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TURIZM PAZARLAMASI VE YABANCI TURISTLERIN
SEYAHATLERINI ETKILEYEN ETMENLER: ISTANBUL ORNEGI

Mehmet Emen?

OZET

Bu ¢alismanin amaci, turizm pazarlamasi baglaminda Istanbul’a gelen yabanci turist profilini tespit
etmek, turistlerin seyahat motiflerini etkileyen etmenleri ortaya g¢ikarmak, durum tespiti yapmak ve bu
destinasyonun daha iyi pazarlanmasi igin uygulanacak pazarlama stratejilerini belirleyecek verileri toplamaya
yardimci olmaktir.

Bu caligmada anket yontemi ile 588 yabanci turist hakkinda veri toplanmustir. Psikolojik, ekonomik,
sosyal ve diger faktorlerin (reklam ve tanitim), turistlerin seyahat etme kararlari tizerinde etkili olduklar
goriilmektedir. Aragtirmanin sonucuna goére demografik degiskenlerin seyahat etme {izerinde etkili olduklari tespit
edilmis ve Istanbul’a gelen turistlerin biiyiik bir kism tatil amaciyla geldikleri anlagilmustir.
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TOURISM MARKETING AND FACTORS AFFECTING THE TRAVEL
OF FOREIGN TOURISTS: THE CASE OF ISTANBUL

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the profile of foreign tourists coming to Istanbul in the context of tourism
marketing, to reveal the factors affecting tourists' travel patterns, to make due diligence and to collect the data that
will determine the marketing strategies to be applied for better marketing of this destination. In this study, 588
foreign tourists were collected by survey method. Psychological, economic, social and other factors (advertising
and promotion) appear to have an impact on the decision of tourists to travel. According to the results of the study,
demographic variables were found to be effective on traveling and it was understood that most of the tourists
coming to Istanbul came for holiday purposes.
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GIRIS

Giliniimiiz kosullarinda giderek artan rekabet durumu, degisen is kosullari, teknolojik
yenilikler, ¢evre kosullar1 gibi unsurlar turizm isletmelerinde degisimi zorunlu hale getirmistir.
Bu kosullar karsisinda isletmeler, degisime, yenilenmeye, yeni plan ve hedefler olusturmaya,
farkl1 taktik ve teknik uygulamaya ve bu baglamda turistleri etkileyip fikirlerini degistirmeye
ve onlar1 turizm hizmetini tilketmeye ikna etme yollarma daha ¢ok ihtiyag duymaktadirlar.
Bunun sonucunda turizm isletmeleri pazarlamayi etkin ve dogru bir sekilde kullanma
gereksinimi duymaktadirlar. Turizm pazarlamasini verimli bir sekilde kullanabilmek igin,
turizm pazarini iyi analiz edip, turistlerin istek ve ihtiyaglarini belirlemek ve seyahat motiflerini
ortaya ¢ikarmak gerekir. Bu dogrultuda, hitap edilecek miisteri kitlesi belirlenip onlara uygun
pazarlama yontemleri gelistirilebilir.

Tiirkiye turizm agisindan son derece onemli bir yere sahip olup iilkenin her bdlgesinde
farkli turizm g¢esitleri yer almaktadir. En Onemli destinasyonlardan biri de kuskusuz
Istanbul’dur. Ancak ne iilkemizin ne de Istanbul’un turizm agisindan hak ettigi yerde oldugunu
sOyleyemeyiz. Bu anlamda daha etkin turizm pazarlamasi yapilmalidir. Bu ¢alismanin amaci,
turizm pazarlama stratejileri baglaminda Istanbul’a gelen yabanc turist profilini tespit etmek,
turistlerin seyahat motiflerini etkileyen etmenleri ortaya ¢ikarmak, durum tespiti yapmak ve bu
destinasyonun daha iyi pazarlanmasi i¢in uygulanacak pazarlama stratejilerini belirleyecek
verileri toplamaya yardimeci1 olmaktir.

TURIZM PAZARLAMASI KAVRAMI

Pazarlama kavrami tiim sektorler i¢in vazgegilmez bir 6neme sahip olup, genellikle
miisterilerin bir {irlinii daha fazla tiilketmesi ve satin almasi i¢in yapilan ¢alismalar seklinde
tanimlanabilir. Turizm pazarlamas1 ise somut bir iiriinden ziyade isletmelerin sunduklar
hizmetlerin daha fazla satilmas1 ve tiiketilmesi i¢in yapilan faaliyetlerdir. Turizm sektorii ve
dolayisiyla turizm pazarlamasi 6zellikle ikinci diinya savasi sonrasinda biiyiik 6nem kazanmis
ve giderek biitiin diinyada vazge¢ilmez bir ara¢ haline gelmistir.

Tiiketicilerin tatmin edilecek ihtiya¢ ve isteklerinin dnceden belirlenerek bu ihtiyaglari
karsilayacak mal ve hizmetlerin ilk iireticilerden son tiiketicilere aktarilmasini saglayan ve daha
sonra tliketicilerde yeni ihtiya¢ ve satin alma sebepleri ortaya ¢ikaran hizmet ve yontemlerin
tlimiine pazarlama denir (Hacioglu, 2008, s. 2). Pazarlama, tiiketicilerin arzularini karsilamak
ve isletme amaglarina varmak i¢in mal ve hizmetlerin iireticiden son tiiketiciye ya da
kullaniciya dogru akisini yoneten isletme calismalarinin gergeklesmesidir (Tavmercan &
Ozdemir Merig , 2002, s. 1).

Pazarlamanin tiiketiciler ve tedarikgiler tarafindan nasil algilandig1 oldukca onemlidir,
clinkli tiiketicileri ve kuruluglar1 birlestirmeyi amaglayan bir disiplin, her iki tarafin da
pazarlama ¢alismalarindan kendilerini avantajli hissetmeleri gerekir (Gronroos, 2009). Kotler’e
gore (1973) pazarlama, bir {irlin, hizmet, yer veya fikir i¢in olan talebin boyutunu, 6zelligini ve
zamanlamasini diizenlemek i¢in yapilan faaliyetlerdir. Bu ¢aligmalar sonucunda farkl tlirde
talepler ortaya cikar ve bu taleplere gore planlama yapilir.

Turizm bir hizmet sektoriidiir ve hizmetlerin kendine has 6zelliklerinden dolay1
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turizm pazarlamasini farklilastirmaktadir. Turizm hizmetlerinin bu o6zellikleri pazarlama
faktoriinii kullanirken de bazi farkliliklar yapmaya gereksinim duyulmaktadir. Ozet olarak,
pazarlamanin temel yaklasimlarini hizmet isletmelerine uygun olacak bir hale getirerek
uygulamak gerekmektedir (Tuncalp & irge, 2018, s. 44). Turizm pazarlamasim turistik hizmet
veya iirlin ile turizm piyasasi olusturmaktadir. Turistik hizmet {ireten isletmeleri {i¢ gruba
ayirmak miimkiindiir. 1- Konaklama-yiyecek-icecek isletmeleri, 2- Seyahat isletmeleri ve
acentalar, 3- Yan-destek hizmeti sunan diger isletmeler. Turizm piyasasi ise, genellikle cografi
yer ve bolgeler i¢in kullanilarak ulusal ve uluslararasi turizm pazar seklinde ikiye ayrilabilir
(Hacioglu, 2008, s. 9).

Literatlire baktigimizda turizm pazarlamasiyla ilgili bir ¢ok farkli tanimin oldugunu
gorebiliriz. Bir turistik bolgenin veya turizm isletmesinin maksimum kar elde etme hedefine
uygun olarak, turizm driinliniin piyasada iyi bir konuma gelmesi i¢in turizm talebinin
ozelliklerini de g6z Oniinde bulundurarak turistik iirlinle ilgili arastirma, tahmin ve se¢im
yapmay1 amaglayan ve bu konularda alinacak kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir (Kozak
N. , 2012, s. 26). Erol (2003), turizm pazarlamasni turistik mal ya da hizmetlerin gerek
dogrudan, gerekse dolayl bir sekilde turizm aracilar1 yardimiyla iireticiden son tiiketici olan
turiste akisi ve turistlerin yeni tliketim ihtiyaglarinin ve isteklerinin olusmasi i¢in yapilan
faaliyetlerin tiimii seklinde tamimlamaktadir (s. 62). Islamoglu’na gore (2010) “turizm
pazarlamasi, bir iilkeyi ve onun turistik tiriinlerini turistlerin ihtiyag, istek, arzu ve beklentilerine
uygun olarak turistleri tatmin edecek bigimde tiretilip fiyatlandirilmasi, dagitilmasi, tanitilmasi
ve ylrlitiilmesi olarak tanimlanabilir” (s. 21).

Isletmeler iiriinleri ve hizmetleri hedef kitleye mesajlarini ulastirarak miisterilerin kendi
lehlerinde davranis gostermelerini istemektedirler. Giiniimiizde sadece {iriin veya hizmet icin
degil tecriibeler, olaylar, sahislar, yerler, organizasyonlar, enformasyon ve fikirler olarak
hayatin her noktasimna pazarlama kullanilir. Devlet de pazarlamayla yakindan ilgilenir;
pazarlama faaliyetlerini diizenlemek, tiiketicilerin haklarini korumak ve iilkenin kaynaklarinin
verimli kullanilmasini saglamak amaciyla g¢esitli yasalar olusturur ve 6nlemler alir (Altunbas,
2007, s. 156).

TURIZM TALEBIi VE SEYAHAT MOTIFLERINi ETKILEYEN
ETMENLER

Insan yapisinin karmasik olmasi, her bireyin farkli istek, ihtiyag ve beklentilerinin
olmasi, gelir durumunun degiskenligi, i¢inde biiyiidiigl aile yapisinin farkliligi, egitim durumu,
tilkenin igeride ve digarida sergiledigi politik tutumu, gidilecek bdlgenin giivenligi ve temizligi,
gezilecek destinasyondaki ¢ekim merkezleri ve bunlar gibi daha birgok unsur, turistlerin
davraniglarini ve seyahat motiflerini etkilemektedir.

Turizm Talebi

Turizm talebi analizleri turistlerin ihtiyaglarinin, tutum ve davranislarinin, fikirlerinin,
satin alma davranislarinin ve isteklerinin neler oldugu sorularina yanit aramaktadir. Bir bolgede
turizm talebinin artirilmasi ve devamliligimin saglanmasi etkin bir turizm talebi analizi ile
miimkiin olabilir. Bunu yapabilmek i¢in dncelikle turizm talebinin ne oldugunu tam anlamiyla
bilmek gerektirmektedir (Akyurt, 2008, s. 58). Page (2015) turizm talebini, seyahate katilan
veya seyahat etmek isteyen, konakladig ve vakit gecirdigi yerlerin disina ¢ikan, buralarda
turistik mal ve hizmetleri kullanan turistler ve bu turistlerin seyahat motivasyonlar1 arasindaki
iliskileriler biitiinii sekilde tanimlamistir (s. 83).
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Turizm talebi, belli bir satin alma kapasitesine ve serbest zamana sahip olan insanlarin
turistik mal ve hizmetlerden, belirli bir turizm pazarinda, belirli bir fiyata satin almak veya
kullanmak i¢in olusturduklar istektir (Uniisan & Sezgin, 2005, s. 151). Turizm talebi, gerekli
ortam ve kosullar saglandiginda alicilarin turistik mal ve hizmetlerden satin almay1 veya
tilketmeyi planladiklar1 miktardir. Diger bir deyisle turizm talebi, seyahat etme arzusunda olan
ve bunu gergeklestirebilecek ekonomik giice sahip olan insanlarin sayica degeridir (Usta , 2001,
s. 96).

Turizm Talebini ve Seyahat Motiflerini Etkileyen Etmenler

Usta (2001), turizm talebini etkileyen faktorleri ekonomik, toplumsal, psikolojik ve
diger faktorler seklinde belirtmistir.

A. Ekonomik Etmenler

Turizm talebini etkileyen baslica unsurlar, turistik mal ve hizmet fiyatlari, turistlerin
alim giicti, gidilecek destinasyonun uzakligi ve bu destinasyonun sahip oldugu arz kapasitesidir
(Usta , 2001, s. 98).

1. Fiyat Diizeyi

Turizm talebini etkileyen onemli bir unsur da fiyat boyutudur. Turizm {irlinliniin
fiyatinin pahali olmasi talebin diismesine, fiyatin diismesi ise talebin artmasina neden
almaktadir. Turistik {iriin fiyatinin artmasi turistin alim giictinii olumsuz yonde etkiler ve talepte
daralma meydana gelir. Ayrica turistik iirlin fiyatinin artmasi sonucu, turistler daha uygun
fiyatli alternatif tirlinlere yonelirler (Tung Hussein & Sag, 2008, s. 107). Bir mal veya hizmetin
talebini 6ncelikli olarak etkileyecek olan etmenin, o mal veya hizmetin fiyati olmasi kaginilmaz
bir gercektir. Dolayisiyla turizm talebini, turistik mal ve hizmet fiyatlarina baglamak
miimkiindiir. Bununla beraber diger mal ve hizmetlerin fiyatlar1 da turizm talebini
etkilemektedir. Ornegin tatil plan1 yapan turistler diger mal ve hizmetlerin fiyatlarini da dikkate
alarak bir tatil biitgesi hazirlarlar. Diger mal ve hizmet {irlinlerinin fiyatlarinin ¢ok pahali veya
diisiik olmasi, tatil planlarinin degismesine sebep olabilmektedir. Ornegin havayolu sirketleri
biletlerde indirim yaptigi dénemlerde o bdlgeye turizm talebi artis goriiliir (Kozak, Kozak, &
Akoglan Kozak, 2011, s. 63). Bazen de gezilecek olan bolgedeki mal ve hizmet fiyatlarinin ¢ok
uygun olmasina karsin, ugak fiyatlarinin yiiksek olmasi, turistlerin o bolgeye gitme fikirlerini
degistirebilir ve boylece turizm talebinde diisme meydana gelir.

2. Gelir Diizeyi

Turizm talebini belirleyici 6nemli bir unsur da kuskusuz turistlerin alim giicii yani sahip
olduklari gelirdir. Turistler de diger mal alan tiiketiciler gibi para ile ilgili hassastirlar ve turizm
talebi turistlerin gelirlerindeki degismelerden 6nemli 6lcilide etkilenir. Gelir ile turizm talebi
arasinda olumlu yonde bir iliski vardir. Insanlarin gelir seviyesi arttikca, tatile ¢ikma sikliklari
da artis gostermektedir. Insanlarin ekonomik durumlarinin yiikselmesi ve gelismesi, yiiksek
harcama oranlarini da beraberinde getirmektedir (Usta , 2001, s. 98). Turizm verilerine
bakildiginda, insanlarin refah diizeyindeki yiikselme ile turizme katilmalart arasinda giiglii bir
iligki oldugu goriilmektedir. Refah diizeyinin artmasiyla birlikte, harcama miktar1 da
yiikselmektedir (islamoglu, 2010, s. 21). Milli gelir baglaminda konu ele alindiginda, ulusal
geliri yiiksek olan iilkeler, yani ekonomik yonden gelismis olan iilkelerde turizme katilimin
yiiksek, gelismekte olan iilkelerde ise bu talebin daha diisiik oldugu goriilmektedir (Tung
Hussein & Sag, 2008, s. 107).
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3. Ekonomik Uzaklhik (Ulasim)

Turistlerin tatile gitmek istedikleri bolge ile turizm talebi arasinda ters yonlii bir durum
s0z konusudur. Uzaklik arttikca, bolgeyi tanimama, zamanin belli bir boliimiiniin yolda
gegecegi ve bunun lizerine tatile yorgun baslanacagi, mesafe arttikca ugak masraflarinin
artacag1 gibi nedenlerden dolay1 uzaklik, turizm talebini olumsuz etkilemektedir. Ornegin,
Uzak Dogu Asya ve Latin Amerika iilkelerinin ¢ogu tatil i¢in ¢ok ekonomik iken, uzaklik
faktoriinden dolayi yeterince talep gormemektedirler.

4. Arz Potansiyeli

Turistlerin gitmek istedikleri bolgede istek, ihtiyac ve beklentilerini karsilayacak yeterli
miktarda ve istenilen kalitede konaklama secenekleri, aligveris olanaklari, ulagim kolayligi,
teknolojik altyapi, cevresel faktdrler gibi donamimlarin olmasi gerekmektedir. Ornegin,
kalinacak otelde internet hizmetinin olmamasi bile basli basina arz eksikligi ortaya
cikarmaktadir.

B. Toplumsal Etmenler

Bir toplumda yasayan biitiin insanlarin seyahate ¢ikma isteklerini ve potansiyeli ayni
degildir. Ayn1 toplumdaki farkli 6zelliklere sahip olan gruplar, turizm sektoriinde farkl turizm
talepleri gosterirler. Bu farkliliklarin belirlenmesi ve arastirilmasi sonucunda, potansiyel
turistlerin ulastirma, konaklama, tur se¢imleri ve diger harcamalar {izerine nasil bir satig ve
tutundurma politikas1 uygulayacagina dair ip uglart verir (Usta , 2001, s. 100).

1. Egitim Diizeyi

Egitim diizeyi, gelir ve meslek ile dogrudan baglantili olmasi nedeniyle turizme katilma
konusunda ciddi bir etkiye sahiptir. Egitim diizeyi arttik¢a, insanlarin bir¢ok konuda bilgileri
de olusmakta ve bagka yerler ve iilkeler hakkindaki bilgileri gogalmakta; béylece yeni bolgeleri
gormek veya tatil yapmak icin yolculuga ¢ikma arzusu 6nem kazanmaktadir. Bu baglamda
yapilan arastirmalar sonucu, ¢cogunlukla, egitim diizeyi arttik¢a turizm hareketlerine katilma
oraminda da artis gdzlenmistir (Kilig & Demir , 2017, s. 6). Insanlarm egitim seviyeleri
yiikseldikge, bilgi ve gorgiileri artmakta, bilgi ve gorgiilerini pekistirmek ve yeni deneyimler
yasamak icin tatile gitmektedirler. Egitim diizeyleri yiiksek olan ailelerin c¢ocuklar1 da
digerlerine kiyasla tatile ¢ikmaya daha c¢ok meyilli olup, daha sik tatil yapma sansi elde
etmektedirler (Rizaoglu, 2007, s. 143).

2. Meslek

Turistlerin meslekleri, ilgi alanlarini, tatil planlarini ve satin alacaklari iirtinleri etkiler.
Ornegin bir turizm isletmesinde ¢alisan iist diizey bir ydnetici, tatilini daha planli yapabilir ve
istekleri dogrultusunda seyahat yerini, kalinacak otel tarzin1 hatta yapilacak aktiviteleri bile
onceden planlayabilirken bir is¢i i¢in tatilin ¢ok dnemi olmayabilir (Rizaoglu, 2007, s. 142).
Meslek unsuru gelir diizeyiyle iliskili oldugu gibi, egitim seviyesiyle de baglantilidir. Istisnai
durumlar haricinde genel olarak iyi bir egitim almis kisilerin, gelir diizeyleri de yiiksek olur.
Mesleklerin de yasam tarzlariyla bir etkisi oldugundan, seyahat etme motiflerini etkiler (Usta ,
2001, s. 101).

3. Aile Yapisi

Aile yapisi, kapsadigi baghlik ve sorumluluklar nedeniyle, turizm hareketlerine
katilmay1 etkilemektedir. Yapilan aragtirmalar, kalabalik ailelerin turizm hareketlerine katilma
egiliminin, bekarlara ve az ¢ocuklu ailelere gore daha az oldugunu ortaya koymustur. Ayrica
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ailelerin kalabalik veya kii¢iik ¢ocuklu olmalari, hangi mevsimde yolculuga cikilacag,
gidilecek yerin ulasim olanaklarinin kolayligi, ne tiir bir ulasgim aracinin kullanilacagi,
konaklama yerinin nasil olacagi konularini da etkilemektedir. Cocuklar okul dénemindelerse,
tatiller daha ¢ok okullarin kapali oldugu dénemlerde yapilmaktadir. Cocuklu ailelerde, 6zel
otomobil daha avantajli ve yol boyunca istenilen yerde mola verilebildigi icin daha g¢ok
kullanilmaktadir. Bu aileler, tatillerini daha ekonomik ve yakin oldugu igin yurt icinde
gecirmeyi tercih etmekte, ucuz konaklama segeneklerini kullanmaktadirlar. Cocuklu aileler
tarafindan siklikla yapilan tatillerden biri de akraba ziyaretleri seklindedir (Dogan H. , 2004, s.
46-47).

Aile, tiiketim aligkanliklarinin basladigi ve satin alma karar siirecini belirlemede en
bliyiilk etmenlerden biridir. Bir ailede ebeveynler cocuklarin tiiketim davranislarinin
sekillenmesinde belirleyici rol oynarlar. Her aile bireyi, {iriin ve hizmet alimina ve kullanimina
bagl olarak gelistirilmis bir satin alma modeline ve etkisine sahiptir. Turizm pazarlamacilari,
ailenin biiyiikliigii, ailede kimin soziiniin gectigini, tatil planlamasinda kimin etkili oldugunu
ve aile yasam donemleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olduklar1 durumda tatil iiriinlerinin
satiglarini arttirabilirler (Rizaoglu, 2007, s. 136-137).

4. Dil Giicliikleri

Bos zamana ve yeterli gelire sahip bircok turistin seyahat etmeleri i¢in gerekli sartlar
mevcutken, sadece yabanci dil bilmemeleri gitmek istedikleri yerlerde karsilagabilecekleri
zorluklar1 6ne ¢ikarip tatile gitmelerini engelleyici rol oynayabilir. Bundan dolayi, konusulan
dil bakimindan ayn1 veya birbirine yakin olan iilkelerde turistik hareketlerin daha yogun ve
kolay gerceklestigi ve talebin kendi diline daha yakin ya da kendi dilini konusan tilkelere
kaydig: goriilebilir (Usta , 2001, s. 102).

5. Kentlesme Diizeyi

Yasanan teknolojik yeniliklere bagli olarak, insanlarin niifus o6zellikleri, istek ve
ihtiyaglarinda da degisimler olusmustur. Hizli kentlesme sonucu kurulan fabrikalar, sanayi
tesisleri ve bliylik yatirimlar sehirlerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bunun bir sonucu
olarak kirsal kesimde yasayan insanlar biiylik sehirlere gé¢ etmis ve boylece giliniimiizde oldugu
gibi milyonlarca insanin yasadigi metropoller olusmustur. Sehirlerdeki hava kirliligi, yogunluk,
stres, trafik gibi olumsuz durumlar, insanlarin dinlenebilecekleri daha sakin ve doga ortami olan
kirsal yerlere tatil etmelerini saglamistir (Oztas & Karabulut , 2006, s. 36).

C. Psikolojik Etmenler

Kuskusuz seyahat motiflerini etkileyen baslica etmenler ekonomik olanlardir ancak en
az bunlar kadar etkili olan ve turistlerin nihai kararlarini etkileyen bir diger etmen de psikolojik
faktorlerdir (Usta , 2001, s. 103).

1. Kisilik Yapis1 ve Motivasyonu

Insanlarn birbirinden farkli kisilik 6zellikleri gdstermesi ve buna bagl olarak gelisen
motivasyon diizeyi ve tiirli, turistlerin turizm talebini etkileyen psikolojik etkenlerdir.
Tiiketicilerin turizm faaliyetlerine dahil olmalarin1 saglayan ve onlar1 seyahate yonlendiren
dinlenme, merak, yeni yerler kesfetme, dogaya daha yakin olma, spor, eglence gibi farkli
motivasyonlar bulunmaktadir (Demir, 2015, s. 18). Seyahat motiflerini etkileyen bir diger
etmen de kisilik yapisi ve motivasyondur. Bu motivasyonlar sosyolojik veya psikolojik
olabilmektedir. Bu tiir motivasyonlar, olas1 turizm talebinin ger¢eklesmesinde énemli bir rol
oynarlar. Ice doniik insanlarin ekonomik agidan daha az gelire sahip olduklari, turizm
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faaliyetlerine daha az katildiklari, genellikle organize turlar ve grup seklinde seyahat ettikleri
belirlenmistir. Disadoniik turist tiplerinin ise gelir seviyelerinin daha yiiksek oldugu, bireysel
turlara daha fazla talep gosterdikleri anlasilmistir (Kozak, Kozak, & Akoglan Kozak, 2011, s.
69).

2. Kiiltiirel Uzakhik

Kiiltiirel uzaklik, turizm talebi ve arzi arasindaki farkliliklardir. Benzer kiiltiire sahip
insanlarin tatile ¢ikarken kendilerini daha rahat hissetmek ve yabancilik duygusu yasamamak
icin, sahip olduklar kiiltiirel tecriibe ve aligkanliklar ile kiiltiirel a¢idan yakinlik gosteren
bolgelere gitmek istedikleri bir gergektir. Kiiltiirel farkliliklar ile turizm talebi arasinda ters
yonlii bir iliski s6z konusudur. Kiiltiirel farkliliklar arttikca, turistlerin tatile ¢ikma fikirlerinde
azalma oldugu goriilmektedir.

Kiiltiirel uzaklik her ne kadar turizm talebi ve seyahat motivasyonu iizerinde olumsuz
bir etkiye sahip olsa da bazi durumlarda olumlu katki ortaya koydugu da goriilmektedir.
Ornegin, degisik kiiltiirleri merak etmek, yeni yerleri ve kiiltiirleri kesfetmek igin kiiltiirel
acidan farklilik gosteren yerlere seyahatin arttigi goriilmiistiir (Kozak, Kozak, & Akoglan
Kozak, 2011, s. 69).

3. Moda, Zevk ve Aliskanhklar

Insanin yasamina yon veren en belirleyici unsurlardan olan moda, zevk ve aliskanliklar,
diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi turistik mal ve hizmetlere olan talebi de etkilemektedir.
Bu faktorlerin en belirleyici 6zelligi, talep iizerinde fiyat ve gelir gibi ekonomik nitelikteki
unsurlarin etkisini biraz da olsa azaltmalaridir. Ornegin, fiyatlar yiikselmesine ragmen, turistik
talep diizeyinde artis olmasi, psikolojik faktorlerin etkisini gosterir. Ayni zamanda, aliskanlik
faktorii de talep iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Ornegin, her yil tatile ¢tkmay1 veya devamli
olarak belirli bolgelere gitmeyi aligkanlik haline getiren turistler agisindan, olasi fiyat artiglar
veya gelirdeki diismeler onlarin seyahat etmelerine bir engel olusturmamaktadir (Usta , 2001,
s. 103).

4. Snobizm

Turizm talebini etkileyen ve insanlari turizm hareketlerine katan bir diger sebep de
ozentidir. Snobizm, medyada taninmis kisileri ve arkadas ¢evresini 6rnek alma, onlara 6zenme
seklinde olabilirken, ayrica, is ve arkadas ¢evresine kendilerini kanitlamak, daha tistiin gérmek
ve kendilerini ruhsal agidan tatmin etme seklinde de olmaktadir. (Usal & Oral, 2001, s. 30).
Snobizm, bir kimsenin kendini bagkalarinin yerine koymasi, baskalarinin yasam bigimlerini
taklit etmesi ya da onlar gibi yasamas1 anlamina gelmektedir. Giinlimiizde teknolojik ve global
etkilesim sonucu turistler, diinyanin farkli bolgelerinde yasayan insanlar1 gérmek, onlar gibi
davranmak veya onlarin gittikleri yerlere gitmek istemektedir. Ornegin, Tiirkiye’de sanatcilarin
ve list gelire sahip gruplarin kayak yapmak icin kis aylarinda Uludag’a, yaz tatillerini ge¢irmek
icin ise Cesme veya Bodrum’a gitmeleri sonucunda, diger insanlarin da onlar1 taklit etme
sonuglarinda ya da yakin ¢evresinin yaz tatillerinde belirli turizm merkezine gittigini 6grenen
bir kimsenin daha sonraki zamanlarda ayn1 merkeze gitmesi gibi (Demir, 2015, s. 20).

D. Turizm Talebini Etkileyen Diger Etmenler

Yukarida bahsedilen etmenlerin haricinde ayrica “reklam ve tanitim”, “bos zaman” ve
“turizm bilinci” unsurlar da turistlerin seyahatini etkileyen diger etmenlerdir (Kozak, Kozak,
& Akoglan Kozak, 2011, s. 71).
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1. Reklam ve Tanitim

Bir {ilkenin uluslararasi turizm talebini etkileyen ve o iilkenin zenginlikleri hakkinda
tilkketicilere bilgi aktarimi yapan bir diger etmen de reklam ve tanitimdir. Bu etmende direkt
tilketici grup hedef alinarak ¢aligmalar yapilir (Usta , 2001, s. 100). Reklam ve tanitimin bir
bolgenin ulusal ve uluslararasi farkindaligini arttirdigi ve turizm talebini etkiledigi kabul
edilmektedir. Tanitim faaliyetleri potansiyel turistlere yonelik olup, dogrudan bireyleri hedef
alarak yapilan calismalardir. Reklam ve tanitim kampanyalarimin en belirgin 6zellikleri bir
destinasyon veya iilke hakkinda potansiyel turistlere bilgi vermesidir. Bu faktoriin var olan
turizm talebini yiikselttigi ve potansiyel turizm haraketliligini de arttirdigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda, uluslararasi turizmde taninmis olan iilkeler hem sahip olduklari olumlu imaji
korumak hem de turizm pazarindan daha fazla pay almak i¢in ¢aba harcamaktadirlar (Kozak,
Kozak, & Akoglan Kozak, 2011, s. 71).

2. Bos Zaman

Bir insanin tatile ¢ikabilmesi i¢in, gelir diizeyinin yiiksek olmasiyla birlikte bos zamana
sahip olmas1 da gerekir. Gelismis lilkelerde ve 6zellikle ¢alisanlarina gerekli sosyal imkanlari
taniyan isletmelerde resmi tatillerin diizenli kullanimindan dolay1 bos zaman kavrami da ortaya
cikmaktadir. Belirli bir gelire ve bos zamana sahip olan bireyler, bu bos zamanlarimi farkl
yerlerde gecirmek isterler. Boylece bos zamana sahip olan bireylerin turizm faaliyetlerine daha
cok katildiklar1 goriilmektedir.

Hafta sonu tatilleri, yillik {icretli tatiller ve bayram tatillerinin toplam olarak, zaman
bakimindan ele alindiginda, yilin iigte birini is ortaminin diginda gecirdiklerini gostermektedir.
Iste bu bos zaman artis1, insanlarin hem dinlenmesine hem de daha ¢ok seyahat etmesine katki
saglamaktadir (Ozcan, 2016, s. 53).

3. Turizm Bilinci

Bir toplumda turizm bilincinin olusturulabilmesine yonelik 6ncelikli olarak turizm
etkinliklerine dahil olan turistlerle bu etkinliklere katilmak isteyen potansiyel turistler ve turist
kabul eden yore halkinin turizmin Oneminin farkina varmis olmalar1 gerekmektedir.
Uluslararas1 turizm faaliyetlerinin siklik ve kalite bakimindan gelismesinin en biiytik
nedenlerinden birisi de turizmde ileri bir seviyede olan iilkelerin turizm sayesinde kazandiklar1
sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel degerlerdeki gelismelerdir. Ayrica turizmin dinleme-
eglenme, yeni yerler gorme, yeni kisiler tanima, kiiltiirel ve sanatsal etkinlikleri takip etme gibi
bireylere saglamis oldugu imkanlar turizm talebinin daha da artmasini1 saglamistir. Bir lilkede
turizm bilinci yeterince olusmadig takdirde, o iilkede yasayan insanlar, yabanc turistlere karsi
onyargili davranabilir, onlarin kendi kiiltiirlerini olumsuz etkileyeceklerini diistinebilir ve
boylece yabanci turistlere yonelik olumsuz davranislarda bulunabilirler. Boyle bir durumla
kars1 karsiya kalan bir turist, bir daha o iilkeye gitmek istemeyecegi gibi, karsi yonde
propaganda yapar ve o iilke imajinin kotii olmasina sebep olacaktir. Tiirkiye’de ozellikle
1980°1i y1llardan sonra yapilan ¢aligmalar sonucu turizm bilinci yerlesmistir. 1982 yilinda kabul
edilen 2634 sayili Turizmi Tesvik Yasasi ile var olan turizm isletmelerinin sayilari artirilmas,
yeni turizm bolgeleri olusturulmus ve boylece daha fazla kisi turizm ve turist kavramlari ile
tamismistir (Kozak, Kozak, & Akoglan Kozak, 2011, s. 71-72).

YONTEM

Bu caligmada Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin profilinin ve seyahatlerini
etkileyen etmenlerin belirlenmesi amaciyla anket yontemi kullanilarak veriler elde edilmistir.

73



Calisma kapsaminda yiiz yiize ve ¢evrimigi olarak Taksim ve Sultanahmet bolgelerindeki 588
turist lizerinde bir anket uygulanmistir. Veriler 15 Haziran 2018 ile 5 Ocak 2019 tarihleri
arasinda arastirmaci tarafindan bizzat toplanmistir. Ankete katilip tiim sorular1 cevaplayan 588
yabanci turist, bu ¢alismanin 6érneklemini olusturmaktadir.

A. Verilerin Analizi Ve Bulgular

Caligmada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢in IBM SPSS
Statistics 22.0 programi kullanilmistir. Calisma verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metodlarin  (Ortalama, Standart sapma) yani sira niteliksel verilerin
karsilastirilmasinda Ki-Kare testi ve Likelihood Ratio testleri kullanilmastir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklerin Dagihim

n %
Cinsiyet Kadin 295 50.2
Erkek 293 49.8
Yas 15-24 70 11.9
25-34 169 28.7
35-44 137 23.3
45-54 127 21.6
55-64 63 10.7
65 ve iizeri 22 3.7
Meslek Isci 269 45.7
Memur 73 124
Kendi isi 117 19.9
Emekli 41 7
Ogrenci 61 104
Calismyor 27 4.6
Egitim Durumu Tlkokul 12 2
Lise 154 26.2
Lisans 185 315
Yiiksek 6grenim 237 40.3
Yillik Gelir (Euro)  0-5.999 133 22.6
6.000-11.999 126 21.4
12.000-17.999 102 17.3
18.000-23.999 124 21.1
24.000 ve iizeri 103 17.5
Medeni Durum Bosanmis 18 3.1
Evli 379 64.5
Bekar 191 32.5

Tablo 1’de goriildiigii iizere; calismaya katilanlarin %50.2’si kadin, %49.8°1 erkektir.
Yas dagilimi incelendiginde katilimcilarin %11.9°n1 15-24 yas, %28.7’s1 25-34 yas, %23.3’1
35-44 yas, %21.6’s1 45-54 yas, %10.7’si 55-64 yas araliginda olup, %3.7’si de 65 yas ve
iizerindedir. Calismaya katilan turistlerin %45.7’s1 is¢i, %12.4°1 memur, %19.9’u kendi isi,
%7’s1 emekli, %10.4’t 6grenci, %4.6’s1 ise ¢alismamaktadir. Turistlerin %2’si ilkokul,
%26.2’s1 lise, %31.5°1 lisans, %40.3’1 de yiiksek 6grenim mezunudur. Yillik toplam gelir
dagilimi incelendiginde; %?22.6’s1 0-5.999 Euro arasi, %21.4’4 6.000-11.999 Euro arasi,
%17.3°1 12.000-17.999 Euro arasi, %21.1°1 18.000-23.999 Euro arasi, ve %17.5’1 24.000 ve
tizerinde gelire sahiptir. Calismaya katilan turistlerin %3.12°1 bosanmigken, %64.5°1 evli,
%32.5’1 bekardir.
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Tablo 2. Bolge Dagilim

n %
Amerika 22 3.7
Asya 21 3.6
Avrupa 144 24.5
Balkanlar 65 111
BDT 32 5.4
Dogu Akdeniz 15 2.6
Orta Dogu 241 41.0
Uzak Dogu 48 8.2

Turistlerin geldikleri bolgelere gore dagilimimi gosteren Tablo 2’ye gore ise;
katilimcilarin %3.7°si Amerika, %3.6’s1 Asya, %24.5’1 Avrupa, %11.1°1 Balkanlar, %5.4’i
BDT, %2.6’s1 Dogu Akdeniz, %41°i Orta Dogu, %38.2’si Uzak Dogu oldugu goriilmektedir.
Tablodan da anlasildig1 gibi arastirmaya konu olan turistlerin yaklasik yarisin1 Orta Dogu
Ulkelerinden gelen turistlerin olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3. Seyahat Davramslar

n %
1 157 26.7
2 189 321
Ne kadar siklikla seyahat 3 114 194
edersiniz (yillik)? 4 47 8
5 14 2.4
6 ve lizeri 67 11.4
0-15 giin 217 36.9
Istanbul tatilini ne kadar 16-30 giin 90 15.3
onceden planladimz? 31-60 giin 89 151
60 giin veya daha dncesi 192 32.7
Cocuklan 13 2.2
Istanbul’a gelmeye kimler Arkadaslan 143 24.3
karar verdi? Kendi 141 24
' Esi 110 18.7
Diger 181 30.8
Otel ve ucak biletinizi nasil  Bireysel olarak/ internet 403 68.5
aldimz? Tur operatirii/ seyahat acentasi 185 31.5
Arkadas tavsiyesi 349 59.4
Istanbul'a gelme fikrine Internet 148 25:2
nasil sahip oldunuz? Medya 33 56
’ Tur operatorii/ seyahat acentasi 50 8.5
Turizm fuarlarn 8 1.4
Is ziyareti 37 6.3
Saghk/tedavi 18 3.1
; , . Tatil 458 77.9
Istanbul’a gelis amaciniz? Din/inane 2 03
Arkadas/akraba ziyareti 45 7.7
Diger 28 4.8
Arkadaslar 157 26.7
Anne/baba 36 6.1
Seyahatinizde size kimler Hi¢ kimse 49 8.3
eslik etti? Esi 60 10.2
Esi ve ¢ocuklari 229 38.9
Diger 57 9.7
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Apart otel 27 4.6
Butik otel 159 27
Konakladiginiz yer? Hostel 22 3.7
Yidizh otel 333 56.6
Diger 47 8
1-3 gece 101 17.2
R 4-6 gece 315 53.6
Konaklama siireniz? 7.9 gece 120 20.4
10 gece ve iizeri 52 8.8
Alsveris 498 84.7
Sultanahmet tarihi bélge turu / 440 74.8
miizeler, Kkiliseler camiler vb.
Bogaz turu 306 52
Katildigimiz/katilacaginiz Gece turu/ Tiirk gecesi 275 46.8
etkinlikler/turlar Miize, tarihi yerler gezisi 236 40.1
Bursa 147 25
Adalar turu 130 22.1
Konser/ tiyatro 98 16.7
Sapanca 92 15.6

Tablo 3’te belirtilen bilgilere gore; Yillik ne kadar seyahat edersiniz sorusuna en
yiiksek oranla (%32.1) 2 kez cevabi verilmistir. En diisiik oran ise (%2.4) 5 kez cevabindadir.
Turistlerin %36.9°u Istanbul tatilini 0-15 giin énceden, %15.3’li 16-30 giin énceden,
%15.1’1 31-60 giin onceden planlamis olup, %32.7°si 60 giin veya daha Oncesinden
planlamustir. Istanbul’a gelmeye kimler karar verdi? sorusuna katilmcilarm %2.2’i
cocuklariin, %?24.3’1i arkadaslarinin, %24’ kendisinin, %18.7’si esinin karar verdigini
belirtmis olup, %30.8’1 diger kisiler olarak belirtmistir. Turistlerin %68.51 otel ve ugak biletini
bireysel/internet araciligiyla aldigini ifade etmis olup, %31.5°1 tur operatdrii/seyahat acentasi
aracilifiyla aldigini ifade etmistir.  Turistlerin  %59.4’li arkadas tavsiyesi ile, %25.2°si
internet araciligi ile, %5.6’s1 medya araciligl, %8.5’1 tur operatorii/seyahat acentasi ile, %1.4’1
turizm fuarlar1 aracihigr ile Istanbul’a gelmeye karar vermistir.
Istanbul’a gelis amaci incelendiginde; %6.3’ii is ziyareti, %3.1°i saglik/tedavi,
%77.9u tatil, %0.3’1 din/inang, %7.7’si arkadas/akraba ziyareti, %4.8’1 diger amaglar
goriilmektedir. Turistlerin bilyiik bir kismu Istanbul’a tatil icin geldikleri goriilmektedir.
Istanbul’a gelen turistlerin cogunun (%38.9) seyahatine esi ve cocuklarmin eslik ettigi oldugu
goriilmekte olup, anne/babasi eslik edenlerin orani ise en azdir %6.1). Turistlerin ¢ogu (%56.6)
yildizl1 otellerde kalmay: tercih etmekte olup, bunu %27 ile butik oteller takip etmektedir. En
az tercith edilen konaklama tiirii ise %3.7°lik oranla hostellerdir. Konaklama siireleri
incelendiginde; turistlerin %17.2°1 1-3 gece, %53.6’s1 4-6 gece, %20.4’{ 7-9 gece ve son olarak
%8.8’1 10 gece ve daha uzun konakladig1 goriilmektedir. Turistlerin katilmis olduklar1 etkinlik
veya turlarin dagilimi incelendiginde, en fazla orana aligverisin sahip oldugu goriilmekte olup
(%84.7), bunu Sultanahmet tarihi bolge turu/ miizeler, kiliseler camiler vb. (%74.8) ve Bogaz
turu (%52) takip etmektedir. Gece turu/ Tiirk gecesi % 46.8, Miize, tarihi yerler gezisi orani
%40.1, Bursa turu %25, Adalar turu %22.1, konser/tiyatro %16.7, Sapanca turu %15.6 oranla
tercih edilmektedir.
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Tablo 4. Beklenti, Tatmin ve Sadakat

n %

1 26 44

2 29 4.9

istanbul’a gelmeden dnceki 3 41 7

beklentiniz? 4 79 13.4
' 5 145 24.7
6 103 17.5
I 165 28.1

1 13 2.2

2 33 5.6

Istanbul’a geldikten 3 20 34
sonraki diisiinceleriniz? 4 28 4.8
> 71 12.1
6 163 27.7
! 260 44.2
Tekrar Istanbul’a gelmek Evet 489 83.2
ister misiniz? Hayir 11 1.9
' Kararsizim 88 15
Istanbul'u baskalarina Evet 556 94.6
tavsiye eder misiniz? Haywr 8 1.4
] Kararsizim 24 4.1

Tablo 4’te gosterildigi gibi turistlerin Istanbul’a gelmeden 6nceki beklenti diizeyleri 1
ile 7 arasinda degismekte olup ortalamasi 5.14’tiir. 7 puan verenlerin oran1 %28.1 olup, 1 puan
verenlerin oran1 %4.4’tiir. Istanbul’a geldikten sonraki tatmin diizeyleri de 1 ile 7 arasinda
degismekte olup ortalamasi 5.79°dur. 7 puan verenlerin oran1 %44.2 olup, 1 puan verenlerin

orani %2.2’dir.

Sekil 1. Tekrar Istanbul’a Gelmeyi Diisiinme Durumu

Tekrar istanbul'a Gelmeyi Diisiinme Durumu

Kararsizim
Hayir 15,0%
1,9%

Sekil 1°de goriildiigii gibi turistlerin ¢cogu (%83.2) tekrar Istanbul’a gelmek

istedigini belirtmis olup, %1.9’u gelmek istemedigini, %15°1 kararsiz oldugunu belirtmistir.
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Sekil 2. istanbul’u Tavsiye Etme Durumu

istanbul'u Tavsiye Etme Durumu
Hayir

Kararsizim

0,
1,4% 41%

/_

Sekil 2 de anlasildig iizere, turistlerin ¢ogu (%94.6) Istanbul’u baskalarmna tavsiye
edecegini belirtmis olup, %1.4’l tavsiye etmeyecegini, %4.1°’1 de kararsiz oldugunu

belirtmistir.

Tablo 5. Destinasyon imaji

Istanbul denince aklimiza gelen ilk ii¢ sey n o

nedir? °

Yiyecek-Igecek 392 66.7
Ahsveris 296 50.3
Tarihi Yerler 294 50.0
Bogaz 279 47.4
Trafik 229 38.9
Misafirperverlik 176 29.9
Giivende hissetme 77 131
Temizlik 31 5.3

Tablo 5°te belirtildigi gibi Istanbul denince akla gelen ilk ii¢ sey soruldugunda ilk sirada
%66.7 oranla yiyecek-i¢ecek bulunmakta olup, bunu %50.3 oranla aligveris, %50 oranla tarihi

yerler, %47.4 oranla bogaz cevaplari izlemektedir.

Tablo 6. Egitim Durumuna Gore Degerlendirmeler

ilkokul Lise Lisans Lisansiistii
Ort+SS; Ort+SS; Ort+£SS; Ort+SS; p
medyan medyan medyan medyan
is ziyareti 2;16.7 10; 6.5 12;6.5 13;5.5
Saghk/tedavi 0;0 3;19 6;3.2 9;3.8
istanbul’a Tatil 7;58.3 113; 73.4 145; 78.4 193; 81.4
. Diger 0;0 8;5.2 9;4.9 11; 4.6 30.110
gelisamact . inane 1:83 1:0.6 0;0 00
Arkadas/ akraba 2:16.7 19:12.3 13,7 11,46
ziyareti

Likelihood Ratio




Tablo 6°da gosterildigi {izere; Egitim durumuna gore Istanbul’a gelis amaglar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0.05).

Tablo 7. Yillik Gelire Gore Degerlendirmeler

Yillik Gelir (euro)
6.000- 12.000- 18.000-
0-599€  11999¢  17.999€  23999¢  =24000€ D
Ort+SS; Ort+SS; Ort+SS; Ort+SS; Ort+SS;
medyan medyan medyan medyan medyan
Is ziyareti 6; 4.5 5;4 11 14;11.3 11;10.7
Saghk/tedavi 4;3 3;24 8;7.8 3;24 0;0
istanbul’a Tatil 91, 68.4 101, 80.2 83,814 97, 78.2 86; 83.5
. Diger 16; 12 3;24 5;4.9 3;24 11 30.001**
gelisamact by, inane 2,15 00 0;0 0;0 0:0
Arkadas/ 44445 14;11.1 5:4.9 7:5.6 5: 4.9
akraba ziyareti
Likelihood Ratio **p<0.01

Tablo 7°de belirtildigi gibi; Yillik gelire goére Istanbul’a gelis amaglar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.01). Yillik geliri 18.000-23.999 € olan
grup ile 24.000 € ve lizeri olan grupta is ziyareti amaci ile gelenlerin orani diger gelir gruplarina
gore daha yiiksektir. Yillik geliri 6.000 € {izerindeki gruplarda tatil amagl ziyaret orani yillik
geliri 6.000 € altinda olan gruptan daha yiiksektir. Geliri 0-5.999 € ve 6.000-11.999 € olan
gruplarda ise arkadas/akraba ziyareti oran1 diger gelir gruplarina gore daha yiiksektir.

Tablo 8. Meslege Gore Degerlendirmeler

isci Memur Kendi isi Emekli Ogrenci Calismiyor
Ort£SS; Ort+SS; Ort£SS; Ort£SS; Ort£SS; Ort£SS; P
medyan medyan medyan medyan medyan medyan
istanbul’a gelmeden dnceki 5.15¢1.6 4.96+1.84; 5.32+1.6 4.98+1.58; 4.84+1.81; 5.67£1.77; 10.11
beklenti 1;5 5 9;6 5 5 7 2
istanbul’a geldikten sonraki 5.72+1.6 5.82+1.68; 6.0+1.38; 5.76+1.59; 5.54+1.76; 6.04+1.16; 10.54
tatmin 0;6 7 6 6 6 6 1
n; % n; % n; % n; % n; % n; %
istanbul’a Evet 224;83.3 62; 84.9 99; 84.6 33;80.5 49; 80.3 22;81.5
Hayir 7,26 1,14 0;0 0;0 2;33 1,37 20.81
tekrar gelmek Kararsiza 7
ister misiniz? m 38;14.1 10; 13.7 18;15.4 8;19.5 10; 16.4 4;14.8
istanbul’u Evet 255;94.8 70;95.9 111;94.9 37;90.2 58; 95.1 25;92.6
bagkalarina Hayir 5:1.9 1;14 0;0 0;0 1;1.6 1;3.7 20.60
tavsiye eder Kararsizi 9:33 2;2.7 6;5.1 4,98 2,33 1,37 9
misiniz? m
Kruskal Wallis test 2Ki-Kare test

Cinsiyete gore Istanbul’a gelis amaglari arasinda Tablo 8’de gosterildigi gibi;
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0.01). Is ziyaretine gelen erkeklerin orani
kadinlardan daha yiiksek iken, tatile gelen kadin orami erkeklerden daha yiiksektir. Diger
amagclarla gelen kadin ve erkeklerin oranlari birbirlerine yakindir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastrmanmin asil amaci, Istanbul’a gelen yabanci turistlerin profillerinin,
beklentilerinin, seyahatlerini etkileyen etmenlerin ayrica tatmin ve sadakat diizeylerinin
belirlenmesidir. Bu baglamda ortaya ¢ikan sonuglara gore hangi faktorlerin turistlerin seyahat
etmeleri lizerinde etkili olduklarini ortaya ¢ikarmak, ne diizeyde etkilediklerini belirlemek
amaglanmistir. Ortaya ¢ikan bulgular, turizmin gelismesi, bolgeye daha ¢ok turist cekmek ve
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turizm gelirini yiikseltmek i¢in uygun caligmalarin yapilmasina yardimci olur. Asagida bu
aragtirma ile ulasilan sonuglar yer almaktadir.

Oncelikle ankete katilan turistlerin cinsiyetlerine bakildiginda, kadin turist oraninin
erkek turist oranina gore biraz daha fazla oldugu goézlemlenmistir. Katilimcilarin yas
araliklarina bakildiginda en c¢ok 25-34 yas arasindaki yas grubunda turistlerin geldigi
goriilmektedir. Turizm pazarlamasi yaparken bu yas araligini dikkate alarak fiyatlandirma ve
tiriin ¢esitlendirmenin yapilmasinin faydali olacagi diisiiniilmektedir. Medeni durumun beklenti
ve performans diizeyleri iizerinde ¢ok etkili olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica beklenti ve
performans diizeyleri bakimindan meslek gruplarinin da etkili olmadiklar1 gériilmiistiir. Ancak
Istanbul’a gelmeden 6nceki beklenti diizeyleri yasa gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. Farkliligin hangi yas grubundan kaynaklandigini saptamak amaciyla yapilan
ikili karsilastirmalar sonucunda; 35-44 yas grubunun beklenti diizeyi 25-34 yas grubundan ve
55-64 yas grubundan yiiksek saptanmustir. Isci olarak calisanlar ile kendi isinde calisanlar
orneklemin yarisindan daha fazla kismimi olusturmaktadir. Egitim seviyeleri dikkate
alindiginda yiiksek lisans mezunlarinin ¢gogunlukta oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya konu olan turistlerin Istanbul’a gelmeden onceki beklenti diizeyleri
cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Kadinlarin beklenti diizeyi
erkeklerden daha yiiksektir. Istanbul’a geldikten sonraki tatmin diizeyleri cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Kadinlarin tatmin diizeyi erkeklerden daha
yiiksektir. Bu arastirmaya katilan turistlerin gelir durumu incelendiginde ¢ok biiyiik farklarin
olmadig1 goriilmiistiir. Bunun sonucu olarak gelir seviyesinin, seyahat etmekte iizerinde ¢ok
onemli bir etken olmadig1 kanisina varilabilir. Diger gruplarin beklenti diizeyleri arasinda
anlamli farklilik bulunmamaktadir. Bu durumda 35-44 yas araligimin dikkatli bir sekilde
incelenmesi ve bu Ozellikle bu yas grubunun beklentilerine uygun {iriin ve hizmetler
gelistirilmesinin turizm agisindan olduk¢a faydali olacagi kanaatindeyim. Bunun sonunda da
daha mutlu turistler, olumlu geri doniisler, iyi yorumlar ve yiiksek puanlamalar karsimiza
cikacaktir. Bolgelere gore bakildiginda biiyiik bir farkla Orta Dogu iilkelerinden gelen
turistlerin daha fazla olduklar tespit edilmistir. Bu pazar1 analiz edip, bu pazara 6zgii tatil
giinleri belirlenip promosyonlar diizenlenebilir ve pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Ote
yandan diger pazarlardan nasil daha fazla turist g¢ekilebileceginin yollar1 aranmalidir. Bu
kapsamda uluslararasi fuarlara katilim saglanmali, bu tilkelerin beklentilerine uygun pazarlama
ve iiriin cesitlerini one ¢ikarmak gerekmektedir. Istanbul’a gelen turistlerin biiyiik bir
boliimiiniin gelis amaci tatil olup, gelmelerinde en ¢ok arkadas tavsiyelerinin etkili oldugu, kalis
stirelerinin 4-6 gece oldugu, seyahatlerinde es ve ¢ocuklarinin eslik ettigi saptanmistir.

Aragtirma sonucuna gore, Istanbul’a gelen turistlerin bilyiik ¢ogunlugu memnun bir
sekilde ayrilmis, tatmin diizeylerinin yiiksek oldugu ve baskalarina tavsiye etme oraninin son
derece olumlu yonde oldugu goriilmektedir.
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