. Bu nedenle, var olan bilgi
kaynaklar1 varig noktasinin talebini ve potansiyel
talebini degerlendirmek i¢in en fazla duyulan ge-
reksinimdir. Varis noktalarini etkin bicimde pazar-
layabilmek igin, turistlerin 6zelliklerine, imgelerine
ve tutumlarina dair giincel bilgilere bagvurulma-
lidir. Ancak bu yontemle her varis noktas: kendi
ozelliklerine uyumlu talepleri kargilayabilir (Bu-
halis 1999).

Tiirkiye 6rneginde oldugu gibi Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig ile seyahat sektoriiniin varis noktasi imge-

sinin gelistirilmesinde kutuplagsmanin yaratilmasi,
tanitimda imge karmasina neden olabilir. Bakanli-
gin Tiirkiye’yi tanitiminda, tarih ve kiiltiirii fon te-
ma olarak kullanmas, tur operatorlerinin de dinlen-
ce, eglence imgesinde odaklanmasi fonda da turizm
listyapi tesislerine yer vermesi algilanan imgede
bir ikilem yaratabilir (Yarcan ve Inelmen 2006).
Motivasyonlari, imgeleri ve tutumlar1 degerlen-
dirirken turistlerin kiiltiirel ortamlarmin dikkate
alinmasi gerekir; zira kiiltiirel farkliliklar algilar-
da degisikliklere yol agabilir (Reisinger ve Turner
2003). Bu farkliliklar, bireyin cgesitli pazarlama
stratejilerine verdigi tepki tizerine de etkili olabilir
(Richardson ve Crompton 1988). Bu nedenle, varis
noktalari tizerine, bilgi derlerken ve degerlendirir-
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ken, kiiltiirel agidan farkli pazarlari birbirlerinden
ayirt etmek gerekir.

Bu ¢alismanin odaklandigi iki turist kitlesi, Rus-
lar ve Cinliler’dir. Onceden yapilan aragtirmalarda
Cinliler’in, kiiltiirel deger ve sosyal davranislarin-
da (Lewis 2006), gticli 6zellikleri; i¢sel nitelikleri,
sabirlar;, nezaketleri, dakiklikleri olarak tanim-
lanmistir. Zayif 6zellikleri ise, Cin’in simirli ulus-
lararas: agilimlari, acizlik hissi ve Bati’'min espri
anlayisina diinyanin sadece en yogun niifusu olan
iilke durumunda olmasidir. Cin, 6te yandan yeryti-
zliniin en eski medeniyetlerinin de besigidir. Tarih
boyunca da dis diinya ve 0zellikle uzak {ilkelerle
dostane iliskilere girmede ¢ekimser kalmistir. Cin-
liler ayrica Bati felsefesine pek uymayan, Taoism,
Budizm, aile koklerine tapma, kollektivisim, Kon-
flicytis ile Feng Shui 6gretileri, vs. etkisindedirler
(Lewis 2006). Ruslar, arastirilan diger turist grubu
olup, Lewis (2006) tarafindan hayat degerleri, sicak
kanli, duygusal, insanlara saygili, sevgi ve saygiya
hiirmet eden, aristokratlara giivenmeyen olarak ta-
nimlanmislardir.

Calismada Cinli ve Rus turistlerin ziyaret ettik-
leri mekan Tiirkiye iken, hizmetlerin satin alinma-
sinda ve kalis siiresince etkilesimde oldugu halk
ise, Tuirklerdir. Yine Lewis’in (2006) ¢alisma ve de-
neyimlerine gore Bati'da algilanan Tiirk imgesinin
kiiltiirel degerleri, bireyin diiriistliigli ve gtivenirli-
gi, Bati'ya acik, modern Islam’a inanci, milli guru-
run yiiksekligi, macgo davranislar, misafirperverli-
&1, sicakkanliligy, kiiltiirel miras1 sahiplenmesi, er-
kek egemenligi ve Kemal Atatiirk’{in reformlarina
sadakati olarak 6zetlenmistir. Tirkler iyi bir dinle-
yici olarak Bat1 kiiltiiriinden gelen meslektaslarini
sabirla dinlemeye ve onlarin sozlerini kesmemeye
Ozen gosterirler.

Acaba yapilan yazin ve alan ¢calismasinda, yukari-
da ozellikleri kisaca tanitilan Cin ve Rus turistlerle
yerel Tiirklerin etkilesiminde tatmin olup olmadik-
lart ile ilgili 6zellikleri ne boyutta Ortiismiistiir? Uc
iilkenin ortak 6zelliklerine bakildiginda ortiisen
ozellikler; yasliya saygi, yakin aile iliskileri, birey-
sel iyi iliskilerin miizakereler siirecinde olumlu etkile-
ri, milli gururlari, halklarmin tepkisel davranislari,
miizakere slirecinde 6ncelikle karsi tarafin sunum
ve beklentilerini dinlemeleridir. Bu ortak degerleri
tastyan ti¢ tilke halkinin etkilesimi siirecinde sag-
lanacak bilginin Tiirkiye varis noktasinin gelistiril-
mesi ve pazarlama stratejilerine nasil bir etkisi ola-
bilecegi calismanin bir yoniinii olusturmaktadir.

Calismanin temel amaci, bilginin pazarlama stra-
tejilerini gelistirme siirecinde nasil kullanilabile-
cegini ortaya koymaktir. Calismanin odak noktas:
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da, seyahatin ozelliklerine ve seyahate yiiklenen
niteliklere ek olarak turistlerin tutumlari ve algilar1
ile ilgili bilginin varis noktasinin konumlandirma-
sinda nasil yardimci olabilecegidir. Ayrica arastir-
ma, tutumlarin ve algilarin, bireyin kiiltiirel ortami
ile baglantili olarak degerlendirilmesi geregini de
ortaya koymaktadir. Farkl: kiiltiirel ge¢mislere sa-
hip bireylerin algilarini ve tutumlarini ayirt ederek
varis noktalarindaki, farkli pazarlar icin daha etkin
ve 0zglin pazarlama stratejileri gelistirilmesi de ¢a-
lisma siirecinde ele alinmistir.

KURAM

Bu calisma, varis noktasinin stratejik konumlandi-
rilmasi igin bilgi yonetiminin kiiltiirel cesitlilik ger-
cevesinde kullanimini incelemektedir. Bilgi yoneti-
mi, uygun bilgiyi saptamak, elde etmek, iletmek,
paylasmak ve organizasyonlari etkin sekilde yonet-
mek icin kullanilan bir ara¢ olarak tanimlanmistir
(Bahra 2001). Bilgi yonetiminin turizm alaninda ve
Ozellikle varis noktasi yonetiminde kullanilmasi ise
yeni bir olgudur (Cooper 2006). Cooper tarafindan
tanimlanan turizm bilgi yonetim modeli (2006), ilk
asamada haritalama uygulayarak ¢evreyi algilama,
ikinci asamada bilgiye ulagsma ve daha sonra bilgiyi
iletme ve kullanma yontemleriyle, varis noktasinin
daha rekabetgi bir konuma ulasmasini saglamay1
onermektedir. Bilgi yonetim sisteminin en énemli
boyutlarindan biri de elde edilen bilginin paylasi-
midir. Bu konu 6zellikle, farkli kurulus ve kisilerin
sundugu {iriin ve hizmetlerin bilesiminden olusan
varis noktalar1 i¢in 6nemlidir. Varis noktas1 yoneti-
minin organizasyonunda kilit nokta ise, gerekli pa-
zar ve performans bilgilerinin paydaslara ve ilgili
mercilere vaktinde ulastirilmas: zorunlulugundan
kaynaklanmaktadir (Ritchie ve Crouch 2003).

Bu arastirma, varig noktalarinin rekabetci bir konu-
ma ulagabilmeleri i¢in uygulanmasi gereken bil-
gi yOonetim stireclerin gerektirdigi bilgi tiirlerine
odaklanmaktadir. Buhalis'in (1999; 2000) a¢iklama-
larina gore, her pazar boliimii icin farkli olan arzi
gelistirmek ve varis noktalarin1 pazarlayabilmek
i¢in turistlerin motivasyonunu, davranisini ve im-
gelerini kullanmak gereklidir. Bu baglamda, farkl
kiiltiir ve ortamlardan gelen turistlere hitap etmek
zorunda olan varig noktalar1 i¢in 6nerilen ana ku-
ram, kilttrel cesitliliktir. Turistlerin davranislar
bireysel kiiltiirlerine gore degisir; kiiltiirel gesitlilik
turistlerin yoreyi algilamalarini, yerel halkla etkile-
simini ve ziyaretlerinden duyduklart memnuniyeti
olumlu olarak etkiler (Reisenger ve Turner 2003).

Kiiltiirel agidan farkli hedef pazarlarda varis nok-
tas1 yonetiminden elde edilen bilgiler, ziyaretgilerin
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gereksinimlerini saptamak ve varig noktasini bu ge-
reksinimlere uyumlu sekilde konuslandirmak igin
kullanilir. Bir varig noktasinin rekabet¢i konumu,
hedef pazara bagh oldugundan (Ritchie ve Crouch
2003), turistlerin deneyimlerinin ve algilamalarinin
farkli kiiltiirel ortamlarin 1is1ginda degerlendirilme-
si gereklidir. Ayrica varis noktas: yonetimi, gesitli
pazarlara yonelik farkl turizm {irtinlerinin gelisti-
rilmesine de yardimci olabilir. Turistlerin 6zellikleri,
motivasyonlari, memnun olduklari hususlar ve algi-
lar1 da kaynaklarin kullanimi ve varis noktasindaki
konaklama ve ulastirma hizmetlerinin planlanmast
konusunda karar vermeye yardimai olacaktir.

ALAN YAZIN iINCELEMESI

Sosyokiiltiirel agidan degerlendirildiginde turizm,
farkli ge¢mislere sahip insanlar1 bir araya getiren,
yakinlastiran genis ¢apli bir olgudur. Pratikte tu-
rizm, kiiresel koy gercekligini uygulamaya koyabi-
lir, 6rnegi goriilmemis bir kapsama ve yogunluga
sahip ulusal ve uluslararas: temaslart miimkiin ki-
labilir (Jafari, Pizam ve Przeclawski 1990). Bu etki-
lesim, ayrica turistler ve ev sahipleri arasinda kiil-
tlirel ¢ekim ve etkilesime de yol acar. Ancak varis
noktasinin kiiltiirel yapisi genelde temel bir ¢ekim
kaynag1 olarak gortilse de, ziyaretginin o kiiltiirii
nasil deneyimledigi, ziyaretcinin kendi kiiltiirel
gecmisine baglhdir (Ritchie ve Crouch 2003).
Milyonlarca turist, agirlanmak ve diinyay1 tani-
mak icin gegici olarak evlerinden ayrilip seyahat
ederler. Turizm ve konukseverlik iiriiniinti her-
hangi bir iilkeye ya da piyasa dilimine pazarla-
mak, uyandirilan ilgi ve/veya turistlerin tutumu ile
iligkilidir. Tutumlar hakkinda bilgi sahibi olmak,
pazarlamaya yonelik amaglarin gelisiminde ve otel-
lerin, restoranlarin, ulasim sistemlerinin, peraken-
decilerin, tur operatorlerinin, seyahat acentalarinin
vs hizmetlerinin siirdiiriilebilirligi icin faydali hale
gelir. Bu tiiketim siirecinin etkinligi, yalnizca turist
talebinin gereksinimlerini ve beklentilerini karsila-
mak tiizere degil, ayrica bir varis noktast igin pazarla-
ma stratejileri gelistirmek i¢in programlarin dikkat-
le ¢6zlimlenmesine, uygun bigcimde planlanmasimna
ve bigimlendirilmesine baghdir (Mohsin 2005).
Turizm endiistrisinde giderek artan rekabet, va-
r1s noktalarinin, rakip noktalardan farklilagsmak
icin kendilerini net bigcimde konumlandirma ve
farklilagtirilmis stratejiler gelistirme gereksinimini
dogurmustur. Varis noktalarinin karsilastigr onem-
li bir zorluk da, kiiltiir farkliliklarinin belirledigi
farkli gereksinimleri olabilecek degisik pazarlara
hitap edebilme yetisidir. Turist varis noktalar1 hak-
kinda bilgisi ve deneyimi artan iyi egitimli turist-

ler, benzersiz 6zel deneyimler igin, yeni segenekle-
rin ve firsatlarin saglanacagi beklenti ve bilincinde
olacaklar1 hususu, varig noktasini pazarlayanlarca
dikkate alinmalidir. Pazarlama stratejisindeki ola-
gan sorun, kapasitesi veya uyandirilabilecek ilgisi
olmayan bir pazar dilimine satis gerceklestirme
cabalaridir. Bu ortak sorundan arinmak igin (Co-
athup 1999), pazar, alicilarin ¢agdas tutumlarini ve
ilgi alanlarin1 —potansiyel talebi enine boyuna ince-
lemek 6nemlidir (Mohsin 2005). Pazar arastirmaci-
lar, istenen sonuca ulasabilmek i¢in bu etmenleri
anlamaya ¢aligmalidir. Bu nedenle, miisterileri ta-
nimak, isteklerini ve gereksinimlerini belirlemek
ve bu bilgiye dayanarak dogru tiriinii, dogru fi-
yata sunarak etkili bir dagitim ve tanitim1 konum-
landirmak onemlidir (Seaton ve Bennett 1996).
Ziyaretcinin beklentilerini ve onlarin nasil tatmin
edilebileceklerini algilamak, varis noktasi i¢in ¢ok
onemlidir. Hedefi kesin olarak belirlenmis bir varis
noktas1 yonetimi i¢in, turistlerin 6zelliklerinin, im-
gelerinin ve tutumlarinin da dahil oldugu en giin-
cel bilgilerinin derlenmesi gerekir (Pyo, Uysal ve
Chang 2002). Varis noktas: yetkilileri nezdinde bu
ozellikler 6ztimlendikten sonra, tanitim etkinlikle-
ri daha etkili hale gelebilir ve segilen hedef pazara
odaklanabilir.

Satis gelistirmede turizm varis noktalarin ge-
lisimi i¢in 6nemli bir yontem de tutundurmadir.
Bir varis noktasinin gelisiminde farkli pazarlama
araclar; halkla iligkiler, reklamcilik ve kitle iletigsim
araglari ag1, kullanilir. Ayrica tinlii simalar1 ve ki-
sileri varis noktasina ¢cekmek de énemlidir (Johns
ve Mattson 2005). Uluslararasi 6l¢ekte varis nok-
tasina yonelik filmlerin ve televizyon programlarinin
da turizm talebini artirma giiciine sahip olduguna
tanik olunmustur (Frost 2006). Varis noktas: pa-
zarlamacilar1 igin Ozel ilgi alanlarindan cezbedi-
len turistlerin profil ve yansiyan imgeleri, nemli
bilgi kaynaklaridir. Pazarlama uygulamalarinda
isletmecilerin turizm Oriintiilerinin pazarlanmasini
algilama bigimleri dikkate alinarak yapilan arastir-
malara dayanan televizyon programlarinda turiz-
min gelecekteki gelisimi ile ilgili konularin da alt1
cizilir (Connell 2005).

Turizm degisik kiiltiirlerden bireyleri bir araya ge-
tirdigi i¢in turistin kiiltiirel karakteristikleri ile ag1r-
layan toplumun karakteristiklerinin irdelenmesi
biiyiik 6nem tasir. Calisma gergevesinde Cin, Rus
ve Tirk kiiltiirleri Lewis (2006) ve Globe Calismasi
(Dorfman, Hanges ve Brodbeck 2004; Kabasakal ve
Bodur 2004) 1s181nda incelenmistir. Her ne kadar
Hofstede (1980) ve Hall (1959)"1n onctii ¢alismalar:
Tirk ve Japon kiiltiirleri ve diger baz kiiltiirler
hakkinda iyi bir veri kaynagi ise de, bu aragtirma-
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cilar, Cin ve Rus kiiltiirleri tizerinde arastirma yap-
mamiglardir. Bu nedenle ¢alismadaki ti¢ tilkenin
kiyaslanmas1 ayni arastirmacilarin bulgulari gerge-
vesinde yapilmamusgtir.

Globe’in ¢alismasina (Dorfman ve digerleri 2004)
gore Cin ve Rus kiiltiirtine kargin Tiirkiye, misafir
eden toplum olarak karizmatik/deger odakli, ta-
kim odakli irdelenmistir. Diger taraftan Rus kiil-
tiirti de bagimsiz ve kendini koruyan boyutlari ile
belirginlesmistir. Cinliler ise diger iki iilkeye gore
asir1 toplulukculuk (Lewis 2006) ve belirsizlikten
sakinmada en ytiiksek degerlere ulagsmislardir. S6z
konusu 6zelliklerin, varig noktasi yOneticilerince
dikkate alinmas ilgili turist kitlelerinin 6zellikle-
rine uyumlu turizm {irtiniiniin ve mesajlarin gelis-
mesini saglayacaktir.

Turist tatmini ve algisindaki egilimleri, alisilma-
dik oriintiileri tespit etmek, varis noktasinin kalite
diizeyini gelistirmek icin bir firsat olarak kullanila-
bilir (Pyo ve digerleri 2002). Cin ve Rus turistlerde
glic mesafesinin genis olmasi, miizakere ve isin
onaymin ve yiriitiilme gercevesinin iistlerden bek-
lenmesi, yashya saygi, yakin aile iligkileri, bireysel
iligkilerin 6nemi ve milli gururlar: gibi ortak dav-
ranis (Lewis 2006) 6geleri dikkate alinarak medya
ve televizyon mesajlarinin gelistirilmesi gerekir.
Mesaj metinlerinde iist yoneticilere, ailenin yasl
bireylerine ve iki gurubun da milli gururlarini ok-
sayan kavram ve tanimlara yer vermek gerekecek-
tir. Bu nedenle, Tiirkiye’deki varis noktasinin aileye
yonelik kiiltiirel turlarin Internet ve televizyon
araciligi ile turistleri bilgilendirmesi, turistin tatmi-
nini artiracagi gibi harcama egiliminde de ¢arpan
etkisi yaratabilir. Varis noktasindaki yonetimlerin
amacl, turistlerin memnuniyet diizeylerini siirekli
denetlemek ve elde edilen bilgileri turist sayisini
artirmaktan ¢ok, basar1 Olglitlerini veri kaynag:
olarak kullanmaktir (Buhalis 2000). Ev sahibi-turist
arasindaki etkilesimi siirekli olarak denetlemek de
vazgecilmez 6nem tasir; zira, bu etkilesim de turist-
lerin deneyimlerinin 6nemli bir 6gesidir (Alvarez
ve Korzay 2004; Buhalis 2000; Uner, Giiger, Tasg1
2006). Farkl kiiltiirel ge¢cmislere sahip bireyler, su-
nulan hizmetler agisindan farkli beklentilere sahip
olabilir ve saglanan hizmeti farkl algilayabilirler
(Strauss ve Mang 1998). Bu nedenle, varis noktasin-
daki yabanci turistlerin algilar1 ve tatmin diizeyi,
kiiltiir alanlarina gore degerlendirilmelidir.

Calismanin odak noktasi, seyahatin 6zelliklerine
ve seyahate yiiklenen niteliklere ek olarak turistle-
rin tutumlar1 ve algilari ile ilgili bilginin varis nok-
talarinin kendilerini konumlandirmasinda nasil
kullanilabilecegi konusudur.
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YONTEM

Bu calisma, iki farkli kiiltiirden gelen turistler arasin-
daki farkliliklarin, 6aris noktasinin farkl: pazarlara
yonelik olarak stratejik bi¢cimde konumlandiril-
masi icin ne gibi firsatlar yaratabilecegini ortaya
koymak iizere hazirlanmis ve Tirkiye'ye gelen
Rus ve Cinli ziyaretgiler tizerinde uygulanan bir 6n
¢alismaya dayalidir. Calismada, Rus ve Cinli turist-
lerin Tiirkiye ziyaretleri ile ilgili algilarina yonelik
veri toplamak i¢in yapisal bir anket kullanilmistur.
Rusca’ya ve Cince’ye terciime edilen anket, Ocak-
Aralik 2004 tarihleri arasinda, Tiirkiye ziyaretleri
sonrasinda Tiirk Hava Yollar ile istanbul’dan Mos-
kova’ya ve Pekin’e ucan Rus ve Cinli ziyaretcilere
dagitilmistir. Toplam 79 Rusga, 105 Cince anket el-
de edilmistir. Ayrica Moskova’da, son bir sene igin-
de Tiirkiye'yi ziyaret edenlere de rastgele anket da-
gitilmistir; boylece 156 anket daha elde edilmistir.

Bu ankette turistlerin ziyaret nedenlerini, fayda-
lanilan bilgi kaynaklarini, seyahatlerinin 6zellik-
lerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.
Turistlerin ziyaretlerinden duyduklari memnuni-
yet, Tiirk insaninin ziyaretcilerin goziindeki imgesi
de degerlendirilmistir. Tiirk insanlarinin imgesi,
daha 6nce Misir’1 ziyaret eden Israilli turistler (Mil-
man, Reichel ve Pizam 1990), SSCB’yi ziyaret eden
ABD'li 6grenciler (Pizam, Milman ve Jafari 1991),
Tiirkiye'yi ziyaret eden Yunanl: turistler (Anasta-
sopoulos 1992) ve Yunanistan'1 ziyaret eden Tiirk
turistler (Anastasopoulos ve Korzay 1994) iizerin-
de uygulanan c¢alismalardan uyarlanan 17 mad-
delik anlamsal farklilasim 6lgegi ile Slgiilmiistiir.
Ziyaretten duyulan memnuniyet, 22 maddelik soru
dizgisi 5 puanlik aralikli 6lgek kullanilarak olgiil-
mistiir. Burada ziyaretlerinin farkli boyutlariyla
baglantili olarak ziyaretgilerin tatmin derecesinin
Olctilmesi amaglanmustir. Elde edilen diger bilgiler,
demografik ozellikleri, satin alimlari, Tiirkiye'de
ziyaret edilen yerleri kapsamaktadir.

BULGULAR

Rus ve Cinli turistlerden elde edilen veriler, 6l¢iilen
degiskenler ac¢isindan iki millet arasindaki 6nemli
farkliliklar1 belirlemek tizere ki-kare testleri ile de-
gerlendirilmistir. Iki 6rnek arasindaki farklilik, 6n-
celikle demografik 6zellikler acisindan goriilmek-
tedir. Cinli turistlerin ytizde 76,2’si, Rus turistlerin
ylizde 47,51 erkektir. Yas s6z konusu oldugunda,
Rus turistlerin biiyiik cogunlugu (yiizde 38,5’1) 25
yagin altindadir. Ote yandan Cinli turistlerde en
biiyiik yas grubu (yiizde 44,6's1) 26-35 yaglar1 ara-
sindadir. Ornekteki Cinliler, genelde Rus turistler-
den daha iyi egitimlidirler ve bu ziyaretgiler biiytik
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Tablo 1. Tki grubun demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Demografik Gruplar Cinli (%)  Rus (%)

degisken

Cinsiyet? Erkek 76,2 47,5
Kadin 23,8 52,5

Yas? 25’ten geng 12,9 38,4
26-35 44,6 28,6
36-45 28,7 23,7
46-55 7.9 49
56-65 5,0 2,7
65'ten fazla 1,0 1,8

Medeni durum? Bekar 27,3 32,2
Evli 68,7 45,7
Dul 1,0 3,8
Bosanmis 2,0 5,3
Partneri olan 1,0 13,0

Egitim durumu? Lise ve asagi 9,2 18,4
Universite 76,5 58,5
Yiksek 6grenim derecesi 11,2 13,8
Diger 3,1 9,2

2 1ki grup arasinda anlamli boyutta farklilik goriilmektedir

oranda evlidir. Iki grubun demografik dzellikleri,
Tablo 1'de sunulmaktadir.

iki millet arasinda Tiirkiye'yi ziyaret sebepleri agi-
sindan da farklilik gériilmektedir. Ornekteki Cin-
liler Tiirkiye’yi agirlikli olarak is igin ziyaret eder-
ken, Cinliler’in yiizde 45,7’sine karsilik Ruslar’in
ylizde 21,3"1i is i¢in ziyaret etmistir.

Ruslar ¢ogunlukla denizden ve giinesten fay-
dalanmak icin Tiirkiye’yi ziyaret etmislerdir. Rus-
lar'in yiizde 57,9’una karsin Cinlilerin yiizde 12,4
bu amacla gelmistir. Ayrica Ruslar ile karsilastiril-
diginda Cinliler daha yiiksek oranda arkadasla-
rin1 ve akrabalarini ziyaret etmek {izere Tiirkiye'ye
gelmislerdir. Kiiltiirel yerleri ve anitlar1 gezmenin,
hem Cinliler hem de Ruslar i¢in Tiirkiye'yi ziyaret
etmelerinin ikinci 6nemli nedeni oldugu saptan-
mustir. (bakiniz Tablo 2).

Ornekteki Cinliler’in biiyiik cogunlugu (yiizde
65,4) Tiirkiye'yi ilk kez ziyaret ederken, Ruslarda
bu oran daha diisiiktiir (yiizde 42,3). Ancak Rus tu-
ristlerin ytizde 63,7’si paket turla seyahat ediyorken
Cinlilerin % 29,311 paket turla seyahat etmektedir.
Tiirkiye'de ziyaret edilen varis noktalar: yoniinde
ele alindiginda, Istanbul’'un ve Ege-Akdeniz bol-
gelerindeki giines-deniz destinasyonlarinin ziyaret
edilmesi agisindan biiyiik bir farklilik goriilmekte-
dir. Cinlilerin % 88,51 Istanbul’a gelirken Ruslarin
yalnizca % 50,2’si Istanbul’u ziyaret etmistir. Ote
yandan, Ruslarin ytizde 21,3’ ve 49,4’11 sirasiyla
Ege ve Akdeniz bolgelerine seyahat ederken Cin-
liler’in ytizde 10,6's1 ve 14,4'11 yine sirasiyla bu bol-
gelere seyahat etmistir.

Tablo 2. Tki grubun Tiirkiye'yi ziyaret etme sebepleri

Ziyaret sebebi Cinli % Rus (%)
is? 457 21,3
Kultdrel yerleri ve anitlari ziyaret etmek 32,4 25,1
Belirli bir kiiltirel, sanatsal faaliyete katiimak 4,8 3,8
Turklerin yasam kultirin( tecriibe etmek 10,5 14,5
Arkadaglari, akrabalar ziyaret etmek® 3,8 12,8
Denizden ve giinesten faydalanmak® 12,4 57,9
Golf gibi spor dallariyla ugrasmak® 0 6,4
Dogadan faydalanmak, dogal mirasi gérmek 16,2 9,4
Aligverig 11,4 20,0
Spa ve saglik merkezlerinden faydalanmak 1,9 6,4
Genis ¢apli etkinliklere, festivallere katilmak 1,0 3,4

a ki grup arasinda anlamli bir farklilik gériilmektedir

Cinli ve Rus turistler arasindaki anlamli diger bir
farklilik da, Tiirkiye seyahatlerini planlarken fay-
dalandiklari bilgi kaynaklari alaninda goriilmiistiir
(bakiniz Tablo 3). Cinli turistlerin aksine, Rus tu-
ristler biiyiik oranda brosiirlerden, kataloglardan,
seyahat acentalarindan ve aile-arkadas onerilerin-
den yararlanmistir. Ayrica yine Cinli turistlerden
farkli olarak, Rus turistler daha ¢ok miicevher, gi-
yim, tekstil {iriinleri ve hediyelik esya aligverisinde
bulunmustur. Faydalanilan bilgi kaynaklar: deger-
lendirildiginde, her iki grup i¢in de en 6nemli iki
kaynagn, ilging bicimde, Internet ve aile-arkadas
onerileri oldugu goriilmektedir.

Cinli ve Rus turistlerin ev sahibi toplumun im-
gesi ve ziyaretten duyduklari memnuniyet ile ilgili
algilarmi karsilastirmak igin bagimsiz 6rneklem
t-testi gerceklestirilmistir. Bulgulara gore, Cinli zi-
yaretcilerin goziinde —Ruslarla karsilastirildiginda-
ev sahibi Tiirk toplumunun daha olumlu bir imge-
si vardir (1’in en olumlu, 7'nin en olumsuz olarak
belirlendigi alanda Cinlilerin ortalamas: 3,10 iken
Rus ortalamasi 3,71’dir). Cinliler ayrica yerli hal-
kin tutumu, kiiltiir merkezlerinde sunulan bilgi
ve trafik kosullar1 agisindan daha fazla tatmin ol-
muslardir. Buna karsilik, Cinlilere nispeten, Ruslar

Tablo 3. Tki grubun faydalandig1 bilgi kaynaklar
Cinli (%) Rus (%)

Faydalanilan bilgi kaynaklari

Seyahat, turizm brosdrleri / kataloglar2 18,3 32,1
Arkadas, aile tavsiyesi® 25,0 37,2
Internet 29,8 33,3
Dergi, gazete makaleleri, haberleri 12,6 11,1
Televizyon 14,4 8,2
Kitaplar, basili rehberler 13,5 16,2
Seyahat acentas® 17,3 27,4
Turk konsoloslugu ya da turizm birosu 3,9 3,0
Reklamlar 3,8 9,8

Genis capli etkinlikler (6rnegin, Diinya Kupasi vs,) 6,7 0,9

afki grup arasinda anlamli boyutta farklilik goriilmektedir
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konaklama yerlerinin kalitesini, yemek kalitesini
ve yemek fiyatlarin1 daha tatminkar bulmuslardir
(bakiniz Tablo 4).

Biitiin bulgular, Tiirkiye'yi Cin ve Rusya pazar-
larina bir turist varis noktasi olarak stratejik ko-
numlandirmanin 6zel énemli sonuglarina dikkat
cekmektedir.

TARTISMA VE DOLAYLI SONUCLAR

Bu calisma, Tiirkiye'deki ziyaretlerinden dénen Cin-
li ve Rus bireyler arasindaki anlamli farkliliklar:
ortaya koymaktadir. Her seyden 6nce bu iki grup
Tirkiye ve Tirk halka ile ilgili algilar: ve tutum-
lar1 agisindan farklilik gostermektedir. Bu agidan
Cinliler’in Tiirk halki hakkindaki algilar1 Ruslara
nispeten daha olumlu olarak izlenmektedir. Ruslar
Tiirk halki hakkinda daha olumsuz bir bakis agis1
segilenmistir. Bu bulgu 6nemlidir; zira daha 6nceki
aragtirmalara gore (Alvarez ve Korzay 2004; Kor-
zay ve Alvarez 2005), turistler ve Tiirk toplum ara-
sindaki etkilesim, turistin goziindeki yerli halk ve
iilke imgesi, turistin ziyaretten ve satin alma sonra-
sinda duydugu tatmin ile iligkilidir. Ayrica Cinliler,
yerli halkin tutumu agisindan Rus ziyaretcilerden
daha memnun goriinmektedir.

Tablo 4. Tki grubun ziyaretten duydugu tatmin diizeyi

Turistler ile yerli halk arasindaki etkilesim {ize-
rinde etkili olan kiiltiirel hususlar dikkate alindi-
ginda, Tirkiye'yi farkli pazarlara yonelik olarak
konumlandirirken sosyal etkilesime dair 6geleri
hesaba katmak gereklidir.

Ziyaret nedenleri konusunda, Cinliler’in biiyiik
bir ytizdesinin Tiirkiye'yi is i¢in ya da aile bireyle-
rini ve arkadaslarii gormek i¢in ziyaret etmesi, 6te
yandan Ruslar’in ana ziyaret nedenlerinin giines-
ten ve denizden faydalanmak olmas: ilgingtir. Her
iki grup da ayrica kiiltiir turizmi ile ilgilenmekte-
dir. Bu nedenle kiiltiir turizmi {izerine hazirlanacak
web sayfalari ve de brosiirler, 6nceki Japon turistler
(Alvarez ve Korzay 2004) {izerine olan arastirma
sonuglarina gore de, ayni mesajlar, sosyo-kiiltiirel
algilamalar1 Ortiisen bu {i¢ gruba da ulasabilecektir.
Bu bulgular, Tiirkiye'nin ii¢ temel konumlandirma-
simnin ve yabanci turistlere sunulabilecek ii¢ temel
tirtiniiniin olduguna dikkat cekmektedir. Oncelik-
le, Tiirkiye, 8000 kilometreden uzun sahil seridin-
den ve uygun Akdeniz ikliminden yararlanarak bir
deniz-giines varis noktas: olarak konumlandirila-
bilir. Bu iiriin, belirli pazarlarin, 6zellikle Rus paza-
rinin Ozel ilgisini ¢ekecektir. Aslinda, arastirmanin
sonuglari, Cinli turistlere karsin, Rus turistlerin de-
niz kiyisindaki tatil merkezlerinin ¢ogunun yer al-

Ziyaretten duyulan memnuniyet

Cinli Ortalamas|? Rus Ortalamasi @

Konaklama tesislerinin kalitesi

Oteldeki, konaklama tesislerindeki hizmet
Ucus sirasindaki yemegin kalitesi

Yemek kalitesi °

Rehberlik hizmetlerinin kalitesi

Tur refakatcilerinin/liderlerinin hizmetleri
Tur rehberlerinin bilgisi

Yerli halkin tutumu ©

Kultdr zenginligi alanlarindaki hizmetler
Muzelerdeki sergilerin duzeni

Kuiltiir merkezlerinde, anitlarda sunulan bilgi ®
Muzelerde sunulan bilgi

Muzelere ve kiltir merkezlerine girig biletlerinin fiyatlari
Yemek fiyatlari °

Konaklama fiyatlari

Ucak biletlerinin fiyatlan

Opsiyonel turlarin fiyatlari

Elisi Grlinlerin fiyatlar

Hijyen kosullar

Trafik kosullari

Dogal cevre

Genel olarak Turkiye ziyaretiniz

2,34 2,01
2,49 2,21
2,09 2,18
2,53 2,24
2,45 2,28
2,562 2,37
2,58 2,36
2,11 2,49
2,19 2,19
2,09 2,19
2,21 2,54
2,37 2,39
2,67 2,57
3,04 2,50
2,72 2,46
2,54 2,56
2,76 2,59
2,85 2,50
2,57 2,68
2,61 2,98
1,84 2,07
2,26 2,11

21 =En ¢ok tatmin olunan; 5 = En az tatmin olunan
b {ki grup arasinda anlamh boyutta farkhilik goriilmektedir
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dig1 Akdeniz ve Ege bolgelerini ziyaret etme egili-
minde olduklarini gostermektedir. Ayni nedenlerle
Kuzey Avrupa tilkelerinden gelen turistlerin bu tiir
dinlence turizmine yonelik potansiyel ilgileri Rus-
Cin turistlere uygulanan arastirma metodolojisi ile
degerlendirilebilir.

Tiirkiye ve 0zellikle Istanbul, bir is ve ticaret ice-
rikli varis noktasi olarak konumlandirilabilir. Bu
nedenle kongreler, 6zel etkinlikler gibi tiriinler bu
tiir turizmi Istanbul sehrine cekmek {izere gelisti-
rilebilir. Ruslarin % 21,3 Lewis’in (2006) belirttigi
Cinlilerin is kiiltiirtintin varis noktasinin tanitim
ve konumlandirilmasinda dikkate alinmasi hem
mesajin ulasabilirligini hem de is miizakereleri-
nin olumlu bir ¢erceveye oturtulmasini saglarken,
[stanbul'u da cazip bir varis noktas: haline getire-
bilir. Ayrica, Istanbul’da sayica fazla ve birbirinden
farkl kiiltiirel ¢ekim merkezlerinin bulunmasi da,
bu tiir turizmi desteklemek tizere kullanilabili-
nir. Avrupa sehirlerinin siniflandirilmasi ile ilgili
bir calismada (Avrupa Seyahat Komisyonu ve
BMDTO 2005), Istanbul, mirasi, sanati ve yaratic
sanayii olan bir metropol olarak smiflandirilmistir.
[stanbul, bu kategoride Berlin, Londra, Madrid, Pa-
ris ve Roma gibi sehirlerle rekabet etmektedir.

Ayni derecede 6nemli bir bagka husus da, Tiirki-
ye’nin bir kiiltiir varis noktas olarak konumlandi-
rilabilecek olmasidir. Rus ve Cinli gruplarin Tiirki-
ye’'nin kiiltiirline ve mirasina gosterdikleri biiytiik
ilgi, ziyaretlerinin ikinci sebebi olarak kiiltiirel
yerleri ve anitlar1 gezmeyi gostermeleri gercegi ile
ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye’yi ziyaret eden Japon
turistler ile ilgili 6nceki arastirmalar (Alvarez ve
Korzay 2004), Japonlarin bu destinasyonu ziyaret
etmelerinin temel sebebinin, kiiltiirel yerleri ve
anitlar1 gezmek, gormek oldugunu saptamistir.
Dolayistyla, kiiltiir turizmi, tarihi miras1 ve zengin
kiiltiirel kaynaklar1 nedeniyle Tiirkiye'nin ciddi
boyutta farklilagtirilmis bir avantaj kazanabilecegi
onemli bir alandir.

Internet’in ve kulaktan kulaga aktarilan olumlu
sozlerin 6nemi, Internet’in ve onu takip eden aile ve
arkadas onerilerinin, Cinliler 6rneginde en énemli
bilgi kaynaklari oldugu belirtilmistir. Ote yandan,
Ruslar, Internet temelli dnerilerden faydalanmak-
tadirlar. Bu gergek, Tiirkiye'nin farkli milliyetler-
den ve kiiltiirlerden olan hedef turistlere uyarlan-
masi gereken interaktif Internet siteleri gelistirmesi
gereksinimini ortaya koymaktadir. Bu Internet site-
leri, hedef kitleye gore farkli konumlandirilarak ge-
sitli turizm triinlerini tanitabilir. Ayrica bu siteler
de ziyaretgiler 6zendirilerek, ziyaretlerinin sonun-
da kendi deneyimlerini ve Onerilerini kapsayan

degerleme notlar1 elektronik ortama tasmabilir.
Rus 6rneginde seyahat acentalarinin, brostirlerinin
ve kataloglariin 6nemi, bu turistlerin ¢ok ytiiksek
bir yiizdesinin Tiirkiye’ye paket turlarla geldigi
gercegiyle aciklanabilir. Bu pazar dilimi i¢in, Rus
seyahat acentalarina tanitilmak iizere farkly, ilging,
dinlenceye, rekreasyona ve kiiltiir turizme yonelik
tatil paketlerinin hazirlanmas: dnemlidir.

Calismadaki bulgular, Cin ve Rus turistlerin, Tiirki-
ye disindaki varis noktalarina yaptiklar: ziyaretler
lizerine yapilan arastirmalarla karsilastirilabilir-
ler. Ornegin Ryan ve Mo'nun aragtirmasina gore
(2001) Yeni Zelanda’y1 ziyaret eden Cinli turist-
lerin ¢ogunlukla erkek, yiiksek egitimli olduklar:
ve tatmin diizeylerinin de oldukga yiiksek oldugu
saptanmustir. Ancak yiyecek ve fiyatlar gibi husus-
larda tatmin diizeyinde bir diisiis s6z konusudur.
Benzer bulgular Tiirkiye ziyaretleri ile ilgili calis-
mada da saptanmuistir. Cinliler Tiirkiye icin de ytik-
sek tatmin diizeyi belirlerken, fiyatlar ve hizmetler
agisindan tatmin diizeyinin azaldig1 saptanmustir.
Cin'deki genel niifus yapisina karsin Cinli turist-
ler oldukca homojen bir grubu temsil etmektedir-
ler (Zhang ve Heung 2002) bu nedenle diger varis
noktalarinda Cinli turist guruplari {izerine yapilan
arastirmalarin bulgular1 Cin pazari igin gelistirile-
cek stratejilerde de degerlendirilebilir.

Yazinda igeriye doniik Cin turizm pazar1 gelisir-
ken, ayni gelisim Rus pazari lizerinde izlenmemek-
tedir. Son yillarda smirli boyuttaki Rus pazari iize-
rine yapilan aragtirmalarin ¢ogu Tiirkiye'yi ziyaret
eden Rus turistler ve onlarim algilar iizerinedir. Or-
negin, 2001 yilinda Baysan’in arastirmasinda, Rus
turistlerin algilamalar ile diger turistlerin algila-
rinin turizme etkisini kargilagtirmistir. Bu nedenle
Rus turistlerin giidiileri ve tatmin diizeyleri {izeri-
ne derinligine arastirmalara gereksinim vardur, zira
Tiirkiye i¢in Rus pazari hizla gelismekte olan bir
hedef pazardir.

SONUC VE ARASTIRMA SINIRLAMALARI

Yogun rekabet ortami gercegi cercevesinde varis
noktasinin farkl kiiltiirlere sahip pazarlar igin ken-
dilerini farklilagstirmalari ve konumlandirmalari
gerekir. En uygun pazarlama stratejilerini belirle-
mek igin, varig noktasinin ziyaretgilerle ilgili bilgi-
ye erismesi vazgegilmez 6nem tasir. Bu baglamda,
toplanan bilginin yalnizca turistlerin 6zelliklerini
degil, onlarin motivasyonlarini, algilarini ve tu-
tumlarini da igermesi gerekir. Cinli turistler hedef
kitle olarak alindiginda, 6zelliklerinide dikkate al-
mak gerekir. Bu yaklasimla Cinlilerin zorluklarina
anlayis gostererek, tarihlerini bilerek, artistik yeti
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ve buluslarini taktir ederek ve gii¢ mesafesinin ge-
nigligini dikkate alarak yapilacak konumlandirma
ve mesaj olumlu imgeler gerceklestirebilir. Ayrica
hediye vermenin sosyal ve is etkilesimindeki one-
minin dikkate alinmasi, tiim toplantilarda katilan-
lara kapanista tesekkiir edilmesine 6zen gosteril-
mesi etkilesimi olumlu yénde etkiler (Lewis 2006).

Tiim bu hususlar1 dikkate alirken unutulmama-
s1 gereken diger bir olgu da “Diinya kiiciiliirken
Cin’in biiytidigiidiir”. Cesitli sektorlerdeki ge-
lisme pek yakinda kisi basina ortalama geliri de
ylikseltecektir, bu da yakin gelecekte Cinlilerin ulus-
lararasi turizme katilimlarini saglayacaktir. Ayrica
ABD’ye gocmiis Cin aile ve 6grencilerde kiiltiir tu-
rizm i¢in biiyiik sehirlere cezbedilebiliR. Tabii Cin'de
160 sehrin niifusunun bir milyon ve {istiinde oldu-
gu (Fishman 2005) diistiniiliirse biiyiik sehirleri
hedef alan tanitim kampanyalari ile genis bir turist
potansiyeli yakalanabilir.

Rus turistleri motive eden 6gelerde, Ruslarin goriis
agisiin, genis ufuklarmin belirtilmesi ve Avrupali
yonlerinin vurgulanmasi, olumlu etkiler yaratabilir
(Lewis 2006). Bu 6geler dikkate alinarak hazirlana-
cak mesajlar ve kiiltiir tur paketleri, 6zellikle is se-
yahatlerini izleyen, ailevi entelekttiiel tur ve etkin-
likler, grubun varis noktasi olan Istanbul’dan daha
memnun ayrilmalarini saglayabilir.

Ziyaretgilerin varis noktasinin farkli 6zelliklerine
gosterdigi tepkileri anlamak ve farkh kiiltiirlere
sahip pazarlar i¢in en uygun stratejileri belirlemek
amaciyla, tatmin gibi degiskenlerle birlikte yerel
toplumun imgesinin yani sira, varis noktasmin
imgesi ile ilgili bilgi de onemli olabilir. Varis nok-
tas1 Tiirkiye ve Tiirklerin Bati nezdindeki imgesi,
Lewis (2006) tarafindan belirtildigi tizere ziyaretci
Cinliler’in ve Ruslar’in batidaki imgeleri ile ortiis-
mektedir. Bu gerceve ziyaretgilerle ev sahibi millet
arasinda bilgi alis verisini kolaylastiracag: gibi et-
kilesimden de tatmin olmalarini saglayabilir.

Sonuglar, 2004 yilinda Tiirkiye'yi ziyaret eden Cinli
ve Rus ziyaretciler ile gerceklestirilen 6n ¢alismaya
dayalidir. Arastirma biitgesinin kisit1 profesyonel
anketore basvurmay1 onlerken, Tiirk Hava Yollar1
hosteslerinin iyi niyetleri boyutunda ugakta Tiirki-
ye’den donen turistlere anketler dagitilmistir. Sonug
ve yorumlarda calismanin sinirlamalar: dikkate
alindiginda, aragtirmanin bir 6n ¢alisma olmasi ne-
deni ile 6rnek boyutu kiigliktiir. Ayrica Rus turistle-
re iki ayr1 metodoloji ile ulagilirken arastirma da iki
ayri zaman diliminde gerceklestirilmistir. Ancak
calisma iki ornek kitlede de Tiirkiye'ye seyahatleri
sonrasi tesadiifi secilen bireylerle yiiriitiilmiistiir.
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Dolayisi ile arastirma bir on tanimsal ¢alisma ol-
madan ileri gidememistir. Kiigiik bir érneklemden
elde edilen bilgiler ilerde derinligine yapilmasi 6n
goriilen calismalara 151k tutacak niteligi ile sinirli-
dir. Bu turistlerin 6zelliklerini, motivasyonlarini,
tutumlarini ve algilarini ayrintili olarak belirlemek
tizere daha genis kapsamli aragtirmalar yapilmalidir.

Diger bir sinirlama da Cin ve Asya kiiltiirtindeki
bireylerin duygu ve memnuniyetsizliklerini agik¢a
belirtmekten ka¢inmalaridir (Heung ve Lam 2003).
Bu nedenle Cinli turistlerin belirttikleri yiiksek tat-
min diizeyinin dikkatli irdelenmesi gerekir.

Farkl1 pazarlar icin Tiirkiye nin ¢esitli konumlan-
dirmalarini ve pazarlama stratejilerini belirlemek
tizere Tiirkiye'yi ziyaret eden farkl kiiltiirel geg-
misglere sahip turistler hakkinda daha derinligine
arastirmalar da yapilabilir. Bu tiir arastirmalarin
odaklanabilecegi sorular arasinda oncelikle varis
noktasindaki tatmin diizeyi ile deneyimler arasin-
da anlamli bir iligkinin olup olmadig1 veya turist
varis noktasinin ziyaret nedeni ile tatmin diizeyi
arasinda bir etkilesimin olup olmadigidir. Onerilen
calismalar yapilan 6n arastirmanin derinligine inil-
mesini ve zenginlestirilmesini saglayabilir.
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