Selcuk Oniversitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi o 24 / 2010

Yabanci Turistlerin Satin Alma | The Effect of Cultural Assets on
Karar Siirecinde Kiiltiirel Purchase Decision Making
Varliklarin Etkisi: Konya Process of The Foreign

Ornegi” Tourists: The Case of Konya

Oktay EMIR™
Ali AVAN*™*

OZET

Her sektorde oldugu gibi turizm sektérinde de son yillarda yasanan ekonomik ve teknolojik gelismelerin etkisiyle titketim
algisinda ve davranglarda degisiklikler ortaya cikmustir. Sturdirilebilir turizm anlayisinin gelismesi, kaynaklarin hizla azalmasi ve
niteliklerinin bozulmast sonucu ¢evresel degerlere olan sorumluluk bilincinin artmast, klasik tatil anlayisinin yerini alternatif turizm
tirlerinin almasi gibi nedenler insanlarin farkli arayslar icine girmesine neden olmustur. Farklt kiltirleri tanima ve yeni yetler
kesfetme amaciyla seyahat eden turistlerin bu hareketleri kiltiir turizmini ve kiiltiirel varliklari, seyahat kararlarinda etkili olan iki
onemli degisken haline getirmistir. Bu calismada, Konya’yr kiiltiirel amaglarla ziyaret eden yabanci turistlerin satin alma karar
stirecinde kiiltiirel varliklarin etkisine iliskin goériislerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi temel amagtir. Bu dogrultuda Konya’yl
ziyaret eden yabanci turistler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Anket yontemiyle toplanan verilerin analizinde faktdr analizi,
frekans-ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir. Arastirmada toplanan verilerin analiz
edilmesiyle elde edilen bulgulara gore, turistlerin satin alma karar siirecinde kiiltarel varliklarin etkisine iliskin goriisleri olumludur.
Bununla bitlikte, turistletin satin alma karar siirecinin ihtiyacin ortaya ¢tkmast ve alim sonrasi davraniglar asamalarini daha fazla
onemsedikleri ifade edilebilir.
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ABSTRACT

In today’s rapidly changing and globalizing world, the consumption phenomenon becomes more widespread and intense day
by day. Old values, lifestyles, desires and exceptions are rapidly replaced by new tendencies and ideas. Now, individuals act in
order to obtain products unique to them instead of using products that are used by everybody; therefore approaches addressed
towards individual needs become more prevalent than approaches addressed towards social needs. On one hand, an individual
who wants to satisfy his/her needs through the purchase decision he/she makes, also shapes the making of a seties of economic
decisions concerning which consumption elements shall be used in which levels, combination ratios of consumption factors and
in which frequency and in line with which requirements the products and services shall be offered.

Economical and technological developments experienced in the increasing global competition environment have caused
changes in the consumption perception and acts related to the tourism sector, just as it is the case with every sector. The
development of sustainable tourism mentality, the increase in the sense of responsibility towards environmental values due to the
fast reduction and degradation of sources, and the classic vacation mentality being replaced by alternative types of tourism have
caused people to plunge into different quests. These acts of tourists who travel in order to get acquainted with new cultures and
discover new places have rendered cultural tourism and cultural assets two important variables which influence travel decisions.

People have travelled to historically interesting areas since centuries, but cultural and heritage tourism has only been shown as
a certain tourism market since the last two decades. Cultural tourism, which satisfies the demands of the developing and
segmented tourism market and which enables the creation of differentiated tourism products, is defined as overall activities of
tourists travelling with the purpose of acquiring information on values pertaining to historical cultures, arising from their usage of
products and services having cultural appeal, during these travels of theirs. Cultural tourism, which becomes more important day
by day by courtesy of the tourists’ interests towards cultural values and cultural heritage became a type of alternative tourism
which is realized due to the travelling of people for desires such as communing with the nature, seeing still uncovered tourism
areas and getting acquainted with different cultures. Especially in recent years, the number of tourists travelling on cultural
purpose has increased, and continues to increase more and more. According to World Tourism Organization data, cultural
tourism is among the tourism types displaying most development and the continuity of this development is envisaged.

Cultural tourism not only is beneficial for the tourism regions, but also for the inhabitants of the region and for the tourists
visiting the region. Among these benefits is the responsibility undertaken by the cultural tourism in the protection of the regions’
natural, historical and cultural values and in the passage of these values to future generations. Individuals, who recognize the
importance of the tourism values which they share with the visiting tourists, indirectly serve to the cultural tourism through
protecting their own cultures and cultural values. As for another benefit of cultural tourism, it is the information and knowledge it
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provides to the domestic and foreign tourists concerning the values of the region. Furthermore, cultural tourism is also important
since it ensures stronger societies in terms of unity and reputation and helps the society in reaching higher quality living standards.

The tourists’ desire to get acquainted with the cultural heritage and assets belonging to different culture causes the
development of cultural tourism. Their tendencies to physical cultural elements such as historical places, archaeological sites,
historical museums, churches, architectural structures and historical monuments orient the purchase decision making of tourists.
The concept of cultural asset, which is essential for the tourism sector and which is a part of cultural tourism should not only be
seen as natural and historical places, man-made buildings, cultural traditions and similar elements passed from generation to
generation, but also as promoted tourism products.

Konya province too, which has been home to many civilizations during its history, comes to prominence through its natural
beauties, historical and urban richness and its historical and cultural assets such as mosques, tirbe (tombs), churches, historical
and archeological remains, urban and natural sites, hoyik (tells), killiye (complex of buildings adjacent to a mosque), palaces, han
(inn), etc. Its alternative tourism potential renders Konya province an important destination tourists desire to see when choosing
their tour schedule. The principal cause in selecting the Konya province in the research is as follows: This province which was
home to many civilizations during its history and which embodies different historical and cultural assets, previously never was
subject to such a study. Also, when statistics of visitors arriving to and accommodating at Konya are taken into consideration, it
may be observed that the province isn’t able to adequately use its tourism potential. Due to this reason, effort was spent in the
research to reveal Konya province’s toutistic potential.

The main purpose of this study is to determine and evaluate the opinions of foreign tourists visiting Konya on the influence
of cultural assets to their purchase decision making process. Determining the opinions of tourists on the influence of cultural
assets to each stage of their purchase decision making process is among the sub-purposes of the study. Within this scope, the data
for the research which has a descriptive attribution has been collected through survey which is a quantitative method. The survey
implementation was conducted through 391 foreign tourists, which is above the threshold (limit) value of the sample determined
in the research, which was n=384. Data obtained in the research was analyzed in the SPSS 15.0 software by the confirming factor
analysis method through using the frequency-percentage distribution, arithmetical average and standard deviation values.

The study is particularly important since it, concerning tourists’ decision on their travels, and taking into consideration the
stages of purchase decision making process, determines the influence of cultural assets in each one of these stages and gives clue
in the stages for which tourists expressed relatively more positive opinions. Besides, revealing the opinions of tourists having
different cultures, and therefore different cultural characteristics and environments, on cultural assets’ influence to travel decision,
is also important since it sheds light to the importance of cultural assets in the tourism sector in which travel tendencies change
rapidly.

As per the results reached through analyzing the data obtained in the research, opinions of tourists on the influence of
cultural assets to their purchase decision making process are positive. Nevertheless, it is observed that the tourists express
relatively more positive opinions concerning the problem recognition and post-purchase behaviour stages of the purchase decision making
process. It is an important clue in the necessity to pay more attention to these two stages of the purchase decision making
process.

The most important restriction encountered during the research process was the non-existence of a previous research which
directly examines the influence of cultural assets to the purchase decision making process of tourists. This restriction may perhaps
be evaluated as an opportunity to contribute to the literature. Another restriction was the difficulty of reaching the tourists due to
limited time of the tourists who acts as a group and in conformity with the tour schedule, and the inability to reach the members
of every nation visiting Konya.

Keywords: Purchase Decision Making Process, Cultural Tourism, Cultural Assets, Konya.

The type of research: Resecarch

GIRIS

Surekli farklilasan istek ve arzular tiiketicilerin farklt beklentiler icerisinde strekli karar vermesini
gerektirmektedir. Verilen karatlarin tagidigr riskler ve alternatif ¢éziimlerin oldukea fazla sayida olmast
tiketicileri karar verme asamasinda zorlamaktadir. Turizm sektériinde de ekonomik ve teknolojik
olanaklarin cesitlenmesi ve gelisimiyle birlikte tiketiciler sinirsiz Uretici arasinda tercth yapmak
durumundadir. Tiketicilerin bu tercihleri seyahat amaglarina gore farklilik géstermektedir. Stirdurilebilir
turizm anlayisinin gelismesi, kaynaklarin hizla azalmasi ve niteliklerinin bozulmasy, tiiketicilerin deniz, kum,
glines anlayisindan stkilarak yeni arayislar icine girmesi gibi nedenler alternatif turizm tlrletinin ortaya
ctkmasint zorunlu kilmaktadir. Kiltir kavramimin kendine has Ozelliklerinin bir sonucu olarak, farkl
toplumlarin kiltitlerini ve insanlarini tanima ve yeni yetler kesfetme amaciyla seyahat eden turistlerin bu
hareketleri alternatif bir turizm tiirl olan kiltlr turizmini olusturmaktadir.

Kiltir turizmi, ¢agdas ve gecmis kiltiirlere ait somut ve somut olmayan degerleri gbrme, bu degetlerle
ilgili bilgi edinme amaciyla gerceklesen; bununla ilgili Griin ve hizmetlerin satin alinmasindan dogan
dogrudan ya da dolayli faaliyetlerden olusan bir butindir (Giilcan, 2010: 102). Turistlerin farkl killtiirlerin
sahip oldugu kiltirel mirast ve varliklari tanima istekleri kiltlir turizminin gelismesine neden olmaktadir.
Turistlerin, toplumlarin sahip oldugu kiiltiirel mirasa olan ilgileri sonucu gelisen kultiir turizmi, insanlarin
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kiyt turizminden ziyade doga ile biitiinlesme, ge¢mis kiltlirlerin izlerini gérme, farklt yasam tarzlaring,
gelenek ve gorenekleri 6grenme gibi hevesletle seyahat etmelerinin bir sonucudur (Tapur, 2009: 474).
Tarihi yerler, sit alanlari, tarihi mizeler, kiliseler, mimari yapilar ve tarihi amitlar gibi fiziksel kultir
unsurlarini ziyaret egilimleri turistlerin satin alma kararlarina yon vermektedir. Farkli deneyimler yagamak,
aynt zamanda farkli tarihi ve kultiirel degerleri 6grenmek igin turistler kiiltlr turizmine katilmaktadirlar
(Huh, 2002: 7-8).

Kiltir turizmine katillan turistler genellikle diger turizm tirlerine katilan turistlerden farkli karakteristik
Ozellikler tasimaktadir. Silberberg (1994: 6), kiltiirel turizm hareketlerine katilan turistlerin, kiltiirel triin
farklilik g6stermekle beraber, bazi ortak Szellikler tasidigina isaret etmektedir. Nyaupane vd. (2006: 91),
Amerika’da yaptiklari arastirmada benzer sonuglar elde etmistir.  Bu 6zellikler:

e Gelir diizeyleri daha yiiksektir ve tatilleri siiresince daha fazla harcama yapmaktadirlar,

e  Ziyaret edilen bélgede daha fazla zaman harcamaktadirlar,

e Daha cok otel ve motellerde kalmaktaditlar,

e Algveris olanaklarindan daha fazla yararlanmaktadirlar,

e Ziyaret edilen bélgede yasayanlara oranla egitim dizeyleri daha yiksektir,

e Kadinlar erkeklere oranla seyahatlere daha fazla katilmaktadirlar,

e Genellikle orta yas ve Uzeri gruplar kiltiirel seyahatlere katilmaktadirlar.

Konu ile ilgili calismalar incelendiginde; daha ¢ok kiiltiir/miras turizminin gelisimi ve yonetimi tizerinde
duruldugu, kiltiir amacli seyahat eden turistlerin demografik ve seyahat 6zelliklerini dikkate alan calisma
sayisinin kisitli olmakla beraber mevcut oldugu gorilmektedir. Garrod ve Fyall (2000), miras turizmi ile
ilgili ¢ekim unsurlarinin uzun vadeli yonetimini konu alan calismasinda, bir turizm Urind olarak miras
unsurlarinin ekonomik boyutuyla degerlendirildigini, bu unsurlarin korunmast ve stirdirtlebilirligi icin
gerekli sartlarin saglanmasina yonelik yeterli ilgi olmadigint vurgulamaktadir. McKercher vd. (2005),
kiltiirel miras yonetimi ile turizm arasindaki dogal iliskiye vurgu yapan calismasinda, kiltiirel turizmde
basarili olmak isteyen bélgelerin, turizmin dogal, tarihi ve kiltirel varliklarin degerini bir kat daha
artirdigini ve kiltiirel turizmin amagclarina ulasabilmesinde kiltiirel degerlerin 6nemini benimsemeleri
gerektigine isaret etmektedir. Gilcan (2010)’a gore, kiiltiirel turizm trininin temel bilesenlerini somut ve
somut olmayan kiltiirel varliklar1 olusturmaktadir. Bununla birlikte, somut veya somut olmayan kiiltiirel
varliklarin, bir varis noktasinin tercih edilmesinde temel etken olmadigi durumlarda dahi turistlerin ilgisini
cekebileceginden bahsetmektedir.

Silberberg (1995), kiiltiir turistlerini cinsiyete, yasa, gelir durumuna ve egitim durumuna gére inceleyen
calismasinda, kiltiirel amagclatla seyahat eden turistlerin karakteristik 6zelliklerini belitlemistir. McKercher
vd. (2002), farklt kiilttr turistlerinin, farklt kiltiirel deneyimleri tercih ettiklerini vurgulayan calismasinda,
her varis noktasinin sahip oldugu kendine 6zgi kiltiirel turizm triinleri nedeniyle, degisik 6zelliklerdeki
turistlerin davranislarini etkilediginden s6z etmektedir.

Bu c¢aligmada, Konya’yr kiltiirel amaglarla ziyaret eden yabanci turistlerin satin alma karar stirecinde
kiltiirel varliklarin etkisine iliskin goriislerinin belirlenmesi ve degerlendirilmesi amag¢lanmistir. Turistlerin
satin alma karar siirecinin her bir asamasinda, kilttrel varliklarin etkisini belitflemek ¢alismanin alt amaclari
arasinda yer almaktadir.

TURIZM PAZARLAMASINDA SATIN ALMA KARAR SURECI

Diinya genelinde gelisme gosteren baslica sektorlerden birisi olan turizm sektériinde, bu gelisimin
onemli bir pargast olan turistlerin davraniglarinin arkasinda yatan nedenlerin anlasiimasi temel 6nem
tastmaktadir (Correia ve Pimpao, 2008: 330). Turizm insanlarin katildigi sosyal bir olay, insanlart psikolojik
acidan tatmin eden bir arag, iktisadi degeri olan bir faaliyet, kultiirel degeri olan bir etkinlik ve dogrudan ya
da dolaylt bircok unsurla etkilesim icinde olan bir faaliyet alani olmast nedeniyle ¢esitli alt sistemlerden
olusmaktadir. Turizmin 6znesi insandir ve turizm gelitlerinin kaynagi, seyahat eden insanlarin bireysel
harcamalarindan olugsmaktadir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri, bireylerin satin alma davranislarin
incelemek ve anlamak zorundadir. Bu noktada hedef, mustetilerin sadece hizmetlerin titketimi agamasinda
nasil davrandiklarint degil, ayni zamanda satin alma ve satin alma sonrasinda ne tiir davranslar
sergilediklerini ve hangi unsurlardan etkilendiklerini belirlemek olmalidir. Turistlerin satin alma karar
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strecinde etkilendikleri faktOrleri tespit etmek, bu faktorleri iyi analiz etmek ve driin ve hizmetleri bu
yonde gelistirmek 6nemlidir. Turistik talep dogrultusunda, misteri tatminini en Ust diizeye tastyacak ve
musteri tercihlerini 6n plana ctkaran nitelikte bir turistik Gretimi dikkate almak turizm pazarlamasi
acisindan bir zorunluluktur (Morrison, 1989: 61; Hayta, 2008: 39).

Satin alma karar streci, turizm alaninda 6nemle Gzerinde durulan bir konu ve calisma alanudir (Yinci
ve Kozak, 2010). Turistlerin satin alma kararlarinda kiltirtin ve kiltirel degerlerin etkisi yeterince
aragtirilmakla birlikte, satin alma karatlarinda kiltiirel varliklarin etkisini dogrudan inceleyen bir arastirmaya
rastlanmamaktadir. Penpece (2000), kiltiiriin tiketici davranislart izerindeki etkisini belitlemeye y6nelik
aragtirmasinda, Hofstede’'nin “Kiltirel Boyutlar Teorisi” ile titketici davranslari arasindaki iligkiyi
incelemistir. Buna gore tiiketici davranist ile Hofstede’nin kultiirel boyutlar teorisi arasinda anlamlt bir iliski
oldugunu belitlemistir. Poria vd. (2003), turistlerin kilttrel varlik bakimindan zengin bir bolge hakkindaki
algilamalar1 ve motivasyonlar: ile davranislar arasinda iliski oldugunu tespit etmistir. Huh ve Uysal (2003),
kiltarel varlik anlaminda cekicilikleri bulunan bir varts noktasinin nitelikleri ile turistlerin memnuniyeti
arasindaki iliskiye dikkat ¢cekmektedir. Genel anlamda turun cekiciliginin, kiltiirel miras cekiciliklerinin,
kiltiirel mirast koruma faktorlerinin ve kaltirel ¢ekiciliklerin turistlerin memnuniyetini etkilediginden s6z
etmektedir.

Turist sattn alma karari, seyahat 6ncesi kararlari, deneyimleri, deneyimlere iliskin degerlendirmeleri ve
satin alma sonrast niyetleri ve davranslart bir araya getiren bir niteliktedir (Chen ve Tsai, 2007: 1115). Bir
turizm Grinind satin alma karart karmagik bir siirecin baslangici anlamina gelmektedir. Bir Griint satin
almak icin verilen karar, satin alma karar strecinin tek bir 6gesi iken, turist satin alma karari, turistlerin
seyahatleriyle ilgili bircok farkli 6geye iliskin kararlarini iceren niteliktedir. Turistlerin seyahatleriyle ilgili
verdikleri tek bir karar, verecekleri diger kararlar tetiklemektedir. Diger bir ifadeyle turistler, seyahatlerinin
belitli boliimlerinde kargilastiklart tGrtin ve hizmetlerle ilgili pek ¢ok karar almak durumundadir (Filiatrault
ve Ritchie, 1980: 138; Woodside ve King, 2001: 8, 17; Becken ve Gnoth, 2004: 375; Hansen, 2005: 420;
Hortner ve Swarbrooke, 2007: 74; Hyde, 2008: 73; Smallman ve Moore, 2010: 399).

Turistlerin satin alma kararini verirken etkilendikleri i¢sel ve digsal faktorler, turizm trtnlerinin ¢esitlilik
ve bagumlilik O6zellikleri, turizm sektoriinde satin alma karar stirecinin karmasik yapisini  ortaya
ctkarmaktadir. Bir turist satin alma kararini vermeden 6nce bangi varis noktas:? (ilke, bolge, tatil yeri), hang:
ulagim sekli? (tarifeli ucus, deniz ulagimi, tren, otobus, araba), bangi konaklama tipi, tatil siiresi? (gin/hafta),
yiln hangi dinemi? (sezon, ay), hangi seyahat sekeli (paket tur, bagimsiz seyahat) ve hangi tur operatirii/ seyahat
acentesi? gibi bir dizi soruya cevap aramaktadir. Tatil kararlari, turistlerin seyahatlerinde aldiklar tek ve son
karar olmadigindan, bu durum satin alma karar siirecinin karmagikligini bir kat daha arttirmaktadir.
Turistler tatil kararinin disinda, ziyaret ettikleri bolgede ne kadar harcama yapacaklar, hangi aktivitelere
katilacaklari, nerede yemek yiyecekleri gibi bir dizi karar almak durumundadirlar. Bu kararlarin tamamu,
karmastk karar strecinin birer bilesenidir (Horner ve Swarbrooke, 2007: 74-75). Ziyaret ettikleri bolgede ve
seyahatleri esnasinda birden fazla deneyim yasamak isteyen turistler, ziyaretleri stiresince otelde kalmakta,
yiyecek icecek gereksinimlerini cogu zaman otel disinda karsilamakta, alisveris yapmakta, yore insanlariyla
ve diger turistlerle iletisim kurmakta ve dogal, kiltiirel veya tarihi anlamda ¢ekici bulduklart yerlerde
bulunmaktaditlar (Kozak, 2003: 229).

Moutinho, turist davranslariyla ilgili 1987 yilinda yaptigt bir calismada, sattn alma karar siirecinin i
belirli asamadan (karar ve karar stireci 6ncesi agama, satin alma sonrasi degerlendirme ve sonraki satin alma
kararr) olustugunu ifade etmistir. Ayrica bu asamalardan sonuncusu olan sonraki alun karar: asamast, bir
dongt icerisinde ilk agama olan karar dncesi asamasina geribildirim saglamaktadir. Moutinho’nun turist
davranis modelinde tzerinde durdugu diger bir unsur da, sattn alma kararinin ¢ temel davranissal
kavramin bir sonucu oldugudur. Bunlar motivasyon, kavrama ve 6grenme’dir (Horner ve Swarbrooke,
2007: 76).

Turist satin alma karar streci ile ilgili literatir, turistlerin alternatif varis noktalart arasinda se¢im
yaparken, asagtya dogru daralan huni tarzi bir se¢im usulii takip ettiklerini géstermektedir. Buna gére, turist
karar alma siireci, iyi ifade edilmis bir dizi asamaya ayrilabilir: (a) alinmasi gereken bir karar oldugunun
farkina varma/problemi belitleme, (b) amaglarin ve hedeflerin actk ve kesin olarak ifade edilmesi, (c)
secenckler arasinda alternatif bir secim kiimesi olusturma, (d) tizerinde distuntlen seceneklerin 6zellikleri

Selcuk Oniversitesi Sosyal Bilimler Enstitilsii Dergisi o 24 / 2010
206



Oktay EMIR — Ali AVAN

hakkinda bilgi toplama, (e) bir¢ok secenek arasindan en uygununu se¢me/en son yargilama, (f) karara gore
davranma/karart gerceklestirme ve (g) sontraki karar icin geribildirim saglama (Aktaran: Sirakaya ve
Woodside, 2005: 815).

Satin alma karar strecinin her asamasinda pazarlama taktik ve stratejileri farklilik gostermektedir. Bu
durum, strecin her asamasi arasinda idrak edilebilir bir esgiidiimii gerekli kilmaktadir. Bir tiiketici olarak
turist, karar alma siirecinde her zaman her asamadan geg¢meyebilir. Onceki deneyimlerinin ya da
arkadaglarinin tavsiyelerinin etkisiyle bilgi toplama asamasindan vazgecebilit. Sosyo-psikolojik bir etkinlik
olan seyahat turistin karar alma siireci icinde degerlendirilmektedir (Odabast, 1988: 89; Hayta, 2008: 40).
Turizm pazarlamacilarinin odak noktasi, bir destinasyona turistleri ¢cekmektir (Aktas vd., 2007: 265). Bu
dogrultuda, turizm pazarlamasinda satin alma karar stirecinde, her asamaya uygun pazarlama faaliyetlerinin
olusturulmasi ve satin alma davranisint etkileyen unsurlarin belirlenmesi igin siirecin her adiminin titizlikle
incelenmesi gerekmektedir.

TURIZMDE KULTUREL VARLIKLARIN ONEMI

Turizm, bir boélgenin toplumu, ekonomisi ve dogal ve kiltiirel g¢evresi tzerinde derin bir etki
birakmaktadir. Dogru sekilde gelistirilip yonetildiginde dogal gevreyi; tarihi, arkeolojik ve dini kalintilars;
yerel kultird, gelenekleri ve sanatsal varliklari koruyan bir mekanizmaya doénismektedir. Turizm, bir
bakima kiltirin sundugu ham malzemeleri harmanlayarak, bu malzemelerden elde edilen triinlerin satigt
ve tiketimi sonucu kar elde etmeyi saglayan aktif bir siirectir. Bu nedenle, sahip oldugu gizil ve kapasite
sayesinde gerekli tiretici bir glic durumundadir (Culture, Tourism and National Re-Orientation, 2009: 9).

Turizmin dayanak noktast (Craik, 2004: 40) olarak nitelendirilen kiltirel varliklarin ve kiltirin
turistleri seyahate yonelten giidileyici unsutrlar, davranislar ve deneyimler tizerindeki etkileri giderek daha
belirgin hale gelmektedir (Nyaupane vd., 2006: 81). Insanlari seyahate tesvik eden 6ncelikli unsurlardan
birisi farklt kiltiirlere olan meraktr. Bir bolgenin tarihi ve kiltiirel degerlerini, geleneklerini, yasam
bicimlerini merak eden turistler, yeni insanlarla tanismak, yeni bolgeler kesfetmek ve farkl kultiirleri
ogrenmek icin seyahat etmektedirler (Confer vd., 2002: 7). Bu nedenle, tarihi ve kiiltiirel varliklariyla 6n
plana cikan bolgelerin yaptiklart tanitim ve pazarlama faaliyetleri, o bélgenin sahip oldugu tarihi ve kaltirel
vatliklarin, hedef kitlenin karar strecinde etkin bir rol Gstlenmesi bakimindan buyiik 6nem tagtmaktadir.

Cok yonli bir bakis acisina sahip olan giiniimiiz turisti, bolgelerin tarihi ve kiltird hakkinda bilgi
edinme ve O&grenme ihtiyact duymaktadir. Bu nedenle kiltiirel varhiklart hedef alan ziyaretler
yogunlasmaktadir. Tarihi sit alanlarini  ziyaret eden turistler baslica t¢ sebeple ziyaretlerini
gerceklestirmektedir: farkls bir bolgede farkl bir deneyim, wussal anlamda hosnutluk igin yeni seyler igrenme ve dider
insanlarla baze seyleri paylagma (Aktaran: Huh, 2002: 8). Kdltiirel amaglarla yapilan seyahatlerin giderek daha
da yogunlasmasi, kiltirel degerler bakimindan zengin olan varts noktalarinin daha akilcr davranmalarint
gerektirmektedir. Varis noktalar, dogal zenginliklerin canlandirilarak ekonomiye kazandirilmast ve bu
dogal zenginliklerin korunmast ile ilgili politik yikimlaliklerin yerine getirilmesinin saglanmasi
bakimindan Onemli bir sorumluluk ustlenmektedir. Britton’a gére, bir varts noktasinin  dogal
zenginliklerinin ekonomiye kazandirilmasinda ti¢ yontem izlenebilir: kiiltiirel cekicilikleri turistik Griinlere
donustiirmek (tarihi mekanlar, kiltiirel ¢ekicilikler gibi); cazibe unsutlart olusturmak (mesire yetleri, tema
parklari gibi) ve aligveris merkezi gibi turistlerin yararlanacagi ticari bos zaman faaliyetlerine iliskin
girisimlerde bulunmak (Aktaran: Craik, 2004: 41).

Dogal ve kiiltiirel varliklarin korunmast, turizmin bélgelere sundugu faydanin stirdtrtlebilir olmast icin
gerekliyken, turizm dogal ve kiltirel varliklarin korunmasi ve sonraki nesillere aktarilmasi bakimindan
yararlanilan bir aractir (Uslu ve Kiper, 2006: 306). Turizm pazarinda rekabetci glclinii arttirmak ve
karsilastirmali Gstinlitk elde etmek isteyen bircok bolge, somut ve somut olmayan kiltiirel varliklarin
muhafaza etme ve gelistirme anlaminda ¢aba géstermektedir. Bir bélgenin cekiciligini arttiran, miras
yoluyla nesilden nesile aktarilan kulttirel varliklari, turistleri bolgeye ¢ekme anlaminda var olan varliklarin
daha fazla semboliklestirilmesi ve degerlilik dizeyinin yiikseltilmesi ile yeniden kullanimi sayesinde, o
bélgenin temel pazarlayicist haline gelebilir (OECD, 2009: 9).

Jamen-Verbeke (1997: 216)’ye gore, uluslararast turizm pazatinda yeni varts noktalari, deniz-gines-kum
odaklt turizm anlayistnin arttk doyuma ulagmast nedeniyle, farklt hedef gruplan icin rekabetci ve essiz
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ozellikleri olan surdurilebilit Grin/mekan bilesimleri olusturmak durumundadir. Bu noktada, turizm
planlamacilart dogal ve potansiyel kaynaklart koruma-kullanma dengesini géz 6ntinde bulundurarak turizm
Urtinlerine dontstirmekle yukimladiar. Kdaltir ve kdltirel varliklar, kaltirel turizm acisindan
dastntldiginde, turistik triine donistirilebilecek potansiyel birer kaynak niteligindedir.

Literattirde, kalttrel varliklarin 6nemine deginen calismalarin (Garrod ve Fyall, 2000; Confer vd., 2002;
Hargrove, 2002; Huh ve Uysal, 2003; Gtilcan, 2010) da destekledigi tizere kultiirel ve tarihi sit alanlarin
ziyaret, ginimiiziin en fazla ilgi ¢eken turizm aktiviteleri arasinda yer almaktadir. Aileler, gruplar ve hatta
uluslararast ziyaretciler imkan bulduklarinda stk stk kiltiirel ve tarihi anlamda c¢ekici bulduklart varts
noktalarini ziyaret etmektedir. Uygur ve Baykan (2007: 44)’a gére glinimiz turisti dogal ¢evrede bulunma
ve kiltirel varliklar gérme ve tanima istegindedir. Dolayistyla, dogal ve killtiirel varliklar turistlerin turizm
faaliyetlerine katilmasinda 6nemli bir etkendir. Kolb (2006: 63), bir bolgenin kiltiirel ¢evresinin; ge¢mis
doénemlerden kalan tarihi alanlar, tarihi miizeler, kiliseler, mimari yapilar ve tarihi anitlar gibi fiziksel kiltiir
unsurlarindan; bunun yant sira etnik topluluklar ve 6rgitlerin paylastigy kiltiir 6zelliklerini belirten kiltirel
vatlik unsurlarindan meydana geldigini ifade etmektedir.

Turizm alaninda varlik kavrami dogal ve kultiirel varlik olmak tGzere iki sekilde incelenmektedir (Garrod
ve Fyall, 2000: 683; Jones ve Alderman, 2003: 74). Dogal varliklar; nehirler, daglar, el degmemis alanlar,
ulusal parklar ve diger korunan alanlar gibi gelecek kusaklara aktarilan unsurlar akla getirmektedir.
Kilttirel varliklar ise, tarihi bina ve yapilar, anitlar ve mimari kalintilar gibi somut unsutlar ile gelenekler,
degerler, sanat gibi soyut unsutlara karsilik gelmektedir (Nyaupane vd., 2006: 82).

McKercher ve Du Cros (2002: 6-10), kiltiirel varliklars; turistlerle, deneyimler ve drinlerden
faydalanilmasiyla ve miras yoluyla kalan varliklarin kullanimiyla stirekli etkilesim icinde olan unsutlar olarak
tanimlamaktadir. Kiltiirel varliklar ile turizm sektorii arasinda kurulmasi gereken dengeye vurgu yapan
McKercher ve Du Cros, digaridan gelen turistlerin titketim degerleri ile kultiirel varliklari korumakla
yukimli yoneticiler tarafindan korunmast gereken icsel degerler arasindaki bu dengenin 6nemi tizerinde
durmaktadir.

Yuzyilardir insanlar tarihi anlamda ilgi ¢ekici alanlara seyahat etmelerine ragmen, yaklasik olarak son iki
on yilik dénemde kiltiir ve miras turizmi belirli bir turizm pazarn olarak gosterilmeye baslanmugtir.
Kiltirel varlik turizmini, bir turizm dali olarak kabul eden Silberberg (1994: 2), cok sayida milletten
misafirin ziyaretlerini bitiniyle veya tarihi, bilimsel, yasam tarzi/varlik yoniiyle motive eden; tarihin ve
cevrenin o bolgeyi ziyaret eden misafirlere ve bélge halkina hediye olarak sundugu unsurlar olarak
tanimlamaktadir. Howard (2003: 1)’a gore kiltiirel varliklar, insanlarin korumak istedikleri her seydir ve
vatliklar herkesi ilgilendirir. Bu yoniyle nifuz eden nitelik tasimaktadir. Turizm sektdril icin vazgecilmez
bir nitelik tastyan kiltirel varlik kavrami, sadece dogal ve tarihi yerler, insan yapimi binalar, kiltirel
gelenekler ve bunun gibi nesilden nesile aktarilan unsurlar degil, ayn1 zamanda promosyonu yapilan birer
turizm Urind olarak disintlmelidir (Aktaran: Confer vd., 2002: 7).

Kiltiirel varlik kavrami igine bircok konu girebilmektedir. Kiltiirel varliklar bir anlamda bir tlkenin
sahip oldugu kiltiirel sermayedir. Bunlar arasinda, yer altinda ve yer tstinde bulunan arkeolojik kalintilar
(gémulis kalintilar ve hentiz ayakta duran yapilar), tarihi yapilar ve sit alanlart (listelenmis tarihi binalar,
mezarliklar, yayla vb. yesil alanlar, képriller, kanallar), tarihi alanlar (koruma alant olarak nitelendirilen kent
ve koylerin belirli alanlart) ve mimari veya tarihi anlamda degerli olan diger yapilar yer almaktadir
(Braithwaite vd., 2001: 123).

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu calisma, genel olarak turistlerin kiltiirel amacl seyahatleriyle ilgili satin alma karar strecinin
degerlendirilmesi temel amact tzerine odaklanmaktadir. Tiiketimde oldugu gibi turizmde de 6zne insandir
(Hayta, 2008: 39). Bu nedenle turizm pazarlamasi temelde bireylerin satin alma karar siireciyle ilgilenmek
durumundadir. Bireylerin seyahat kararlarint veritken etkilendikleri i¢c ve dis faktérler ve bu faktotlerin
kararlarint ne 6lgude etkiledigi pazarlamacilar tarafindan 6ncelikli olarak analiz edilmesi ve anlagilmast
gereken konular arasinda yer almaktadir.

Turistlerin degisen beklentileri ve seyahat egilimleriyle birlikte kiltiir ve kiltir turizmi satin alma
kararlarinda 6nemli birer etken haline gelmistir. Turistlerin kendilerine yabanci olan kiltirleri ve kiltiirel
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varliklart tanima ve yerinde gérme istegi seyahat kararlarini etkilemektedir. Bir bolgenin kiltiirel degerleri
ve varliklart o bélgenin sermayesi ve varolus sebebidir. Bu nedenle degisen seyahat egilimleri de dikkate
alindiginda turistlerin satin alma kararlarinda kiltirin ve kiltirel degetlerin etkisini belitlemek 6nemlidir.
Nitekim yapilan arastrmalar da bunu dogrulamaktadir (Penpece, 2006; Uygur ve Baykan, 2007;
Ozdipginer, 2009).

Calisma 6zellikle, turistlerin seyahatleriyle ilgili kararlarinda kiltirel varliklarin etkisini belirlemesi ve
turistlerin satin alma karar stirecinin hangi asamalarina yonelik ifadelere daha olumlu gbris belirttiklerine
iliskin ipuglart vermesi bakimindan 6nemlidir. Ayrica farklt milliyetlere mensup, dolayisiyla farkl kiltirel
Ozellikleri ve cevreleri olan turistlerin seyahat kararlarinda kultiirel vatliklarin etkisine iliskin gérislerinin
ortaya konmasi, seyahat egilimlerinin hizla degistigi turizm sektoriinde kiltiirel varliklarin 6nemine 151k
tutmasi niteligiyle 6nem arz etmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMIi

Veri Toplama Y6ntemi

Betimsel bir nitelik tastyan calismada, verilere ulagsmada niceliksel yontemlerden olan anket
yonteminden yararlanidmistir. Anket formu, literatiir taramasi ve alaninda uzman akademisyenlerin
gorisleri dogrultusunda hazirlanmis ve 50 kisi tizerinde yapian pilot uygulamanin sonucunda anketin
gecerligi ve giivenirligi test edilerek gerekli diizeltmeler yapilmustir. Hazirlanan anket formu 19 Nisan-23
Mayis 2010 tarihleri arasinda uygulanmistir. Arastirma kiltiirel amaclarla seyahat eden yabanct turistlerin
Konya’yr ziyaretinin ardindan dénts glizergahinda yiritilmistir. Arastirmada Konya ilinin se¢ilmesinin
temel nedeni, tarihi boyunca bircok medeniyete ev sahipligi yapan ve farklt tarihi ve kiltiirel varliklariyla
alternatif bir turizm potansiyeli sunan, Orta Anadolu’nun kiltir merkezlerinden Konya’nin daha énce bu
tr bir arastirmaya konu olmamasi ve arastirmacinin bolgeyi iyi tanimasidit.

Anket formu, yabanct turistlerin tur programinin bir pargast gibi algiladiklari, énemli bir hizmet
potansiyeline sahip Kirazlibah¢ce Dinlenme Tesisleri’nde uygulanmistir. Arastirmanin uygulama kisminda
Kirazlibahce dinlenme tesislerinin sec¢ilmesindeki temel neden, Konya’y1 ziyaret eden turistlerin biyiik bir
bolimunin konaklamadan sehirden ayrilmasi ve ziyaret ettikleri yerlerde kisith vakitlerinin olmast
sebebiyle tur lidetlerinin anket formlarinin uygulanmasina izin vermemesidir. Bu nedenle yeterince vakit
bulduklart ve dinlendikleri bir ortamda anket formlart uygulanmistir.

Anket formu ii¢ bélimden olusmaktadir. Tlk boliimde katilimetlarin kisisel bilgilerinin yer aldigi ve yedi
ifadeden olusan “kisisel bilgi formu”, ikinci bélimde katiimeilarin kiiltirel varliklar ziyaret etme sikligy,
ziyaret amaglart ve tur programini tercih sekilleri gibi bilgilerin yer aldigi ve sekiz ifadeden olusan
“seyahatinize iliskin bilgiler formu” yer almaktadir. Anket formunun Uglincii ve son boliiminde ise “5’li
Likert Derecelemesi” ne gore, kendi i¢cinde satin alma karar stirecinin asamalarint ve kiltiirel vatliklarin bu
strecteki etkisini ortaya koymaya calisan ifadelere yer verilmistir. Bu ifadeler, bes asamadan olusan satin
alma karar strecinin her bir adimina goére kendi arasinda gruplandirlarak, siirecin her adimt bir boyut
olarak disinilmustir. Buna gbre problemin farkina varilmasi, bilgilerin toplanmasi, segeneklerin
degerlendirilmesi, satin alma karart ve satin alma sonrasi davraniglardan olusan siirecin her bir adimi, bu
adimlara iliskin ifadelere iligkin gorislerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak
degerlendirilmistir. Kullanillan 6lgeklerdeki ifadelerin  yamit kategorileri; “Hi¢ Katlmiyorum”, “Az
Katiliyorum”, “Orta Diizeyde Katilliyorum”, “Katiliyorum” ve “Tamamen Katiliyorum” seklinde 5
Likert Derecelemesi’ne gére yapimistir.

Anket formunun olusturulmasinda Huh vd. (2006); Poria vd. (2006); Bonn vd. (2007) ve Lee vd. (2009)
dikkate alinmistir. Kiltiirel varlik kapsamina giren ve tur programinda ziyaret edilmesi gereken yerlerin ve
genel olarak tur cekiciliklerinin anket formunda belirtilmesinde Huh vd. (2006)’nin ¢alismasindan
yararlanilmigtir. Satin alma karar streciyle kiiltirel varliklarin etkilesimini ortaya koymaya calisan ifadelerin
yer aldig1 6lcegin olusturulmasinda Poria vd. (2006), Bonn vd. (2007) ve Lee vd. (2009)’nin calismalari esas
alinmistir. Ozellikle satin alma kararlarinda kiiltiirel varliklart ziyaret etmeye yonelik giidiileyici etmenlere
iliskin ifadelere yer verirken Poria vd. (2006)’nin kiltiirel varliklara iliskin algilar ve motivasyonlart
inceleyen aragtirmasindan faydalanilmistir.
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Evren ve Orneklem

Konya’yt ziyaret eden yabanci turistler arastirma evrenini olusturmaktadir. Konya’ya gelen yabanci
turistlerin biiyiik bir bélimi giintibirlik seyahatlerle gelerek, konaklamadan sehirden ayrilmaktadir. Konya
i kiltir ve turizm mudirligi verilerine gére 2009 yiinda Konya’yr ziyaret eden yabanci turistlerin
(353.233 kisi) sadece % 30u (109.184 kisi) konaklamistir. Konya’ya gelen ve konaklayan ziyaretci
istatistikleri dikkate alindiginda, turistlerin gsehrin turizm olanaklarindan yeterince yararlanmadiklar
gorilmektedir. Bunda en buyiik etken tur programinin icerigiyle ve zamanin darligiyla ilgilidir. Bu nedenle
arastirmada Konya’'nin sahip oldugu kiltiirel varliklar ve turizm degerleri ortaya konmaya calisilmigtir.
Arastirmanin evrenini olusturan verilerin elde edilebilmesi icin “Konya Il Kiltir ve Turizm Midirligi”ne
miracaat edilerek, Konya’y: ziyaret eden yabanct turist sayisina ulasiimustur.

Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak “Kolayda Ornekleme Yéntemi” uygulanmistir. Orneklem
buyikligh tespit edilirken nicel degiskenler icin kullanilan ve sinirsiz ya da hacmi bilinmeyen evrenler icin
dikkate alinan 6rneklem formilinden yararlanilmistir (Ozdamar, 1999: 260).

Arastirmada; hata payi, glivenirlik diizeyi ve eksik ya da yanlis kodlama nedeniyle degerlendirilmeye
alinmayacak anketlerin olabilecegi ve arastirmacinin hedef kitleye ulasma olanaklari dikkate alinarak,
Orneklemin tim gruplar icin esik (sinir) degeri olan n=384 sayisinin tzerine cikilarak 391 anket formuna
ulagilmistrr.

Verilerin Analizi

Arastirmada anket yOntemiyle toplanan verilerin bilgisayar ortaminda analizi i¢in SPSS 15.0 for
Windows (Statistical Package for Social Sciences) programindan yararlanilmistir. Veriler; frekans-ylzde
dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir.

Aragtirmada, satin alma karar stirecinde kalttrel varliklarin etkisini belirlemeye yonelik her bir ifadenin
hangi boyutu temsil ettigini ortaya koymak icin varimax rotasyonu ve temel bilesenler (principal
components) yontemi kullanilarak teyit edici faktor analizi uygulanmigtir. Kiresellik icin faktor analizinin
uygulanabilirligi Bartlett testi, 6rneklem hacminin yeterligi ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ile
kontrol edilmistit.

Katilimcilarin satin alma karar siirecinde kultirel varliklarin etkisine iligkin ifadeler hakkindaki gériisleri,
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak tablo halinde sunulmus ve aragtirmanin amaci
dogrultusunda yorumlanmistir.

ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmada elde edilen verilerin analizine gbre, 6ncelikle hazirlanan anket formunda yer alan boyutlara
iliskin gecerlik ve giivenirlik analizi sonuclart gdsterilmistir. Sonraki asamada katilimecilarin demografik
Ozelliklerine ve seyahatlerine iliskin tanimlayici bilgilere ve satin alma karar siirecinde kulttirel varliklarin
etkisini belirlemeye yonelik goriislerine yer verilmistir.

Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, degiskenler arasindaki hesaplanan korelasyon katsayisi ile kismi
korelasyon katsayisini karsilastirmaya yarayan, 6rneklem biytkliginin yeterliligini 6lgmede kullanilan bir
yontemdir. Bartlett kuresellik testi, maddelerin/degiskenlerin tutatlilifinin test edilmesinde kullanilan
testlerden birisidir (Pett, Lackey ve Sullivan, 2003: 77). Tablo 1’e gore, Kaiser-Meyer-Olkin degeri
orneklem hacminin yeterligini (KMO=0.873), Bartlett testi ise kiiresellik icin faktér analizinin
uygulanabilirligini ()>=3422.031 ve p<0.001) ortaya koymaktadir.
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Tablo 1. Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (Orneklem Y eterliligi) .873
Bartlett Testi Ki-Kare Degeri (2 3422.031
Anlamlilik Diizeyi .000*
“p<.001

Tablo 2’de, anket formunda yer alan 20 ifadeye iliskin fakt6r analizi sonucu elde edilen bes boyut
(faktor), bunlara iliskin 6zdegerler (Eigenvalue), varyansi actklama orani, birikimli varyans, faktorlere iligkin
gvenirlik analizi sonuglari, ankette yer alan her bir maddenin faktSr yikleri, her faktdr icin ayri ayri
hesaplanmis aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir.

Faktor analizi sonuglarina gore, degiskenlerin toplam varyansin %64.084’int aciklayan 5 faktér altinda
toplandigl gbrilmustir. Diger bir ifade ile satin alma karar strecinde kiltirel varliklarin etkisini
belirlemeye yonelik 20 madde (ifade), toplam degiskenligin %64.0847int agiklayan bes (5) boyut ile ifade
edilebilit.

Tablo 2’ye gére, U¢ ifadeyi iceren birinci faktériin 6zdegerinin 3.365 ve varyanst agiklama oraninin
%16.023 diizeyinde oldugu, ilgili faktdre iliskin aritmetik ortalama degerinin 3.7928 ve standart sapma
degerinin ise 0.733 oldugu gorilmektedir. S6z konusu bu faktér daha cok turistin ihtiyacinin ortaya
ctkmasina iliskin ifadeleri icerdiginden; “ihtiyacin ortaya ¢ikmast” seklinde adlandirilmustir. Ozdegeri 3.045,
varyanst aciklama orant %14.499, aritmetik ortalamast 3.3564 ve standart sapma degeri 0.822 olan ve yine
ti¢ ifadeden olusan ikinci faktor satin alma karar siirecinin bilgilerin toplanmasi agamastyla ilgili ifadeleri
icerdiginden bu faktdr; “bilgilerin toplanmast™ olarak adlandirilmistir.

Satin alma karar siirecinin segencklerin degerlendirilmesi asamasiyla ilgili ifadeleri iceren ve bes
ifadeden olusan tgtnct faktdriin 6zdegeri 2.395, varyanst actklama orami %11.405, aritmetik ortalamast
3.0517 ve standart sapma degeri ise 0.694 dizeyindedir ve bu faktdr; “seceneklerin degerlendirilmesi”
seklinde adlandirilmistir. Dérduncti faktor satin alma karar sturecinin dérdinci adimi olan alim karart
asamasina iliskin ifadeleri icermektedir. Bu nedenle 6zdegeri 2.327, varyansi acgiklama orani %11.080,
aritmetik ortalamast 3.2302 ve standart sapma degeri 0.637 olan ve alt1 ifadeyi igeren bu faktdr; “satin alma
karar’” olarak adlandiridmistir. Faktér analizi sonucu elde edilen besinci faktér daha cok alim sonrast
davranslart yansitan ifadelerden olustugu icin; alim sonrast davransslar seklinde isimlendirilmistir. Ug
ifadeyi iceren bu faktdre iliskin 6zdeger 2.326, varyanst agtklama orant %11.077, aritmetik ortalama 3.8142
ve standart sapma ise 0.793 diizeyinde gerceklesmistir. S6z konusu faktorlerin toplam varyansi agitklama
orani %64.084 ve tim Slgegin giivenirlik dizeyi ise 0.889 olarak bulunmustur (Tablo 2).
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuclart

ifadeler Faktorler* 1 2 3 4 5
Konya’nin imajt tercihimi etkiledi 795

Konya daha fazla kiiltirel varliga sahip 771

Konya’nin kiiltiirel varliklari ve cazibesi etkiledi 748

Tanitim ve bilgilendirme faaliyetleri etkiledi .672

Turda Konya’nin olmasi kararimi etkiledi S11

Tutumlarm ziyaret kararimi etkiler .802

Kisisel degerlerim ziyaret kararimu etkiler 783

Inanclarim ziyaret kararimu etkiler 776

Gelir diizeyim ziyaret kararim etkiler .598

Ulasim imkanlar1 kararimi etkiler 515

Sosyal statlim ziyaret kararimi etkiler 433

Tarihi ve kiltiirel varliklar ilgimi ¢eker .853

Farkl kultirleri tanimak hosuma gider .829

Ziyaretimde merakim énemli bir rol oynads .582

Kiltarel varliklarin sunmus oldugu fayda 737

ziyatetimin maliyetinden daha 6nemlidir

Arkadaglarimin tavsiyeleri tercihimi etkiledi 722

Onceki deneyimlerim tercihimi etkiledi .590

Ziyaretimle ilgili geribildirimde bulunurum .801
Bolgeyi tekrar ziyaret etmek istiyorum .790
Alile ve arkadas. cevteme tavsiyede bulunurum .679
Ogdeger 3.365 3.045 2.395 2.327 2.326
Varyans: Agklama Orani (%) 16.023 14.499 11.405 11.080 11.077
Birikimli Varyans 16.023 30.521 41.926 53.006 64.084
Cronbach’s Alpha (Her bir boynt icin) 776 71 .831 791 799
Cronbach’s Alpha (Liim ek igin) .889

Faktirlere Hiskin Aritmetik Ortalama Degerleri 3.7928 3.3564 3.0517 3.2302 3.8142
Faktirlere iskin Standart Sapma Degerleri 733 .822 .694 .637 793
Toplam V aryans: Agiklama Oran: 64.084

*1 Fakt6r: [htiyacn Ortaya Cikmasi, 2.Faktér: Bilgilerin Toplanmas: 3.Faktor: Secencklerin Degerlendirilmesi 4. Faktér: Satm Alma
Karars, 5.Faktor: Alim sonras: Davransslar

Givenirlik, aynt seyin bagimsiz Ol¢limleri arasindaki kararlilik olarak tanimlanmaktadir. Bilimsel
calismanin ilk kosullarindan olan giivenirlik, bir korelasyon katsayisi (r) ile hesaplanir ve sifir ile bir arasinda
degisen degetler alir. Deger bir (1.00)’e yaklastikca, giivenitligin daha yitksek oldugu kabul edilir (Ural ve
Kilig, 2005: 219; Karasar, 2009: 148). Anket formunda yer alan ifadelere iliskin fakt6r analizi sonucu ortaya
ctkan her bir boyutun glvenirlik analizi yapilarak cronbach alpha degetleri bulunmustur. Buna gore;
cronbach alpha katsayilar1 ihtiyacin ortaya ¢ikmast boyutu icin 0.776, bilgilerin toplanmast boyutu icin
0.771, seceneklerin degerlendirilmesi boyutu i¢in 0.831, satin alma karart boyutu i¢in 0.791 ve satin alma
sonrast davranislar boyutu icin 0.799 ve 6lcegin timd icin ise 0.889 olarak bulunmustur. Bu bulgulardan da
anlasildig1 tizere, arastirmada kullanilan 6lgegi olusturan her bir boyutun giivenilir oldugu séylenebilir.

Turistlerin Demografik ve Seyahat Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici Bilgiler

Calismada katiimecilarin demografik ve seyahat Ozelliklerine iliskin tanimlayict istatistikler frekans ve
yluzde dagilimlart kontrol edilerek degerlendirilmistir. Tablo 3, arastirma kapsaminda uygulamaya dahil olan
katitimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin istatistiki verileri icermektedir.
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Tablo 3. Turistlerin Demografik Ozellikleri

Degigkenler Gruplar f Yo Degiskenler Gruplar f %
Milliyet Japonya 53 13.6 | Meslek Ogretmen 39 10.0
Giiney Kore 168 43.0 Doktor-Hemsire 41 10.5
Malezya 86 22.0 Memur 49 12.5
Italya 12 3.1 Yonetici 23 5.9
Avustralya 26 6.6 Turizmci 29 7.4
Diger 46 7.9 Ev Hanimi 76 194
Cinsiyet Erkek 119 30.4 Ogrenci 25 6.4
Emekli 67 17.1
Kadin 272 69.6
Diger 42 10.7
Yas 18-24 yas araligs 17 4.3 500 Euro ve alt1 46 11.8
25-34 yas araligs 76 19.4 Gelir Diizeyi 501-1000 Euro 132 33.8
35-44 yas arahigt 49 12.5 1001-1500 Euro 101 25.8
45-54 yas araligt 99 253 1501-2000 Euro 69 17.6
55-64 yas araligt 116 29.7 2001 Euro ve usti 43 11.0
65 ve tizeri 34 8.7 | Ogrenim Durumu | Ilkogretim 10 2.6
Medeni Bekar 100 25.6 Lise 115 29.4
Durum Evli 276 70.6 Universite 161 41.2
Diger 15 3.8 Yuk. Lis./Doktora 105 26.9

Tablo 3’e gore, kattlimeilarin %30.4°4 erkek, % 69.6%s1 ise kadin olup, buytk ¢ogunlugu (%78,6) Giiney
Kore’li, Malezyalt ve Japon turistlerden olugmaktadir. Diger seceneginde yer alan milliyetler katilimci
sayisina gore strasiyla ingiltere, Filipinler, Endonezya, Amerika, Taiwan, Cin ve Singapur’dan olusmaktadir.
Yas gruplari incelendiginde, 45-54 yas ve 55-64 yas arast katthimcilarin (%55) 6rneklem grubunun yaridan
fazlasini olusturdugu gorilmektedir. Bu durum yas grubu ilerledikee turistlerin kiltiirel amaglarla seyahat
egiliminin artmasindan (March ve Woodside, 2005) kaynaklanmaktadir.

Katiimcilarin %70.6’s1 evli iken %25.6’st bekar, %3.8’1 ise dul ya da bosanmis olduklarini ifade
etmislerdir. Ev hanimit ve emekli oldugunu belirten katithmcilarin orant %36, 6gretmen, memur ve doktor
ya da hemsire olanlarin orant ise %33’tiir. Diger seceneginde toplanan meslekler arasinda avukat, mimar,
mihendis, eczaci, bankact, pazarlamaci, beslenme uzmani, pilot, miizisyen ve sekreter bulunmaktadir.

Katiimcilarin yaklasik %60t (233 kisi) 500-1500 Euro arasinda gelire sahiptir ve %41.2’si Giniversite,
%26.9’u da yuksek lisans/doktora dizeyinde 6grenim gordiklerini ifade etmislerdir. Richards (2001: 51),
kiltiir amach seyahat eden turistlerin egitim seviyelerinin ytksek oldugunu, profesyonel veya yonetimsel
mesleklere sahip ve buna baglt olarak da yiiksek gelir dizeyinde olduklarint ifade etmektedir. Silberberg
(1994), kiiltiirel turizm hareketlerine katillan turistlerin gelir diizeylerinin ve egitim diizeylerinin daha ytksek
oldugunu ve ziyaret edilen bolgede daha fazla harcama yaptiklarint ifade etmektedir. Oter ve Ozdogan
(2005), kultir amach seyahat eden turistlerde destinasyon imajt ile ilgili ¢alismasinda, katilimeilarin yogun
olarak Gniversite mezunu olduklarini tespit etmistir. Aragtirma sonuglari bu verileri destekler niteliktedir.

Tablo 4, katthmcilarin seyahatleriyle ilgili 6zelliklere iliskin bulgulari icermektedir. Buna gore,
katiimcdarin %19.4’6 kiltirel varliklart nadiren, %066.2°si ise ara sira ziyaret ettiklerini belirtmigtir.
Oncelikli seyahat amaci kiiltiirel varliklart ziyaret olan katilimcilarin orant yaklasik %82°dir. Bu veri kiiltiir
turlarina katllan turistlerin kaltiirel varliklara olan ilgisinin bir sonucudur. Diger seceneginde toplanan
amagclar arasinda egitim/seminer, toplanti/konferans, is seyahati ve aligvetis yer almaktadir.

Katlimeilatin  zur  programumn  tercibini  etkileyen  unsurlar, aile/dost/akraba ziyaretd (%25.6), Onceki
deneyimler (%19.4) ve diger (ilkemdeki Tirk turizm ofisi tavsiyesi ve turizm danisma biirosu tavsiyesi
[%15.6]) seceneklerinde; tur programinda gecirdikleri toplam stireyi ifade eden seyabat siresi degiskenine
gore, tur programlarinin siiresi 4-7 gin (%41.7) ve 8-14 (%45) giin seceneklerinde yogunlagsmaktadir.
Gunubirlik ziyaretler daha ¢ok yerli turistlerin bolgeye yaptiklart seyahatleri igermektedir (%03.1). Turistlerin
seyahatlerine iliskin satin alma kararlarinda aile ve akraba gevresinin ve Onceki deneyimlerinin etkisi
arastirmada elde edilen sonuclardan daha net anlasilmaktadir.
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Katiimcilarin, satin alma kararim: veren kisi degiskenine iliskin goriisleri, satin alma kararinin ¢ogunlukla
bireysel olarak verildigini gdstermektedir (%060.3). Seyahatleri stresince en fazla énemsedikleri aktiviteler
arasinda zaribi miize ziyareti %38.6 ile ilk sirada yer almaktadir. Diger seceneginde yer alan aktiviteler
arasinda sema gosterisi, hamam ziyareti, kilise ziyareti ve sanat galerisi ziyareti yer almaktadir (%12).

Tablo 4. Turistlerin Seyahatlerine Tliskin Ozellikler

Degiskenler Gruplar f % | Degigkenler Gruplar f %
Kiiltiirel Varliklar1 | Hig 14 | 3.6 | Seyahatinize Eglik Eden | Yalniz 28 | 7.2
Ziyaret Siklig1 Nadiren 76 | 19.4 | Kisi HEsim 105 | 26.9
Ara Sira 259 | 66.2 Tur Grubu 122 ] 31.2
Her Zaman 42 | 10.8 Arkadas(lar) 93 | 237
Diger 43 | 11.0
Oncelikli Seyahat Amact | Kiltiirel Varl. | 320 | 81.8 | Satin Alma Kararini Veren | Kendim 236 | 60.3
Ziyaret Kisi Esim 70 1 17.9
Aile/Akraba 29 7.5 Aile birlikte 48 | 123
Ziyareti Diger 37 | 95
Diger 42 | 10.7 | Katddigimiz Aktiviteler Miize Ziy. 151 | 38.6
Tercihi Etkileyen | Onceki 76 | 19.4 Cami/Medrese/ | 47 | 12.0
Unsutrlar Deneyim Killiye Ziyareti
Aile/Dost/ 100 | 25.6 Mimati Yapilari 67 | 171
Akraba Ziyaret
Sey. Acen./ 54 | 13.8 Fuar/Sergi/ 40 | 10.2
Tur Oper. Festival
Internet 53 | 13.6 Sehir Turu/ 39 | 10.1
Aligveris
Yazilt/Gorsel 47 | 12.0 Diger 47 | 12.0
Medya
Diger 61 | 156 | Sizi En Gok Etkileyen | Istanbul 215 | 54.9
Seyahat Siiresi Giinubirlik 12 | 3.1 | Varg Noktas1 Konya 55 | 14.3
1-3 Glin 40 | 10.2 Kapadokya 42 | 10.7
4-7 Glin 163 | 41.7 Pamukkale 33 | 84
8-14 Gin 176 | 45.0 Diger 46 | 117

Katilimeilarin biyiik bir bélimi, en fazla etkilendikleri varis noktasinin Istanbul oldugunu ifade
etmiglerdir (%55). Konya (%14.3), Kapadokya (%10.7) ve Pamukkale (%8.4) katiimcilarin isaretledikleri
diger seceneklerdir. Diger secenegindeki varis noktalart arasinda Adana, Ankara, Antakya, Antalya, Bursa,
Canakkale, Izmir ve Kusadast yer almaktadir (Tablo 4).

Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisine Iligkin Gériigleri

Turistlerin, sattn alma karatlarinda kiltiirel varliklarin etkisine ilisgkin goriislerinin ylzde frekans
dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degetleri Tablo 5te gOsterilmektedir. Buna gore,
katiimcilarin yaklasik %7871 tarihi ve kiltirel varliklara ilgisi oldugunu “katiliyorum” ve “tamamen

katiliyorum” segeneklerini isaretleyerek ifade etmislerdir (X=4.05). Yine farkli kiiltiirlerden insanlart
tantmayt 6nemsedigini ifade eden katiimcilarin orant yaklagtk %74°tir (X=3.95). Merakinin, kiiltiirel
varliklart ziyaretinde etkili oldugunu belirten katilimeilar, daha ¢ok orta diizeyde katiliyorum segeneginde
yogunlasmaktadir (X =3.37).
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Tablo 5. Turistlerin Satin Alma Karar Siirecinde Kiiltiirel Varliklarin Etkisine Iliskin Goriisleri

Hig Az Orta diizeyde | Katiiyorum | Tamamen X ss.
Katimiyorum | Katilliyorum | katiliyorum Katiliyorum
f % f %o f % f % f Yo
% Tartihi ve kilt. vatl. | 6 1.5 16 4.1 63 16.1 172 | 440 | 134 34.3 4.05 | .897
= | ilgimi ceker
~ | Tarkli kiltirlerden | 7 1.8 20 5.1 74 18.9 173 | 442 | 117 29.9 3.95 | .924
insanlatt tanimak
& g hosuma gider
£. 4 Merakim énemli 6 1.5 41 10.5 174 44.5 142 | 363 | 28 7.2 3.37 | .824
—E  bir rol oynadi
Fayda  ziyaretimin | 14 3.6 48 123 129 33.0 146 | 37.3 | 54 13.8 3.45 ] .993
maliyetinden  daha
Oonemlidir
1 Arkadaslarimin 34 8.7 44 11.3 152 38.9 131 | 335 | 30 7.7 3.20 | 1.03
% % tavsiyeleri etkiledi
=4 Onceki deneyim | 19 49 33 8.4 147 37.6 152 | 389 | 40 10.2 3.41 | .953
& g tercihimi etkiledi
Konya’nin imaji | 14 3.6 86 22.0 194 49.6 80 205 | 17 43 3.01 | .862
tercihimi etkiledi
Konya daha fazla 18 4.6 112 | 28.6 180 46.0 60 153 | 21 5.4 2.88 | .909
kult. varliga sahip
-z | Konya’nin kule. | 14 3.6 70 17.9 196 50.1 81 20.7 | 30 7.7 3.11 | .909
g varliklart ve
T | cazibesinden
2 | etkilendim
% Tanittm ve | 19 49 87 22.3 194 49.6 74 189 | 17 4.3 2.95 | .883
& | bilgilendirme
Qc faaliyetlerinden
5 | etkilendim
% | Tur  programmda | 16 4.1 46 11.8 164 41.9 131 | 335 | 34 8.7 3.30 | 933
ag Konya’nin  olmasi
B | kararimu etkiledi
Tutumlarim  ziyaret | 3 8 38 9.7 174 44.5 142 | 363 | 34 8.7 3.42 | .812
kararimi etkiler
Kisisel  degerlerim | 6 1.5 40 10.2 170 43.5 133 | 340 | 42 10.7 3.41 | .870
kararimi etkiler
Inanclarim  ziyaret | 5 1.3 46 11.8 183 46.8 128 | 327 | 29 7.4 3.33 | .827
kararimi etkiler
Gelir diizeyim 15 3.8 142 | 36.3 101 25.8 97 24.8 | 36 9.2 2.99 | 1.06
kararim etk.
g Sosyal statiim 26 6.6 52 13.3 196 50.1 99 253 | 18 4.6 3.07 | 912
| kararimi etk.
g | Ulaggm  imkanlatt | 16 4.1 79 20.2 163 41.7 104 | 26.6 | 29 7.4 3.13 | .955
= | kararimi etkiler
g Ziyaretimle ilgili | 10 2.6 29 7.4 97 24.8 146 | 37.3 | 109 27.9 3.80 | 1.01
§ | geribildirimde
“ | bulunurum
Bolgeyi tekrar ziy. | 11 2.8 20 5.1 79 20.2 180 | 46.0 | 101 25.8 3.86 | .950
4 etmek istiyorum
g Alile ve arkadag 8 2.0 18 4.6 95 24.3 206 | 52.7 | 64 16.4 3.76 | .850
£ E cevreme  tavsiyede
é d bulunurum

X : Aritmetik Ort,, s.s.: Standart sapma

Ifadeler arasinda, “kiiltiirel varliklarin sundugu fayda ziyaretimin maliyetinden daha &nemlidir”
ifadesine verilen yamitlara gére katthimcilarin biyik bir bélimid, “orta diizeyde katiliyorum” (%33) ve
“katiliyorum” (%37.3) segeneklerini isaretlemislerdir (X=3.45). Katilimcilar, “Konya, kiiltiirel varlik
bakimindan ziyaret edilen diger bolgelerden daha zengindir” ifadesine az ve orta dizeyde katddiklarin
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belirtmislerdir (X=2.88). Tanitim ve bilgilendirme faaliyetlerini, yeterli buldugunu “orta diizeyde
katiliyorum” secenegini isaretleyerek ifade eden katilimcilarin orant yaklastk %50°dir (X =2.95).

Katiimcilarin, satin alma karar stirecinde kilttrel varliklarin etkisine iliskin boyutlara yonelik ifadelerle
ilgili gorisleri “orta diizeyde katiliyorum”, “katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” segeneklerinde
yogunlasmaktadir. Bu durumda, turistlerin satin alma karar siirecinin her asamasinda kultiirel varliklarin
etkisini, olumlu géris belirterek onayladiklart séylenebilir.

Turistlerin satin alma karar sirecinde kilttrel varliklarin etkisine iliskin gérislerinin olumlu olmasi,
turizmin varolus sebebi ve dayanak noktast olarak nitelendirilen tarihi, dogal ve kiltiirel varhiklarin satin
alma kararlarinda 6nemli ve etkili bir degisken olarak, dogada koruma-kullanma dengesini gbzeterek
kullantimint zorunlu kilmaktadir. Dogal, tarihi ve kiltiirel vathklar yoniinden zengin varts noktalat,
turistleri bolgeye ¢ekme anlaminda kiltiirel varliklarin ve cazibe unsurlarinin semboliklestirilerek yeniden
kullanimi sayesinde, turizm pazarinda rekabet tstiinligl elde edebilir.

Tablo 5 incelendiginde, ihtiyacin ortaya c¢ikmast asamast ile alim sonrast davranislar asamasindaki
ifadelerle ilgili géruslerin daha yiiksek aritmetik ortalama degerlere sahip oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla,
satin alma karar surecinin her adimi 6nemli olmakla birlikte, bu iki adiminin, turistlerin alim kararlarinda
daha etkili oldugu belirtilebilir. Bununla bitlikte, Tablo 5’den de anlasilacagi tGizere, katiimcilarin inanglari
(X=3.33), tutumlart (X=3.42), kisisel degerleri (X=3.41) ve sosyal statiileri (X=3.07) alim kararlarinda

etkilidir.

SONUC VE ONERILER

Hizla kiiresellesen bir ortamda bilgi, iletisim ve ulasim alanindaki teknolojik gelismelerin tetiklemesiyle
ortaya ¢tkan biytk degisim ve gelismeler, insanlarin degisik kultiirlerden insanlart tanima, degisik bolgeleri
gbrme, ziyaret etme ve 6grenme merakint artirmustir. Bu degisim turizm sektoriine de fazlasiyla yansimustir.
Beklentileri farklilagan, farkli kilttrleri ve kiltirel varliklart gérme egiliminde hareket eden turistler, klasik
turizm anlayisinin kaliplarindan disart tasarak, daha ¢ok kiltirel varlik ve degerler bakimindan zengin
bolgeleri ziyaret etmeye baslamustir. Bu egilim, kaynaklarin hizla tilkendigi bir ortamda kdlttrel varliklarin
O6nemini bir kat daha arttirmaktadir.

Gintimiizde Ozellikle kiltiirel varliklarini koruyan ve gelistiren varis noktalari ekonomik ve sosyo-
kiltiirel acidan gelisme gostermektedir. Turizm sektériinde nesilden nesile aktarilan bir girdi olarak
nitelendirebilecegimiz kultiirel varliklar, ancak dogru planlandiklarinda ve dogru yonetildiklerinde
korunabilmekte ve turizmin amaclarina hizmet etmektedit. Bu noktada, tilkemiz kiltirel ve tarihi varliklart
ve heniiz kesfedilmemis Gzellikleriyle 6nemli bir turizm potansiyeli tastmaktadir. 2023 Tirkiye Turizm
Stratejisi’nde de belirtildigi tizere, Turkiye’nin dogal, tarihi, kiltirel ve cografi degerleri, turizmin gelisimi
icin dogada koruma-kullanma dengesini gozeterek degerlendirilmeli, bu degetler bakimindan zengin
bolgelere olan turist talebinin arttirilmasi yontindeki calismalar desteklenmelidir. Tarihi boyunca bir¢ok
medeniyete ev sahipligi yapan, Anadolu Selcuklu Devleti bagkenti Konya, dogal, tarihi ve kiltirel
degerleriyle 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle Selcuklu dénemi eserleri, hoyiikler, kiliseler, manastirlar, cami
ve tirbeler, medreseler, killiyeler, muzeler, han, hamam, bedesten ve kutiiphaneleriyle 6nemli bir turizm
potansiyeline sahiptir. Ancak bu potansiyel, tanitim ve turizm altyapisinin yetersiz olmast nedeniyle
gerektigi gibi kullanilamamaktadir.

Kultir turizmi ve kaltarel varliklar literatiirde bir¢ok arastirmaya konu olmustur. S6z konusu
arastirmalarda daha ¢ok kaltir turizminin énemine ve kiltiirel varliklarin korunmast ve yénetimine iligskin
uygulamalarin sikca arastirldigt; konunun satin alma kararlariyla iliskisini arastiran calisma sayisinin ise
yetersiz oldugu goriilmektedir. Literatiirdeki bu eksikligi kismen de olsa gidermek amaciyla yiritilen bu
calismada, turistlerin satin alma karar siirecinde kiltiirel varliklarin etkisini belirlemeye yonelik boyutlara
iliskin gorisleri ortaya konmaya calisilmis ve kalttrel varliklarin, turistlerin seyahat alim kararlarindaki
etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda, Konya’yt kilttirel amaclarla ziyaret eden yabanci
turistlerin  gériislerini belirlemek amaciyla hazirlanan anket formu yardimiyla toplanan veriler analiz
edilmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore, satin alma karar siirecinin asamalarindan ihtiyacin ortaya ¢ikmast ve
alim sonrast davranglara yonelik boyutlarin icerdigi ifadelere iliskin gorislerin daha olumlu oldugu tespit
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edilmistir. Bu durumda, satin alma karar siirecinin bu iki asamasinin turistlerin seyahatleriyle ilgili alim
kararlarinda daha etkili sonuclar dogurdugu ifade edilebilir.

Tur programinda yer alan dogal, tarihi ve kiltiirel varlik yéniinden zengin varts noktalarinin, turistlerin
satin alma karar siirecinde ihtiyacin ortaya ¢tkmast ve alim sonrast davranislar asamalarindaki etkisi, etkin
pazarlama girisimlerinin de yardimziyla, seyahat kararlarinda belirleyici bir rol oynamaktadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen bilgiler dogrultusunda ilgili literatiire katk: saglamast bakimindan bazi
Oneriler getirilebilir. Satin alma karar siirecinin anlasilmasi, 6ncelikle satin alma davranslarinin ve bu
davraniglart etkileyen unsurlarin  belirlenmesi ve analiz edilmesini gerektirmektedir. Pazarlama
faaliyetlerinin, tiketici istek ve ihtiyaclarini tespit etmek, bu istek ve ihtiyaclari dikkate alan triin ve
hizmetleri gelistirmek temel amacindan hareketle, pazarlama yoneticileri ilk olarak misterilerinin
beklentilerini ve isteklerini belirlemeli, tiiketicilere daha fazla deger sunacak iriin ve hizmetlerin
tasarlanmast ve sunumu icin ¢aba harcamalidir.

Satin alma kararinin, satin alma karar siirecinin sadece tek bir adimi1 oldugu unutulmamalidir. Bu asama
Oncesinde tiketicinin ihtiyacin ortaya ctkmasindan baglayarak ve hatta daha oncesinde tiketiciyi bu
ihtiyacinin farkina varmast icin giidileyen pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicinin ihtiyacii gidermek icin
girisimde bulunmast yéntinde onu giidillemesiyle ortaya ¢ikan egilimler s6z konusudur. Satin alma karar
slireci, seceneklerin belirlenmesi ve bilgilerin toplanmast asamasinin ardindan, elde edilen bilgiler
dogrultusunda seceneklerin degerlendirilmesi ve uygun gorilmeyen segeneklerin elenerek alim karart
sonrast davraniglarla devam etmektedir.

Farkli kiltiirlerden insanlari tanimak, yeni ve gortlmemis yerleri kesfetmek, dogal ve tarihi varliklari
yerinde gérmek gibi amaglarla seyahat eden turistlerin beklentileri, kaynaklarin hizla azaldigt bir ortamda
bir kat daha 6nem kazanmistir. Bu durum, dogal, tarihi ve kiltiirel varliklar bakimindan zengin varis
noktalarinin, dogada koruma-kullanma dengesini gbzeterek stirdurtlebilir turizm anlayisini benimseyen,
turizmin dayanak noktast olarak nitelendirilen kiiltiirel varliklart 6nemseyen ve sonraki nesillere aktarilmasi
konusunda ¢aba harcayan bir anlayisla 6n plana ¢ikmasini gerektirmektedir. Turizm pazatinda rekabetci
gliclinii arttirmak isteyen bolgeler, somut ve somut olmayan kiltiirel varliklarinin dogru kullanimi ve
gelecek nesillere yipranmadan ulastirilmasi sonucu gelecegini garanti altina alabilir.

Aragtirmanin literatiire saglayacagi katkilart birkac ana bashk altinda toplamak miimkiindir. Bunlardan
birincisi, tilkemizde heniiz kavram olarak tizerinde fazla ¢alisma yapilmayan satin alma karar streci ile ilgili
temel bilgileri ortaya koymasidir. Ikincisi, satin alma karar sireci ve kiltirel varliklarin satin alma
kararlarindaki etkisi gibi Ol¢tlmesi ve kavramsallastirlmast olduk¢a zor olan iki genis konu arasindaki
iliskiyi ortaya koymada sagladig1 bilgidir. Arastirmanin tctinc 6nemli katkisi ise, satin alma karar stirecinde
kiiltiirel varliklarin etkisini belitlemeye y6nelik uygulamanin, bu konuda daha sonra yapilacak calismalarin
gelistirilmesi i¢in saglayacagi katkidur.
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