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ONSOZ

Bu tezin temel amaci, Asya Pasifik B6lgesi turizm pazarini1 Tlirkiye agisindan incelemek,
Asya Pasifik tilke turistlerinin profilini, seyahat motivasyonlarini belirlemek ve turistlerin
seyahat motivasyonlarin tatmin, tavsiye niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerine
etkilerini ortaya koymaktir. Son yillarda hizli bir kalkinma siireci igerisine giren Asya
Pasifik Bolgesindeki pek ¢ok iilkenin aym1 zamanda Tiirkiye i¢in 6nemli birer turizm
pazart konumunda olduklar1 disliniilmektedir. Bu bakimdan bolgedeki turizm
potansiyelinin Tiirkiye agisindan degerlendirilmesi son derece 6nemlidir. Bu ¢alisma ile
basta Asya Pasifik Bolgesi turizm pazarina iliskin temel gostergeleri ortaya koymak sureti
ile ¢ikarimlar yapilmistir. Ardindan yapilan saha aragtirmasi sonucu elde edilen verilerin
analizi ile ortaya ¢ikan bulgular degerlendirilerek turizm literatiiriine ve turizm

endiistrisine 6nemli katkilar saglanmasi amaglanmustir.

Oncelikle bu tezin hazirlanmasinda ve akademik ¢alisma hayatim boyunca bana maddi
manevi desteklerini esirgemeyen, her tikandigimda fikirleri ile bana yol gosteren, cok
degerli bilim insani, danigmanim Prof. Dr. Orhan BATMAN hocama en derin kalbi

stikranlarimi1 sunarim.

Gerek bu tezin hazirlanmasinda gerekse farkli akademik c¢alismalar esnasinda
kendilerinden sikca istifade ettigim basta kiymetli hocam Dog. Dr. Burhanettin ZENGIN

ve Dog. Dr. Selim INANCLI hocama sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Calismalarim esnasinda bana destek veren, fikirlerini esirgemeyen Sakarya Universitesi
Turizm Fakiiltesi’nin tim 6gretim lyelerine, 6gretim iiyesi yardimcilarina ve mesai

arkadaslarima ¢ok tesekkiir ederim.

Bugiinlere gelmemde biiylik emegi gecen basta anneme, babama ve tiim aile biiyliklerime
minnettarim. Benimle iiziiliip benimle sevinen varliklar1 ile mutluluk duydugum hayat
arkadagim Hiisna’ya ve seving kaynagimiz oglum Eymen’e sevgilerimi sunar, bu zorlu

siiregte bana desteklerinden dolay: tesekkiir ederim. Iyi ki varsiniz. ..
Salim IBIiS

09.05.2017
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Turizm endiistrisi tim diinyada hizla biiyliyen ve gelisen bir endiistri konumundadir.
Bu biiylime ile birlikte diinya genelinde seyahat eden kisi sayis1 da stirekli artmaktadir.
Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti'ne gdre 2016 yilinda diinya genelinde
seyahat eden kisi sayis1 1 milyar 235 milyon kisiye ulasmistir. Turist sayisindaki artis
gelecek yillarda tiim diinyada devam etmesi beklenmekle birlikte, 6zellikle Asya
Pasifik Bolgesinde 6nemli dlgiide artiglarin olacagi tahmin edilmektedir.

Tiirkiye’nin alternatif turizm pazarlarina ihtiyag duydugu sik¢a dile getirilen bir
konudur. Buradan hareketle Asya Pasifik Bolgesinde yer alan pek ¢ok iilkenin Tiirkiye
icin alternatif birer turizm pazar1 konumunda oldugu diistiniilmektedir. Bu diisiinceden
yola ¢ikilarak yapilan bu arastirmanin temel amaci, Asya Pasifik iilkelerinden gelen
turistlerin profilini, seyahat motivasyonlarini belirlemek ve seyahat motivasyonlarinin
tatmin, tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerine etkilerini agiklamaktir. Bu
kapsamda caligsmada turist potansiyeli bakimindan 6ne ¢ikan on Asya Pasifik {ilkesi ele
alinmaktadir.

'Yapilan bu aragtirma dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde turizm pazarlamasi
ve tiiketici davranislarina iliskin temel kavramlar aciklanmistir. Ikinci boliimde
uluslararasi turizm talebi ele alinmis, turizm talebini etkileyen unsurlara deginilerek
Tiirkiye ve Istanbul’un turizm pazar yapilarina yer verilmistir. Arastirmanin {i¢iincii
boliimiinde, Asya Pasifik turizm pazarmin genel 6zellikleri aktarilmis ve ardindan
secilmis on llkenin temel sosyo-ekonomik yapilart ile turizm potansiyelleri
incelenmigstir. Dordiincii boliimde ise ilgili lilkelerden gelen 500 turist {izerine yapilan
alan arastirmasinin yontemine ve bulgularina yer almistir.

Arastirmanin {i¢iincii boliimiinde ele alinan iilkelerin turizm potansiyeli bakimindan
incelenmesi sonucunda pek cok iilkenin Tiirkiye i¢in Onemli birer turizm pazari
konumunda olduklar1 anlasilmaktadir. Yapilan alan arastirmasi sonucunda ise Asya
Pasifik {ilkelerinden gelen turistlerin profili ve seyahat motivasyonlarina iligkin itici ve
cekici faktorlerin boyutlar1 belirlenmis, ardindan bu boyutlarin tatmin, tekrar ziyaret ve
tavsiye niyeti Uzerine etkileri ortaya konulmustur. Elde edilen bulgular seyahat
motivasyonlariin turistlerin tatmini, tavsiye niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde etkili oldugunu gostermistir. Turistlerin Tiirkiye’ye seyahatleri sonrasinda
Tiirkiye ve Istanbul imajmin olumlu ydnde degistigini, turistlerin tekrar gelme ve
tavsiye etme diisiincelerinin yiiksek oldugu goriilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Asya Pasifik Turizm Pazari, Seyahat Motivasyonlari, Turizm
Pazarlamasi, Turizm
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The tourism industry is a rapidly growing and developing industry all over the world.
Along with this growth, the number of people traveling around the world is constantly,
increasing. According to the United Nations World Tourism Organization, the number
of people traveling worldwide has reached 1 billion 235 million people in 2016. The
increase in the number of tourists is expected to continue throughout the world in the
coming Yyears, but it is estimated that there will be significant increases in the Asia
Pacific region in particular.

It is often said that Turkey needs alternative tourism markets. From this point of view,
many countries in the Asia Pacific region are thought to be alternative tourism markets
for Turkey. The main purpose of this research after this point of view is to determine
the travel motivation of tourists from Asia Pacific countries and to explain influence of
these motivations on satisfaction, recommendation and repeat intentions. In this context,
ten Asia Pacific countries highlighted in terms of tourist potential are considered.

The research consists of four chapters in general. In the first chapter, basic concepts
related to tourism marketing and consumer behavior are explained. In the second
chapter, international tourism demands are examined and the tourism market structures
of Turkey and Istanbul as well as the factors affecting tourism demand are presented.
In the third chapter of the study, the general characteristics of the Asia Pacific tourism
market are outlined and then the basic socio-economic structures and tourism potentials
of the ten selected countries are examined. In the fourth chapter, the method and
findings of the field survey on the tourists from the related countries are included.

As a result of the examination of the countries covered in the third part of the research
in terms of tourism potential, it is understood that many countries are in the position of
being one of the most important tourist markets for Turkey. As a result of the field
survey, the dimensions of the tourist profile and the driving and attracting factors related
to travel motivations are determined, and then the effects on the satisfaction, re-visit
and intention of these dimensions were presented. Findings have shown that travel
motivation is influential on tourists' satisfaction, intention to recommend and intention
to visit again. It has been seen that the image of Turkey and Istanbul changed positively
after the tourists traveled to Turkey, and the thoughts of tourists coming back and
recommending are high.

Keywords: Asia Pacific Tourism Market, Travel Motivations, Tourism Marketing,
Tourism
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GIRIS
Turizm, gilinlimiizde basta ekonomik kalkinmaya bir gii¢ olusturmasi nedeni ile tim
diinya iilkelerinin ilgi duydugu bir endiistri konumundadir. Turizm endiistrisi diinya
genelinde siirekli biiyiimekte, gelismekte ve siirekli kendini yenilemektedir. Ozellikle
teknolojik gelismeler ile birlikte Onceleri zor olan seyahatler kolaylasmaktadir.
Kiiresellesme, ekonomik gelismeler ve iletisim teknolojisindeki yenilikler ile birlikte
turizm hareketleri diinya genelinde hizla artmaktadir. 2016 yilinda diinya genelinde

uluslararasi seyahate katilan kisi sayis1 1 milyar 235 milyon kisiye ulagsmustir.

Turizm endiistrisinin bolgesel kalkinma, doviz girdisi saglama, istthdam olusturma gibi
pek ¢cok olumlu ekonomik etkilerinin yanisira; yoksullugun azaltilmasinda, dogal, tarihsel
ve kiiltlirel degerlerin korunmasinda da stratejik bir 6neme sahip oldugu bilinmektedir.
Bu nedenle iilkeler turizm arz kaynaklarini daha etkin kullanma, ¢esitlendirme ve buna

uygun politikalar gelistirme ¢abasi igerisine girmektedirler.

Gecmiste uluslararasi seyahatler gerek ekonomik sikintilar gerekse ulagim araglarindaki
yetersizlikler nedeni ile zor yapilmasina karsin, giiniimiizde iilkelerin ekonomik olarak
gelismesi, vatandaslarin refah seviyelerinin artmasi ve pek ¢ok sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik degisimler nedeni ile insanlarin uluslararasi seyahatlere katilimlari artis
gostermektedir. Bu gelismelere ek olarak uzun mesafelere yonelik seyahatlerin geligsen

ulasim araclart ile birlikte kolaylastigi ve artis gosterdigi goriilmektedir.

Turizm endiistrisinde kiiresellesme ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ile
birlikte artan rekabet ortaminda uluslararasi pazarlarda uygulanacak pazarlama stratejileri
ve uzun donemli politikalarin yeniden gézden gecirilmesini ve degisen piyasa kosullarina
uygun olarak hareket edilmesini gerekli kilmaktadir. Bu noktada hedef pazarlara yonelik

derinlemesine arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tiirkiye’ye en ¢ok turist génderen iilkeler Almanya, Rusya ve Ingiltere’dir. 2015 yilinda
Tiirkiye’ye gelen ziyaretcilerin yaklasik %32’si bu {ilkelerden gelmistir. Tiirkiye turizm
talebinin belli lilkelerde yogunlagmasi turizm sektoriinii bu iilkelerdeki gelismelere karsi
kirilgan bir hale getirmektedir. Yasanan ekonomik veya diplomatik sorunlar turizm
talebine de yansimakta ve olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’nin

alternatif turizm pazarlarina ihtiyaci oldugu bir gergektir. Bu gergek son yillarda daha



fazla kesim tarafindan dile getirilmekte, tizerinde daha fazla durulan bir konu olmaktadir.
Pek ¢ok Asya Pasifik iilkesinin ise bu noktada 6nemli birer alternatif pazar konumunda

oldugu diisiincesi ile bu ¢alisma ele alinmustir.

Son yillarda Asya tilkelerindeki ekonomik gelismeler tiim diinyanin dikkatlerini {izerine
cekmektedir. Baz1 Asya iilkelerinde yoksulluk hala 6nemli bir sorun olarak devam etse
de belli iilkeler hizl1 bir ekonomik gelisme icerisinde olup iilke vatandaslarinin kisi basi
gelirleri yiikselmekte ve refah seviyeleri artmaktadir. Buna paralel olarak seyahat ve
turizm faaliyetlerine ayrilabilecek biitce artmakta ve bu artis her gecen giin devam
etmektedir. Artan gelir ve bos zaman ile birlikte bolge insanlarinin seyahat egilimleri de
artmaktadir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) arastirmalarma gore
Asya Pasifik Bolgesindeki pek cok tilke, turist cekme ve turist gonderme agisindan hizla
bliylime gostermekte ve gelecekte bu biiyiimenin devam edecegi Ongdriilmektedir.
Nitekim diinyadaki siyasi ve ekonomik dengelerin Asya’ya kaydigi giinimiizde turizmin
bu dengeler ile birlikte hareket ettigi diisiiniildiigiinde bolgenin 6nemi daha net
anlasilmaktadir. Ozellikle havayollarindaki gelismeler bu bolgeyi her gegen giin daha
ulagilabilir kilmakta, bolge insanlarimin diinyanin g¢esitli yerlerine seyahatini

kolaylagtirmaktadir.

Son yillarda Asya Pasifik bolgesinde bazi iilkelerin istikrarli ve hizli biiyiime egilimi
icerisinde olduklar1 goriilmektedir. Basta ekonomik ve demografik gelismeler olmak
lizere seyahat kisitlarinin da azalmasi ile birlikte bolge 6nemli bir turizm pazari haline
gelmis ve bu durum tiim diinyanin dikkatini ¢gekmistir (Li, Meng ve Uysal, 2008; Leung,
Au, ve Law, 2015). Ozellikle Japonya, Giiney Kore, Cin, Tayvan ve Hindistan basta
olmak tizere bolgedeki pek ¢ok iilkenin uluslararasi seyahatlere yonelik turizm talebi

hizla artmaktadir (Sharda ve Pearce, 2006: 339).

Diger yandan Tiirkiye’nin turizm talep yapisi incelendiginde Avrupa tilkelerine bagimli
bir hal aldig1 goriilmektedir. Zaman zaman bu ilkeler ile yasanan siyasi politik krizler
kirtlgan ve esnek bir yapiya sahip olan turizm talebini olumsuz etkilemektedir. Bu durum
alternatif turizm pazarlarina olan ihtiyaci, turist gesitlendirmesinin gerekliligini acikca
gostermektedir. Bu noktada Asya Pasifik bdlgesinde yer alan turizm potansiyelinin
Tirkiye i¢in son derece dnemli bir firsat oldugu anlasilmaktadir. Dolayistyla bu ¢alisma

ile basta bolgedeki turizm potansiyeli irdelenmis, ardindan bolge iilkelerinden iilkemize



gelen turistlerin profili, seyahat motivasyonlari, seyahat motivasyonlarinin tatmin,

tavsiye niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti iizerine etkileri aragtiritlmistir.

Insanlarin davranislarinin gerisinde onlar1 etkileyen pek ¢ok psikolojik faktdr vardir.
Turizmde seyahat motivasyonu olarak incelenen bu faktorler kisiye gore farklilik
gostermektedir. Kisilerin seyahat etmesinde etkili olan bu faktorlerin incelenmesi, ortaya
cikarilmasi, turizm hareketlerini daha iyi anlamada kolaylik sagladigi gibi sunulan turistik
iirtin ve hizmetlerde bireyleri memnun etme noktasinda ilgili kesimlere 6nemli bilgiler

vermektedir.

Bireyleri seyahate yonelten pek ¢ok neden bulunmaktadir. Bireyleri seyahate yonelten
baslica nedenler; eglenmek, dinlenmek, rahatlamak, yenilenmek, yeni seyler 6grenmek
olarak sayilabilir. Yine turistlerin seyahate ¢ikma kararlar1 sonrasinda seyahat edecekleri
destinasyonu belirlemede destinasyonun sahip oldugu farkli dogal, kiiltiirel, sosyal
cekicilikler turistlerin o destinasyonu tercih etmesi ilizerinde etkili olmaktadir. Asya
Pasifik bolgesi turistlerinin seyahat edecekleri lilke veya bolge segiminde hangi etkenlerin
rol oynadig1, ne tiir motivasyonlarin 6n plana ¢iktiginin tespit edilmesi pazara yonelik
uygulanacak pazarlama faaliyetlerine 1s1k tutacaktir. Bu ¢ercevede ¢aligma kapsaminda
Asya Pasifik iilkelerinden Tiirkiye’ye gelen turistlerin seyahat motivasyonlari

incelenmektedir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde turizm pazarlamasina yonelik
kavramsal konular ele alinmistir. Turizm pazarlamasina yonelik tanimlardan sonra pazar
bolimlendirme, turizmde tiiketici davraniglar1 ve seyahat motivasyonlari ile ilgili alan
yazin incelenmistir. Ikinci boliimde ise uluslararasi turizm talebi, turizm talebinin
ozellikleri ile Tiirkiye’nin ve Istanbul’un turizm arz olanaklarina kisaca yer verilmistir.
Uciincii boliimde ise calismanin ana konusunu olusturan Asya Pasifik bolgesinde
potansiyel turizm talebi agisindan o6ne ¢ikan ilkelere yonelik sosyo—ekonomik
degerlendirmeler yapilmuis, ilgili iilkeler turizm talebi agisindan incelenmistir. Dordiincii
boliimde ise bolge iilkelerinden Istanbul’a gelen turistler iizerine yapilan alan
arastirmasina, arastirmanin metodolojisine, arastirma sonucunda elde edilen veriler ile

yapilan analizler sonrasinda ortaya ¢ikan bulgulara bu boliimde tartigilmistir.



Calismanin Konusu

Tirkiye’nin uluslararasi turizm talep yapisi incelendiginde ve Tirkiye’ye en cok turist
gonderen iilkelere bakildiginda, Avrupa iilkelerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Avrupa iilkelerinden gelen turistlerin seyahat amagclar1 incelendiginde ¢ogunlukla deniz-
kum-giines amacli oldugu anlasilmaktadir. Ote yandan Asya Pasifik bolgesine
bakildiginda ise son yillarda hizli bir ekonomik kalkinmaya bagli olarak iilke
vatandaslarinin seyahat egilimlerinin arttif1, ancak Tiirkiye’ye gelen turist sayilarinin
uluslararasi seyahat sayilari ile kiyaslandiginda oldukea diisiik seyrettigi goriilmektedir.
Bu nedenle Asya Pasifik iilkelerinin turizm talep yapisinin ve Asya Pasifik bolgesi
turistlerinin seyahat motivasyonlarinin incelenmesi bu ¢alismanin ana konusunu
olusturmaktadir. Gelismis ve gelismekte olan pek cok Asya Pasifik iilkesinden Diinya’ya
seyahat sayilarinda her gecen yil artislar yasanmaktadir. Tiirkiye’ye gelen turist sayisi ise
oldukca diisliktir. Asya Pasifik {ilkelerinden {ilkemize yonelen ziyaretcilerin
cogunlugunu kiiltiirel amacgli seyahatler olusturmaktadir. Bu sebeple turizmde
mevsimsellik gibi bir sorunu olan Tirkiye gibi iilkeler, turizmi mevsimlere yayma
konusunda boélge tilkelerinden daha ¢ok turist gekme cabasi igerisine girmelidirler. Bu
kapsamda calismanin konusunu Asya Pasifik iilkelerinden Istanbul’a en cok turist
gonderen ilk on iilke ve bu iilkelerden gelen turistler olusturmaktadir. Bu tilkeler ile ilgili
oncelikle ikincil veriler araciligi ile ¢ikarimlar yapilmis, ardindan alan arastirmasi veri ve

bulgulari irdelenmistir.
Calismanin Onemi

Asya Pasifik bolgesi turistleri Tiirkiye agisindan 6nemli bir potansiyel olmasina ragmen
literatiirde konu ile ilgili ¢alismalarin yeterince yer almadigi goriilmektedir. Yapilan pek
cok arastirmanin genellikle Tiirkiye’ye en ¢ok turist gonderen iilkeler iizerinde
yogunlastig1 goriilmektedir. Bu nedenle bu ¢alisma ulusal yazindaki eksikligi giderme,
mevcut literatiire katki saglama ve gelecekte Tiirkiye’nin turizm talep yapisinin
cesitlenmesini saglama agisindan 6nem tasidigi sOylenebilir. Elde edilen bulgularin
oncelikle turizm literatiiriine katki saglayacag diistiniilmektedir. Ayrica alternatif turizm
pazarlar1 arayisi i¢erisinde olan Tiirkiye’nin bu iilkelere yonelik turizm talebinin ve pazar
payini artirarak iilkenin daha fazla turist cekme ve daha fazla turizm geliri elde etmeye

yonelik politikalarin olusturulmasina 11k tutacagi diisiiniilmektedir.



Turistlerin seyahat motivasyonlarinin anlasilmasinin rekabet istiinliigli saglamada ve
stratejik kararlar almada olduk¢a 6nemli rol oynayacagi sdylenebilir. Bu nedenle bu
calisma Asya Pasifik iilke turistlerinin seyahat motivasyonlarinin anlasilmasi, tatmin,
tavsiye ve tekrar ziyaret niyeti tizerine etkilerinin belirlenmesi ile ilgili pazara yonelik

gelistirilecek pazarlama stratejilerine de 151k tutmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Tirkiye, turizm konusunda tecriibe kazanmis ve sektorden onemli Ol¢lide kazang
saglayan bir iilke konumundadir. Ancak Tiirkiye’nin mevsimsellik ve turizmi tiim
bolgelere yayma konusunda c¢esitli sorunlar1 bulunmaktadir. Bu nedenle turizmi tim
iilkeye yayma ve dort mevsim turizmden faydalanma diisiincesi ile alternatif turizm
arayislarina yonelmistir. Bu kapsamda Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 bu amagla
hazirlanmis 6nemli bir planlama ¢alismasidir. Bu ¢aligsma ile alternatif turizm faaliyetleri
gelistirilerek mevsimsellik sorununa ¢éziim bulma, turizmi tim bdlgelere yayma ve
alternatif turizm pazarlarina yonelme hedeflenmistir. Bu noktadan hareketle Asya Pasifik
bolgesinin alternatif turizm pazari konusunda onemli firsatlar sundugu, Tiirkiye i¢in
onemli bir Pazar konumunda oldugu ve bu calismanin sonuglar itibariyle turizm

literatiirii ve turizm endiistrisine katki saglayacagi sdylenebilir.
Calismanin Amaci

Tiirkiye’nin uluslararasi turizm talep yapisinin genislemesi ve gesitlenmesi gerektigi hem
literatiirde hem akademik cevrede hem de sektor temsilcileri tarafindan siirekli dile
getirilmektedir. Son yillarda seyahat egilimleri artan Asya Pasifik iilkelerinin Tiirkiye’ye
yonelik turizm talebini artirmak bu hususta atilacak stratejik 6nemli bir adim olacaktir.
Bu kapsamda bu calismada Asya Pasifik tilkelerinin turizm talep yapist ve turistlerin
seyahat motivasyonlart incelenerek, pazarin Tirkiye agisindan Oneminin ortaya
konulmasi amaglanmaktadir. Caligmada; Asya Pasifik bolgesi turistlerinin profilinin,
seyahat motivasyonlarinin belirlenmesi ve seyahat motivasyonlarinin tatmin, tavsiye ve
tekrar ziyaret niyeti {izerindeki etkisinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu kapsamda
Asya Pasifik iilkelerinden Istanbul’a gelen turistler 6rneklem olarak belirlenmistir. Bu
calisma neticesinde elde edilen sonuglarin Asya Pasifik {ilke turistlerine yonelik faaliyet
gosteren turizm isletmelerine, kamu otoritelerine ve ilgili diger tiim kurum ve kuruluglara

katkilar saglanmasi hedeflenmistir.



Cahismanin Yontemi ve Icerigi

Arastirma siirecinde 6ncelikle konu ile ilgili olarak literatiir taramasi yapilmistir. Birinci
boliimde turizm pazarlamasina iliskin kavramsal c¢ergeveye yer verilmis, pazar
boliimlendirme ve seyahat motivasyonlar1 ele alinmistir. ikinci boliimde ise uluslararasi
turizm talebi, turizm talebini etkileyen faktorler, Tiirkiye’nin ve Istanbul’un turizm arz
potansiyeli incelenmistir. Ugiincii boliimde ise basta Asya Pasifik bdlgesi bir biitiin olarak
turizm talebi ag¢isindan ele alinmis, ardindan se¢ilmis iilkeler temel sosyo-ekonomik
ozellikleri bakimindan tek tek incelenmistir. Ulkelerdeki sosyo-ekonomik gelismeler,
uluslararas1 seyahatler konusundaki gelismeler, seyahat kisitlari, seyahat sayilar1 gibi
temel konular bu béliimde irdelenmistir. Calismanin dordiincli ve son boliimiinde
caligmanin yontemi ve alan arastirmasi sonucu elde edilen veriler analiz edilerek

bulgulara yer verilmistir.

Arastirmada nicel aragtirma yontemi kullanilmis, veriler anket teknigi ile elde edilmistir.
Anket formlarmin ilk boliimiinde seyahat motivasyonlarindan itici faktorlere iliskin
Likert tipi dlcege gore derecelendirilmis ifadeler yer almaktadir. Ikinci béliimde gekici
motivasyonlara iliskin ifadeler yer almistir. Ugiincii béliimde ise tatmin, tavsiye niyeti ve
tekrar ziyaret etme niyetine iliskin ifadeler bulunmaktadir. Ayrica turistlerin demografik
ozellikleri ile seyahat ve konaklamalarina iliskin 6zelliklerin belirlendigi kategorik
sorular yer almigtir. Arastirma 2015 yilinda Istanbul’a en ¢ok turist gonderen Asya Pasifik
tilke turistleri lizerine yapilmistir. Bu kapsamda aragtirmanin 6rneklemini 2015 yilinda
Istanbul’a en ¢ok turist gonderen Asya Pasifik iilke turistleri olusturmaktadir. Arastirma,
Aralik 2016-Subat 2017 tarihleri arasinda yapilmistir.

Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak olasiliga dayali 6rnekleme tekniklerinden tabakali
(ziimrelere gore) 6rnekleme teknigi ile basit tesadiifi drnekleme teknigi tercih edilmistir.
Bu yontemle olusturulan o6rneklemde 500 turiste anket uygulanmistir. Arastirmanin
amacina uygun olarak hazirlanan anket formlari, Ingilizce, Cince ve Japonca dillerine
cevrilerek profesyonel arastirma sirket aracilifi ile Istanbul’a gelen Asya Pasifik iilke
turistlerine uygulanmistir. Bu sekilde elde edilen veriler SPSS programi araciligi ile

analiz edilerek ortaya ¢ikan sonuglara yer verilmistir.



BOLUM 1: TURIZM PAZARLAMASI VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Arastirmanin bu boliimiinde turizm pazarlamasina iliskin temel kavramsal ¢erceveye yer
verilmektedir. Bu ¢ergevede; turizm pazarlamasi, uluslararasi pazarlama, pazar
boliimlendirme, pazar boliimlendirme tiirleri, tiiketici davranislar1 ve turizmde seyahat

motivasyonlari konular1 bu béliimde ele alinmistir.

1.1. Turizm Pazarlamasinin Kavramsal Analizi

Geleneksel bir bigimde pazarlama literatiiriinde yer alan eski bir tanima gore, pazarlama;
“mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisini yonelten isletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesi” seklinde tanimlanmistir. Ancak zamanla bu tanimin
yetersizligi lizerinde durulmaya baslanmis ve kapsaminin genigletilmesi, toplumsal
boyutlara da yer verilmesi gerektigi tartismalar1 yapilmaya baslanmistir. Bu tartigmalar
neticesinde gerek akademisyenlerin, gerekse profesyonel uygulamacilarin da katkilari ile
Amerikan Pazarlama Birligi Dernegi (American Marketing Association-AMA)
pazarlamanin tanimini su sekilde yapmustir: “Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara
ulasmayr saglayacak degisimleri | miibadeleleri gerceklestirmek iizere, mallarmn,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina
iliskin planlama ve uygulama siirecidir” (Mucuk, 2012: 3; Ecer ve Canitez, 2005: 4). Bu
tanimdan yola ¢ikilarak turizm pazarlamasina iliskin olarak da farkli tanimlarin yapildigi

gorilmektedir.

Krippendorf, Turizm Pazarlamasint “tanimlanabilir tiiketici gruplarinin gereksinimlerini
en iyi bicimde karsilayabilmek amaciyla yoresel, bolgesel, ulusal ya da uluslararasi
diizeyde ozel ya da kamusal turizm elemanlarinin isletilmesi politikalarim sistematik ve
esgiidiimlii olarak yiiriiten ve boylece en uygun kazanci saglayan faaliyetlerin tiimii”
seklinde tamimlamustir (Aktaran, Usal, 1984: 12). Kotler (2002) turizm pazarlamasi
kavramini, “tliketicinin istek ve ihtiyaglarina cevap verecek nitelikte iiretici tarafindan

olusturulan iirlin ve degerlerin tiiketicilere ulasincaya kadar gecgen siirecte yapilan

faaliyetler biitiinii” olarak tanimlamistir.

Turizm pazarlamasina iligkin literatiirde yaygin olarak kabul gbren tanim iSe Diinya
Turizm Orgiitiiniin yapmis oldugu tanimdir. Bu tanima gére turizm pazarlamasi; “bir
turistik istasyon veya turizm isletmesinin maksimum kazang elde etme hedefine uygun

olarak, turizm iiriinliniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak amaciyla, turizm talebinin



ozelliklerini de dikkate alarak, turistik {irlin ile ilgili pazar arastirmalari, talep tahminleri
ve lriinle ilgili secimler yapma siirecinde gerekli olan tiim kararlarin alinmasina yonelik

bir yonetim felsefesidir” (Altunisik, 2009: 35) seklinde ifade edilmistir.

Usal (1984: 179), iyi bir turizm pazarlamasi ¢alismasi igin tiikketicilerin kimligi ile ilgili
yanitlanmasi gereken temel sorulara deginmistir. Bunlar; mevcut tiiketiciler kimlerdir?
Tiketicilerin ekonomik, sosyal siniflari, cinsiyetleri, yas ortalamalari, zevkleri, en ¢ok
tiikkettikleri iirtin ve hizmetleri nelerdir? Tatile ¢ikma karar1 verdiren etmenler, alisveris
ve eglence aligkanliklar1 nelerdir? Gelecekte talebi artirma olasiligi nedir? talebi
artirmaya yonelik ne tiir programlar uygulanabilir? Bu amagla turistlerden dogrudan bilgi

edinilerek elde edilen bulgular dogrultusunda hareket edilmesi gerektigine deginilmistir.

Akat (2000: 161) Turizm pazarlamasina iliskin ¢abalarin amaglarini genel pazarlama
amaglaria uygun olarak ii¢ grupta toplamistir. Bunlar; mevcut pazari korumak, pazardaki
potansiyel talebi fiili talebe déniistiirmek ve yeni pazarlar olusturmak seklindedir. Ozetle
burada amag, satiglarin artirilarak getirinin yiikseltilmesidir. Burada deginilmis olan yeni
pazarlar olusturmak, ulasilmamis veya geregince iizerinde durulmamis farkli tlkelere
yonelik turizm pazarlarina girerek turizm tiriinlerinin satigin1 artirmak konumuz agisindan

uzerinde durulacak 6nemli bir maddedir.

Giiniimiizde turizm endiistrisinde ¢ok sayida farkli turizm hizmetlerini yerine getiren
isletmeler yer almaktadir. Otel isletmeleri, lokantalar, barlar, turizm aracilari, havayolu
isletmeleri, temal1 park isletmeleri, oto kiralama isletmeleri, kruvaziyer yolcu gemileri,
hediyelik esya satan magazalar bunlardan bazilaridir (Rizaoglu, 2007: 22). Cesitli turistik
iriin ve hizmet sunan turizm isletmeleri, tirin ve hizmetlerini farkli kanallar ile tiiketici
kitlelerine tanitmak durumundadir. Bunun i¢in farkli pazarlama faaliyetleri

gerceklestirirler.

Turizm, pek ¢ok iilke i¢in dnemli bir doviz kaynagidir. Bu nedenle iilkeler sahip olduklari
turistik ¢ekiciliklerini tanitarak turizm talebi olusturmaya ve gelir elde etmeye ¢alisirlar.
Boylelikle iilkeler sahip olduklar turistik cekiciliklerini, destinasyonlarini, iiriin ve
hizmetlerini uluslararas1 arenada tanitarak, cesitli pazarlama faaliyetleri yiirliterek
potansiyel turizm talebini tilkelerine ¢ekmeye calisirlar. Turizm endiistrisinde basari

ancak bu tiir faaliyetlerin etkin bir sekilde yapilmasi ile saglanabilir. Bu tiir faaliyetler



neticesinde tiiketici talepleri anlasilir, uygun {riin ve hizmet gelistirilerek tiiketici

memnuniyeti saglanir.

1.2. Uluslararasi Pazarlama ve Uluslararasi Pazarlarin Ozellikleri

Uluslararas: pazarlama en basit tanimi ile pazarlama eylemlerinin birden fazla yabanci
tilkede gerceklestirilmesidir. Amerikan Pazarlama Birliginin yapmis oldugu tanima gore;
kisisel ve orgiitsel amaglara ulastirmayr saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmast ve
tutundurulmasi eylemlerini iceren planlama ve uygulama siirecinin uluslararasi alanda

yuiriitiilmesidir (Ecer ve Canitez, 2005: 5).

Kotler (2000: 3-5) uluslararasi pazarlamaya konu olabilecek degiskenleri; mallar,
hizmetler, olaylar ve organizasyonlar, sahislar ve tecriibeler, yerler, miilkiyetler, bilgiler
ve fikirler olarak agiklamaktadir. Ulke smirlar1 disindaki tiim pazarlar uluslararasi
pazarlar olarak ifade edilir. Uluslararasi talep, kiiltiirel, sosyal, demografik ve davranigsal
gibi pek c¢ok faktdrlerin etkisindedir. Ozellikle halkin gelenek ve gdrenekleri, yasam
tarzlari, lilkenin yapisi, iklimi ve dogal 6zellikleri farkli pazarlama cabalarimi gerekli
kilar. Uluslararas1 pazarlar ulusal pazarlara gore ¢ok daha karmasik yap1 ve boyutlara
sahiptirler. Her seyden 6nce, dogal kosullar, refah diizeyleri ve dolayisiylar tiiketicilerin
yasam ve tiiketim bi¢imleri, devletin ¢esitli sinirlamalar1 ve genel olarak tiiketicilerin
davraniglar1 lilkeden iilkeye farklilik gosterir. Bu nedenle uluslararasi pazar olarak
diigiiniilen her tlke, ayr1 ayri1 ele almip incelenmeli, Ozellikleri 6grenilmelidir.

Uluslararasi pazarlarin genel 6zellikleri soyle siralanabilir (Mucuk, 2012: 96-97);

e Bu pazarlarda mal gesitleri ve arz kaynaklar1 fazladir.

e Rekabet ¢ok siddetlidir.

e ¢ pazara gore fiyatlar genellikle daha diisiiktiir.

e I¢ pazara gore cok daha dinamik ve hizli degisen karakterdedirler.

e Kalite, ambalajlama ve standartlastirma 6nemlidir.

e Bilgi toplama, pazarlama arastirmasi yapmak olduk¢a masraflidir.

e Dis pazarlarda politik ve kurumsal etkenler rol oynar.

e Dis pazarlara agilmak ¢ok gii¢ oldugundan her devlet kendi isletmelerine yardimci

olur.



e Genel olarak is hayatina iliskin ¢esitli yasal diizenlemeler ile glimriik islemleri ve
prosediirleri lilkeden iilkeye degisir.

e Uluslararasi pazarlarin iklimi, dogal kaynaklari, fiziksel 6zellikleri pazarlamada
farkli mal gesitlerini ve ambalajlamay1 gerektirir.

e Niifusa, gelire ve bunlarin dagilimina iligskin 6zellikleri ile yasam bigimleri, yine
farkli pazarlama karar ve stratejilerini gerektirir.

e Her iilkenin ekonomik diizeyi ve yapist farklidir; bir {ilkede liiks kabul edilen
mallar digerince ucuz mal sayilabilir.

e Tiiketici davranislart da oldukea farklidir; alig-veris, 6zellikle satinalma bigimleri
farklilik gosterir.

e Ekonomik olarak az gelismis iilkelerde kiigiik perakendeci kuruluslar yaygindir
ve az miktarda sik sik satinalma esastir.

e Geligsmis iilkelerde biiyiikk magazalar yaygindir. Uluslararas1 pazarda mal
dizaynlari, ¢esitleri ve kaliteleri farkliliklar gosterir. Ayrica fiyatlandirma ve
reklam uygulamalarina iligkin yasal diizenlemeler oldukca farklidir.

e Girilmek istenen iilke pazarinda yerel iireticilerin cesitli bigimlerde ithalati
engelleme ¢abalar1 goriiliir.

e Giumrik birlikleri ve ticaret bloklar1 olusmustur.

Bir iilkenin pazar potansiyelini anlayabilmek i¢in basvurulan en temel bilgi kaynagi o
tilkenin niifusudur (Cengiz, 2008: 75). Bu agidan bakildiginda Asya Pasifik bolgesinde
yer alan Cin, Hindistan gibi tilkelerin sahip olduklar1 niifus ile potansiyel birer pazar

olarak tiim diinyanin dikkatini ¢ektikleri goriilmektedir.

Gelismis tlkelerin kisi bas1 gelir diizeyleri yliksek olmakla birlikte sahip olduklari
emeklilik sistemleri ile yash niifusa yonelik Onemli firsatlar sunabilmektedirler.
Avustralya ve Japonya gibi gelismis iilkelerde yashlar i¢in 6zel tatil paketleri ve seyahat
organizasyon hizmetlerinin hizla yaygmlastigi goriilmektedir. Bu durum turistik

cekiciliklere sahip pek cok iilkenin dikkatini ¢cekmektedir.

Uluslararas1 pazarlara yonelik olarak yapilan pazarlama arastirmasi kritik pazarlama
kararlarinin alinmasinda islevsel bir rol oynamaktadir. Uluslararasi pazarlama
aragtirmasinin yararlarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Ecer ve Canitez, 2005: 96-

97);
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Miisterilerin arastirmaya konu olan mal ve hizmetle ilgili tatmin derecelerinin
Olclilmesinde pazarlama arastirmasi 6nemli bir aragtir.

Pazarlamada yasanilan sorunlarin saptanmasina ve sozii edilen sorunlarin
nedenlerinin agiklanabilmesine yardimci olur.

Pazarlama faaliyetleriyle ilgili alinacak kararlara doniik olarak belirsizlikleri en
aza indirir.

Isletmelerin basarili olmasinda kilit rol oynar.

Pazarlama karmasi elemanlarina yapilacak adaptasyonlarin somutlastirilmasina
yardimci olur.

Satis faaliyetlerinin performans derecesinin ve yetersizliklerinin saptanmasinda
uygun bir aragtir.

Mevcut ve potansiyel misterilerin istek, gereksinim ve tercihlerindeki
degisikliklerin belirlenmesinde ve izlenmesinde pazarlama arastirmasi etkin bir
aragtir.

Pazarlama faaliyetlerinde uygulanan yontemlerin etkinligini 6l¢gmek ve minimum
maliyetli pazarlama yontemlerini belirlemek suretiyle, pazarlama maliyetlerinde
tasarruf saglar.

Pazarlama arastirmasi sayesinde en uygun ilgili isletme amag¢ ve stratejilerin
gelistirilmesi miimkiindiir.

Pazarlama personeli lizerinde olumlu etkiler yaratir.

Uluslararas1 pazarlarda meydana gelmis veya olugsmakta olan firsatlarin
zamaninda fark edilmesini saglayarak, isletme ic¢in yeni kazang¢ alanlarinin

yaratilmasina yardimei olur.

Uluslararas1 pazarlama arastirmalar1 hedef aldiklar1 konu acgisindan farkli sekillerde

incelenebilir. Bunlar (Ecer ve Canitez, 2005: 97-100);

Pazar ve genel ekonomik kosullarin analizi; ilgili sektor ve ya pazarin Ozellikleri,

egilimleri, pazar paylarinin analizi, pazar potansiyeli ve talep analizi, rekabet kosullari,

biliylime oranlari, ekonomik yapi, faiz oranlari, enflasyon oranlari, para ve maliye

politikalar ve ilgili diger ekonomik kosullar sayilabilir.

Tiiketici davramislarmmin arastirtimasrt; tiikketici davraniglarinin arastirilmasi ile soz

konusu hedef pazarlarin miisteri gereksinimleri, istek ve tercihleri, davranis ve tutumlari
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gibi elde edilen veriler sayesinde uluslararasi pazarlara uygun firiin ve hizmet
gelistirilmesi saglanmis olur. Yine pazar ile ilgili; tirlin arastirmasi, dagitim kanallarinin

arastirilmasi, fiyat arastirmasi ve tutundurma faaliyetlerine yonelik aragtirmalar yapilir.

1.3. Turizm Pazarlar1 ve Turizmde Pazar Béliimlendirmesi

Pazar kavramini genel olarak alic1 ve saticilarin bir araya geldigi yer olarak tanimlamak
miimkiindiir (Kozak, vd., 2014: 31). Pazarlama dilinde pazar denildigi zaman, satin alma
isteginde bulunan ve bulunacak olan kisiler ve orgiitlerin istemleri anlagilmalidir. Genel
bir tanimla pazar, belirli iirline veya iiriinlere gereksinimi olan, {iriin veya {irtinleri satin
almak i¢in parast olan ve parasini harcamaya istekli olan kisiler ve orgiitlerdir. Pazari
olusturan tiiketiciler farkli iirlinlere gereksinim duyabilirler ve farkli satin alma
davraniglarinda bulunabilirler. Bu nedenle tiim pazar gereksinimleri, istekleri veya satin
alma davranislar1 ayni olan bir¢ok alt boliimlere ayrilabilir, bu pazar boliimlerinden biri,
bir kag1 veya hepsi hedef pazar olarak segilebilir (Rizaoglu, 2007: 209). Piyasa
kosullarinda farkli turizm {iriinlerinin varligi, bunlara ayr1 ayr1 yonelecek mevcut ve
potansiyel talebin de ayri ayr1 belirlenmesini yani pazar boliimlendirmesini gerektirir
(Akat, 2000: 170).

Pazarlar, farkli davranis Ozellikleri gosteren tiiketicilerden olusur ve tiiketicilerin
istekleri, satin alma davranislari, satin alma uygulamalar: farkliliklar gosterir (Kizilirmak,
vd., 2015: 109). Bir pazardaki tiim tiiketicilerin belirli bir {irin veya hizmete ya da
pazarlama cabasina kars1 ayn1 veya benzer tepkiler vermesi beklenemez. Bu nedenle
tiketiciler farkli beklentiler ve degerlendirme kriterlerine sahiptirler (Altunisik, 2009:
23). Isletmeler belirli bir pazardaki biitiin tiiketicilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarmi
karsilayamazlar veya en azindan ayni diizeyde karsilayamazlar. Cok cesitli ihtiyaclar
olan pek cok tipte tiiketiciler mevcut oldugundan, tiim tiiketiciler yerine, pazarin belirli
bir boliim veya kisimlari segilerek onlara yonelik ¢alismalar yapmak ¢ogu zaman daha
avantajl ve karli olur (Mucuk, 2012: 49-50). Bu ve bunun gibi pek ¢ok nedenlerle pazar

boliimlendirme yontemlerine siklikla bagvurulur.

Pazar boliimlendirme, pazardaki tliketicileri ortak 6zelliklerine gére homojen gruplara
ayirma siirecine verilen addir. Pazar bdliimlendirmenin amaci bir hedef tiiketici kitlesi
tespit etmek ve bu tiiketici kitlesinin muhtemel davranislarini ve talebi tahmin ederek, bu

tiiketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmektir (Altunisik, vd., 2012: 115-117).
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Pazar boéliimlendirme, giliniimiizde uygun pazarlama stratejilerinin planlanmasinda
degerli bir ara¢ haline gelmistir. Pazar boliimlendirme, heterojen bir pazar1 homojen alt
gruplara ayirmak i¢in kullanilan etkili bir tekniktir. Pazar boliimlendirme, bir pazarin alt
gruplardan olustugu ve her bir alt grubun kalite algilamasini tanimlamada farkli spesifik

ihtiyaclara ve motivasyonlara sahip oldugu fikrine dayanmaktadir (Park ve Yoon, 2009).

Bir pazardaki tiim tiiketicilerin belirli bir mal, iirlin veya hizmete yonelik ihtiyaci, istegi
ve tercihi ayni olmasi beklenemez. Bu nedenle homojen olmayan tiiketici ihtiyag, istek
ve tercihlerinin belirli bir kriter kullanarak homojen gruplara ayrilmasi gerekir (Ecer ve
Canitez, 2005: 23). Rizaoglu (2012: 10)’da gereksinimleri, istekleri ve beklentileri
acisindan higbir insanin bir digerine benzeyemeyecegini, dolayisiyla insanlarin turistik
tilketim davranislarinin da birbirlerinden farklilik gésterecegini ifade etmistir. Tiiketiciler
farkl istek ve ihtiyaglara sahiptirler. Dolayisiyla arzu ettikleri ya da ihtiya¢ duyduklari
mal ya da hizmeti tatminlerini en ist seviyeye cikaracak sekilde gruplandirilabilir

(Altunisik, vd., 2012: 112).

Pazarlamacilarin turizm pazarlarimi belirli béliimlere ayirmalarmin temel nedeni;
homojen (benzer 6zellikler gosteren) satin alma gruplari olusturarak {iriiniin bu pazar
gruplart i¢cin uyumlu hale getirilmesini saglamaktir. Bu pazar dilimleri igerisindeki
tilkketicilerin benzer ortak 6zellikte olup benzer tiiketici davraniglart géstermeleri beklenir
(I¢6z ve Kozak, 1998: 34). Pazar béliimlendirme; heterojen bir biitiin pazarin nispeten
benzer mamullere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina ayrilmasi islemidir. Isletmelerin
heterojen bir pazardaki tiim tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacak bir pazarlama karmasi
gelistirmesi zordur, bu yiizden de farkli zevk ve tercihlere, farkli gelir gruplarina gore

degisik mamul ¢esitleri ve modelleri gelistirilir (Mucuk, 2012:106-107).

Rizaoglu (2012: 10) pazar bolimlendirmesini, “farkli dzelliklere sahip bir pazarm ayni
ozelliklere sahip boliimlere ayrilmasi” seklinde tanimlamistir. Karafakioglu (2013: 69)
ise uluslararas1 pazarlamada pazar boliimlendirmesini “dis pazarlardaki miisterilerin
pazarlama faaliyetleri agisindan anlamli gruplar olarak toplanmasi” seklinde ifade
etmistir. Uluslararasi pazarlamada pazar boliimii bir iilke olabilecegi gibi, bir iilkedeki
siirlt miisteri grubu veya uluslararasi ortak istek ve ihtiyaglar1 paylasan grup veya bir

bolge insanlar1 (Ortadogu pazari, Asya Pasifik pazari) olabilir. Basarili bir pazar
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boliimlendirmesi yapabilmek i¢in kullanilan degiskenlerin olabildigince Olgtilebilir ve

ulasilabilir olmalidir.

Mirze (2010: 308) tiiketici pazarlarini alti grup altinda boliimlendirilebilecegini ifade
etmistir. Bunlar; cografi béliimlendirme, demografik boliimlendirme, psikografik
boliimlendirme, jeo-demografik béliimlendirme, kullanim hizi veya oramina gore

boliimlendirme ve saglanan yarara gore boliimlendirme seklindedir.

Asagida yer alan Tablo 1°de pazar bolimlendirmede yaygin olarak kullanilan degiskenler

verilmistir.
Tablo 1
Pazar Boliimlendirmesinde Kullanilan Degiskenler
Sosyo - Ekonomik Degiskenler Tiiketici Davramisi Degiskenleri
e Yas e Mal Veya Hizmetin Kullanim Orani
e Cinsiyet e Markaya Baglilik Derecesi
o Gelir e Dagitim Kanallarina Baglilik
e Meslek e Fiyat Ve Reklam Karsisinda
e Egitim Diizeyi Duyarlilik Vb.
e Aile Yapisi
e Din
e Dil
o Irk
o Milliyet
e Sosyal Smif vb.
Cografi Degiskenler Kisilikle Tlgili Degiskenler
e Bolge e Atilgan-Cekingen
e Iiklim (Sicak-Soguk) e Tutucu-Disa Agik
e Topografik Yapi (Daglik-Ovalik) e Liberal-Tutucu Vb.
e Yerlesim Sekli (Koy-Kent)
e Yerlesim Biiytikligi
e Niifus Yogunlugu vb.
Siyasi Degiskenler Ekonomik Degiskenler
e Demokrasi e Sanayilesmis-Sanayilesmemis,
e Diktatorliik e Serbest-Giidiiml,
o Krallik e Yiiksek-Diisiik Gelirli,
e Istikrarli-istikrarsiz e Gelir Dagilimi Esit-Esitsiz Gibi
e Riskli-Risksiz Vb.

Kaynak: Karafakioglu, 2013: 70

Pazarin boliimlere ayrilmasi, pazarlama stratejisinin belirlenmesi ve kaynaklarin bu

yonde etkin kullanilmas1 agisindan da gerekli bir durumdur. Pazarin boliimlendirilmesi
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sayesinde, benzer istek ve gereksinimlere sahip olan alicilar bir araya toplanip, bu pazar
boliimii iizerinde daha iyi odaklanmasina ve hizmet sunulmasina ¢alisilir (Kozak, vd.,
2014: 32). Pazar boliimlendirme esnasinda elde edilen ve derlenen bilgiler sayesinde

pazardaki rakiplerin durumu hakkinda da bilgi elde edinilmis olur.

Glinlimiizde turizm endiistrisi, pazar boliimlendirme noktasinda gittikce daha basarili
olmaktadir. Gelismis pazar arastirmalar1 ve bilgisayar teknolojisinin artan kullanimai ile
coklu pazar boliimlendirme uygulamalar1 yaygin bir bigimde kullanilmakta (Avcikurt,
2010: 74) ve basari elde edilmektedir. Turistik iirlin ve hizmet sunanlar rakipler karsisinda
tistlinlik kazanabilmek icin onlarin heniiz tam olarak karsilayamadig1 ihtiyaclar
belirlemeli, ihtiya¢ duyulan {iriin ve hizmetleri pazara sunmali, eksikleri gidermelidirler.
Boylelikle turizmde pazar boliimlendirme ile miisteri istek ve ihtiyaclar1 daha iyi
kargilanir ve ayni zamanda tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinde artis saglanir. Pazar
boliimlendirmesi ile destinasyon ya da isletmenin asil miisterilerinin kim oldugu, bu
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin tam olarak neler oldugu sorularina cevap bulunmus

olur.

1.3.1.Pazar Béliimlendirmenin Yararlari

Pazar boliimlendirme ile tutundurma calismalar1 en karli olacagi diisiiniilen boliimlerde
yogunlastirilir; belirli boliim taleplerine uygun mal ve hizmet iretilir; pazardaki
degisimler daha yakindan izlenir; siirli kaynaklar daha karli boliimlere yonelik olarak
kullanilir (Mucuk, 2012: 242). Pazar boliimlendirmenin baslica yararlar1 asagidaki gibi
siralanabilir (Altunisik, vd., 2012: 113; Rizaoglu, 2007: 211):

e Pazar boliimlendirme sirasinda pazardaki rakipler daha 1yi taninmis olur.

e Pazara girerken amaglar daha net olarak belirlenir.

e Pazarda faaliyet sirasinda ya da sonrasinda performans daha iyi degerlendirilir.

e  Maliyetler azaltilmis olur.

e  Optimum pazarlama bileseninin olusturulmasini saglar.

e Tiiketici ihtiyaglar1 daha iyi anlagilir ve karsilanir.

e Pazarin en cazip, en karli b6liimiine yonelinir.

e Tutundurma mesaj ve araglar1 spesifik gruplara ayr1 ayri diisiiniilecegi i¢in
daha etkin ve verimli olur.

e Pazardaki degisme ve gelismeler daha iyi izlenir.
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e  Yeni pazar firsatlar1 yakalanir.

e Rekabet iistiinliigii elde edilir veya rekabetin siddeti azaltilir.

e Kaynaklar ve yetenekler secilen pazar boliimiine uygun olarak gelistirilir.
e Daha bilingli ve etkili olmay1 saglar.

e Dabha iyi biitgeler yapilir.

e Dabha etkin iirtin konumlandirmasina yol agar.

e Pazarlama eylemleri daha etkin planlanir.

Tim bu yararlar1 yam sira pazar boliimlendirmenin masrafli olmasi, gerek tliretimde
gerekse pazarlamada yiliksek maliyetlere yol agmasi gibi sakincalari da olabilir. Etkin
pazar boliimleme kosullart arasinda; Olgiilebilirlik, ulagilabilirlik, 6nemlilik, tepkisellik,

eylemsellik ve belirlilik olarak sayilabilir.

1.3.2. Pazar Boliimlendirme Kriterleri

Pazar boliimlendirme belli bir amaci gergeklestirmek icin yapilir. Pazardan bilgi
toplanabilecekse ve bilgiler degerlendirilebilecekse o zaman pazar bdliimlendirme
miimkiin olur. Sosyal smiflar, milletler, azinliklar, belli bir dinin mensuplari, belirli bir
gelir seviyesinde bulunan tiiketiciler homojen birer grup olusturabilirler. Belirli bir yas
grubunda yer alan, belli bir sehirde semtte yasayan tiiketiciler hedef pazar olarak
belirlenebilir. Bir {iriinii az kullananlar, ¢cok kullananlar farkli pazar boliimlerinde yer
alabilirler. Etkin bir pazar béliimlendirme ic¢in pazarin Olgiilebilir, ulasilabilir, ayirt
edilebilir, kendi icinde homojen ve yeterince biiyiik istikrarli olmalidir. Pazarda yer alan
tiketiciler degisik Ozellikleri sayesinde birbirlerinden ayirt edilebiliyorlarsa ancak o

zaman pazar boliimlendirme yapilabilmektedir (Altunisik, vd.,: 114).

Tablo 2
Pazar Boliimlendirme Kriterleri
TUKETICi PAZARI ORGUTSEL PAZAR

Demografik faktorler Cografi bolge
Yas, gelir, cinsiyet, egitim Iklim, bolge, miisteri tercihi
Psikolojik faktorler Orgiit 6zellikleri
Kisilik, motivasyon, hayat tarzi Prosediirler, biiyiikliik, kamu, 6zel sektor
Cografi faktorler Miisteri biiytikligii
Iklim, bdlge, pazar yogunlugu Satinalma miktarlari, potansiyel
Davranigsal faktorler Uriinle ilgili faktorler
Yarar, hacim, tiiketim hizi Uretim, arastirma, isletme faaliyetleri, kullanilma orani

Kaynak: Altunigik, vd., 2012: 115
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Tiiketici pazarlar1 ve orgiitsel pazarlarda uygulanabilecek pazar bolimlendirme kriterleri

Tablo 2’de verilmistir.

Pazar boliimlendirmesinin temelini grup iginde homojenlik, gruplar arasinda heterojenlik
olusturur (Crawford-Welch, 1990: 301). Demografik, cografi, psikografik ve davranigsal
degiskenler yoluyla olusturulan pazar boliimleri igerisinden bir veya daha fazlas1 hedef
pazar veya pazarlar olarak secilir. Segilen pazar veya pazarlarin biiyiikliigii yatirimlarin
belli oranda geri doniis saglayacak diizeyde biiyiik olmasi, gelistirilecek pazarlama
karmasi ile ulasilabilir olmasi gerekir (Morrison, 1989’dan aktaran Cakici, 2000: 161).
Pazar boliimlendirmesi yapilirken demografik degiskenler disinda gesitli psikolojik ve
davranigsal (tutucu-disa agik, yenliklere agik-kapali, az-cok kullanan, marka baglilig

olan-olmayan vb.) degiskenlerden de yararlanilabilir (Karafakioglu, 2013: 70).

1.3.3. Turizmde Pazar Boliimlendirmenin Amaglari
Pazar boliimlendirmesi, piyasanin talep tarafindaki gelismelere dayanmaktadir. Uriin
veya hizmetlerin tiiketici veya kullanici taleplerine gére daha mantikli ve daha hassas bir

sekilde uyarlanip kullanicilara sunulmasini ifade etmektedir (Smith, 1956: 5).

Pazar boliimlendirmenin amaci, miisteriler arasindaki farklar1 ortaya c¢ikararak farkli
tiriinler i¢cin ¢ok sayidaki miisteri kitlesinden olusan pazari daha kiiclik alt pazarlara
ayirarak farkli pazarlama stratejileri ile islemektir (Karafakioglu, 2013: 69). Altunisik
(2009)’a gore pazar boliimlendirmenin amaci bir hedef tiiketici kitlesi tespit etmek ve bu
tiiketici kitlesinin muhtemel davranislarin1 ve talebi tahmin ederek, bu tiiketicilerin
ihtiyaglarim1  karsilayarak kazang saglamaktir. Bu amagcla tiiketicilerin, yaslari,
cinsiyetleri, gelirleri, meslekleri, eSitimleri, yasam tarlzari, yasadiklar1 bolgeler, iirtinii
kullanma sikliklari, triinden beklentiler ve kullanma amglar1 hep birlikte diistiniiliir.
Boylelikle ilgili pazar hakkinda derinlemesine bilgi edinilmis olur ve pazara uygun
pazarlama ve satig stratejileri gelistirilir. Ayrica iilkeler, ekonomik, kiiltiirel, hukuksal ve
politik olarak birbirinden farklilik gostemektedir. Bu nedenle iilkelere yonelik cesitli
pazar boliimlendirme degiskenleri kullanilmaktadir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015:
111).

Turizm pazarmi insanlarin seyahat etmek icin One siirdiigii sebepleri kullanarak
boliimlendirmeye baslamak miimkiindiir. Tatil, bos zaman, arkadas akraba ziyaretleri, is

gibi amaglar gibi nedenler potansiyel turizm pazar1 boliimleri hakkinda fikir verse de
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spesifik tiiketici ihtiyaglarini anlamak igin gerekli detaylar1 saglamaz (Cook, Hsu ve
Marqua, 2016: 44). Bunun i¢in turistlerin beklenti ve isteklerini daha iyi anlamak,
sunulacak {iriin ve hizmetlerde memnuniyeti saglamak icin turistler hakkinda daha
derinlemesine bilgilere ihtiyag duyulmaktadir. Bu da pazar boliimlendirme ile elde
edilebilir. Pazar boliimlendirme ile pazarlama faaliyetlerinin amaglar1 da daha net olarak

belirlenmis olur.

Pazarda istek, gereksinim, yerlesim yeri ve satin alma davranislar1 olarak birbirinden
farkli 6zelliklere sahip gruplar, pazar boliimlendirmesi sayesinde daha kiigiik ve homojen
alt bolimlere ayrilabilmektedir. Boylelikle alicilarin istek ve gereksinimlerine uygun
iriin ve hizmetlerin gelistirilmesi kolay bir hale gelmektedir. Pazarin béliimlendirilmesi,
mallara ve hizmetlere ait farkli 6zelliklere benzer 6nemi veren tiiketicilerin bir araya

toplanmas1 amaciyla gerekli olan bir islemdir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014: 33).

Ozetle pazar béliimlendirmenin amaci, mevcut pazar boliimlerini birbirinden ayiric
niteliklerini belirlemek, bu niteliklere gore pazar boliimlerini saptamak, her boliimiin
biiyiikliigiiniin ve degerinin tespit etmek, rakiplerin pazardaki durumlarinin incelemek ve
yeterince hizmet edilmeyen pazar boliimlerini segmektir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2012: 114). Turizmin davranigsal yonlerini ve turistlerin tiplerini belirlemek igin
arastirmalar yapilmasi gecikmis olsa da son yillarda bu yonde yapilan arastirmalarda artig

gozlemlenmektedir (Rizaoglu, 2012: 10).

1.3.4.Pazar Boliimlendirme Siireci ve Temel Pazar Boliimlendirme Yaklasimlari

Pazarlama béliimlendirme siirecinin ilk adimi, bir pazar1 ayr {irlin veya pazarlama
karmas: gerektirebilecek farkli alici gruplarina bélmektir. Ikinci adimda ise hedeflenen
pazar boliimlerinin her birinin degerlendirilmesi ve cazibeli pazarlardan bir veya daha
fazlasinin segilmesidir (Bowen, 1998: 289-290). Pazar boliimlendirme siirecinin temel
amaci se¢ilmis bir pazar boliimiindeki bireylerin ihtiyaclarina daha iyi sekilde uyacak bir

pazarlama karmasi veya programi gelistirmektir (Mucuk, 2012: 106).

Turizm ve seyahat alanlarinda ¢alisan aragtirmacilar farkli kriterlere gore degisik pazar
boliimlendirmeleri yapmaktadirlar. Gidilecek yerler ve seyahat 6zelliklerini bir araya
getiren Ozellikler ile cografi béliimlendirme, cinsiyet egitim durumu, meslek ve sosyal
gruba gore yapilan boliimlendirmeler ile demografik béliimlendirme, turistlerin kisisel

ozelliklerinden faydalanilarak psikografik boliimlendirme yapildigir goriilmektedir.
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Belirtilen pazar bolimlendirmeleri disinda seyahat edenlerin 6zel durumlarina gore gesitli
boliimlendirmeler de yapilabildigi goriilmektedir. Sik¢a bagvurulan pazar béliimlendirme

kriterleri asagida tek tek agiklanmaktadir.

Hizmet pazarmin boliimlendirilmesinde siklikla kullanilan bir yaklasim Zeithaml ve
Bitner (2003) tarafindan 6nerilen bes asamali yaklagimdir. Buna gore ilk asamada hangi
boliimlendirme o6l¢iitlerinin kullanilacagi saptanir, ikinci asamada ise belirlenen pazar
boliimlerinin kendilerine 6zgli Ozellikleri belirlenip profilleri ortaya konulmaktadir
(Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014: 34). Tiiketici pazarlarina yonelik yapilan baslica pazar

boliimlendirme tiirleri asagida aciklanmaktadir.

Cografi Boliimlendirme

Cografi kriterler baz alinarak yapilan bolimlendirmenin temelinde ayn1 bolgede yasayan
insanlarin, benzer gereksinim, tercih ve isteklerinin oldugu varsayimi yatmaktadir (Ecer
ve Canitez, 2005: 120). En eski ve basit boliimlendirme ydntemi olan cografi
boliimlendirmenin turistleri bolimlendirmede yararli bir yontem oldugu da
kanitlanmistir. Yaygin bir sekilde kullanilan cografi bolimlendirme degiskenleri uluslar,

bolgeler, eyaletler, vilayetler, ilgeler, kasabalar, sehirler ve mahalleler olabilmektedir

(Cook, vd., 2016: 45).

Demografik Boliimlendirme

Demografik béliimlendirme pazar bdliimlendirmede en ¢ok kullanilan yaklasimdir.
Demografik boliimlendirmede kullanilan degiskenler yaygin olarak cinsiyet, yas, medeni
durum, etnik koken, din, meslek, egitim, gelir, hane halki, sosyal sinif ve aile yapisi olarak
siiflandirilmaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 120). Romsa ve Blenman (1989)’a gore yas,
cinsiyet ve ekonomik durum gibi sosyo-ekonomik degiskenler turistlerin tatil
davraniglarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle turizm isletmeleri, turizm

pazarlama arastirmacilar1 demografik boliimlendirmeyi yaygin olarak kullanmaktadirlar.

Psikografik Boliimlendirme

Psikografik boliimlendirme insanlarin nasil yasadiklarina, 6nceliklerine ve ilgi alanlarina
gore gruplandirilmasi ile ilgilidir. Zaman zaman yagsam tarzi olarak da adlandirilan bu
boliimlendirmede, insanlarin vakitlerini nasil gecirdigi, ne tir aktivitelerden

hoslandiklari, ne tiir seylerden hoslanmadiklari, neyi 6énemsedikleri, ilgi alanlar1 neler
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oldugu, kendileri ve ¢evresindekiler ile ilgili ne diisiindiikleri gibi baslica sorulara yanit
aranmaktadir (Cook, Hsu ve Marqua, 2016: 45). Psikografik boliimlendirmede kisilik
ozellikleri, sosyal sinif yapisi, hayat tarz1 gibi kriterler pazar béliimlendirmesinde yaygin

olarak kullanilabilmektedir (Mucuk, 2012: 109).

1.4. Turizmde Tiiketici Davramslar

Literatiirdeki tanimlar incelendiginde, genel olarak tiiketici davramiglart kavrama,
tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek icin, tiikketim siirecinde yiiriittiikleri
davramslarin  timii seklinde tamimlanabilir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 7).
Tiiketicilerin bir ihtiyaci hissetmesinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar bir dizi
kararlar verirler. Bu kararlar dizisine de satin alma karar siireci denilmektedir (Altunigik,
vd., 2012: 61-62). Giiniimiizde artan iletisim olanaklar1 ile birlikte tiiketici istek ve
beklentileri farklilik gosterdigi, tiriin ve hizmet tercihlerinde bilingli bir tiiketici kitlesinin
olustugu goézlemlenmektedir. Bu nedenle turistik iiriin ve hizmet sunan isletmelerin

geligsmeleri yakindan takip etmesi ve uygun yontemlerle hareket etmesi gerekmektedir.

Gereksinme olmadan satin alma arzusu da olmaz. Dolayistyla nedeni ne olursa olsun hig
kimse ihtiyag duymadigi bir mal veya hizmeti talep etmez. Bu nedenle bir mal veya
hizmetin satilabilmesi onun i¢in bir gereksinmenin var olmasini veya uyarilmasini

gerektirir (Karafakioglu, 2013: 93).

Islamoglu ve Altumsik (2008)’a gore tiiketici davramiglarimi 6grenme, pazarlama

yonetimine su yararlari saglamaktadir;

e Pazar boliimlere ayirip (pazar boliimleme) hedef pazari tayin etmeye,
e Secilen pazar boliimlerine uygun pazarlama stratejileri gelistirmeye,

o Tiiketicileri yonlendirmeye hizmet eder.

Tatil ya da seyahat kararlar1 hem bireyden hem de birey disindaki bir¢ok faktdrden

etkilenebilmektedir. Bu faktorler;

Turistin  Sosyo-ekonomik Ozellikleri: Bireyin sosyo-ekonomik konumu seyahat
egiliminde 6nemli bir etkiye sahiptir (Karatas ve Ersoy, 2012: 87). Turistlerin yas, egitim,
gelir, toplumsal sinif, meslek, toplumsal sayginlik ve dnceki deneyimler gibi 6zellikler
turistlerin tutumlarini, algilamalarini ve giidiilerini etkilemektedir. Ornegin gelir diizeyi

diisiik turistler gelir diizeyi pahali turistlere gore ugak yolculuklar1 yapamaz, pahali liikks
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otellerde konaklayamazlar. Yaslt bir turist bir daga tirmanma etkinligine katilamayabilir
(Rizaoglu, 2007: 161). Dolayistyla tim bu etmenler turistlerin turizm faaliyetlerine

katilimini, tirtin ve hizmet tercihini 6nemli 6l¢tide etkileyebilmektedir.

Turistlerin sosyo-ekonomik 6zellikleri, katilmay diisiindiikleri etkinlikler, aktiviteler ve
memnuniyet diizeyleri turist 6zelliklerini belirleyen 6nemli unsurlardir. Turist tipleri ve
Ozelliklerinin bilinmesi ile etkin pazarlama stratejileri izlenebilir (Pekyaman, 2008: 93),
boylelikle turistlerin memnuniyeti saglanmis olmakla birlikte tekrar ayni destinasyonu
ziyaret etme ihtimalleri artar, ziyaret ettikleri destinasyonu bagkalarina tavsiye etme

konusunda olumlu diisiiniirler.

Mohsin (2005:724), ¢calismasinda turistlerin karakteristik yapilar1 ve taleplerinin ¢esitlilik
gosterdigini, dolayisiyla bolge ve turistik destinasyon se¢iminde bireysel demografik
ozelliklerin 6nemli bir faktor oldugunu belirtmistir. Kisinin seyahat etme egilimi biiyiik
Olglide onun psikografik profili ve seyahat motivasyonu tarafindan belirlenmektedir.
Ayrica bireyin sosyo-ekonomik konumu seyahat egiliminde 6nemli bir etkiye sahip

olmaktadir (Goeldner ve Ritchie’den aktaran Karatas ve Ersoy, 2012: 87).

Basta kisi basina diisen milli gelir olmak {izere iilkenin milli gelir diizeyi, iktisadi gelisme
diizeyi turizm arz ve talebini dogrudan etkilemektedir. Bunun yani sira kisi basina diisen
milli gelir, gayri safi yurt i¢i hasila, milli gelirin dagilimi, milli gelirin tiretim faktorleri
arasinda dagilimi, bliylime oranlari, kalkinma diizeyi, istthdam diizeyi, konjonktiirel yapi,
piyasa yapisi, ddemeler dengesi, ekonominin disa agilma orani, ulastirma, turizm
sektoriiniin konumu ve diinya ekonomik panoramasi ile giincel sorunlar turistik
faaliyetleri etkileyebilen ekonomik faktorlerin basinda gelmektedir (Karatas ve Ersoy,
2012: 88)

Turistin Davramissal Ozellikleri: Davranislar, gereksinimlerin karsilanmasinda
uygulanan hareket bi¢imleridir. Gereksinim ise bireyin duydugu gerginligi ifade eden bir
durumdur. Birgok gereksinimler bir arada turistlerin giidiilenmesine neden olabilecegi

gibi tek bir gereksinim de turistlerin giidiilenmesine neden olabilir (Rizaoglu, 2007: 162).

Insanlarm  turizm  davranis;, onlarin  algilamalarindan  giidiilenmelerinden,
ogrenmelerinden, kisiliklerinden, duygulanmalarindan ve tutumlarindan 6nemli derecede

etkilenmektedir. Bu nedenle insanlarin seyahat kararlarini hangi giidiilerin nasil
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etkiledigini ve bu giidiilerin birbirleriyle nasil etkilestigini, seyahat tutumlarin nasil
olustugunu, seyahat etmeden Once, seyahat esnasinda ve seyahat sonrasinda hangi

duygular1 nasil yasadiklarini bilmek olduk¢a énemlidir (R1zaoglu, 2012: 53).

Turizm literatiiriine bakildiginda insanlari tatile yonelten temel nedenlerin yani giidiilerin
yaygin olarak iki grup altinda toplandigi goriilmektedir. Bunlar, itici faktorler ve gekici
faktorlerdir (Rizaoglu, 2007: 162; Kozak , 2002; Crompton, 2004; Yoon ve Uysal, 2005).
Bir tatil kararinin verilmesini igsel giidiiler yani itici faktorler belirlerken, verilen tatil
kararina bagl olarak secilecek yer, destinasyonun belirlenmesini ise ¢ekici faktorler
belirlemektedir (Kim ve Lee, 2002: 258). Calismanin devaminda bu giidiiler seyahat

motivasyonlari basligi altinda detayli olarak irdelenmektedir.

1.4.1. Turist Memnuniyeti, Tekrar Ziyaret ve Tavsiye Etme Niyeti

Turist memnuniyeti, satin alinan bir iiriin veya hizmetten istenen ve beklenen elde
edildikten sonra ortaya c¢ikan mutluk, seving gibi duygular1 igeren psikolojik bir
kavramdir (Pizam ve Ellis, 1999: 327). Oliver (1997: 13), tikketici memnuniyetini “bir
iiriin veya hizmetin bir 6zelliginden veya biitiin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif

verici tatminkarlik yargisi1” olarak tanimlamaktadir (Duman, 2003: 47).

Tiiketicilerin satin aldiklar tiriin ve hizmetlerin beklentilerini karsilamasi tatmin olarak
ifade edilmektedir. Tiketicinin beklentisi iirlin veya hizmetin sagladigi fayda kadar
olmas tiiketiciyi tatmin ederken, beklentiden fazla olmasi durumunda ise tiiketici ¢cok
memnun olur. Aksi durumda {riin veya hizmet tiiketicinin bekledigi faydalar
saglamadiginda tiiketici tatmin olmaz. Yiiksek tatmin saglamis tiiketicilerin baska
tiriinlere yonelme ihtimali zayif iken ayni1 iiriin ve hizmetleri tekrar satin alma egilimleri

fazladir (Altumgik, Ozdemir, ve Torlak, 2012: 77).

Duman ve Oztiirk (2005)’e gére bir destinasyonu ziyaret eden turist konaklama yaptigi
yer disinda ¢esitli eglence faaliyetlerine katilmakta, tarthi ve turistik yerleri ziyaret
etmekte ve boylelikle yerel halk ile iletisim i¢erisinde olmaktadir. Bu nedenle turistin tatil
stiresi boyunca aldig1 hizmet kalitesi tatil sonunda genel bir memnuniyet yargisi

olusturmaktadir. Bu yarginin olusmasinda pek c¢ok faktoriin etkili oldugu goriilmektedir.

Gegmis seyahat deneyimi turistlerin ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme davranigini

onemli Olglide etkileyebilmektedir (Huang ve Hsu, 2009: 31). Tekrar ziyaret niyeti

22



tavsiye niyeti ile birlikte destinasyon sadakatini olusturmaktadir. Tekrar ziyaret
diistincesinde olan turistler destinasyon i¢in siirekli bir gelir kaynagi olusturmakla birlikte
ayni zamanda pazar payinin artirilmasina ve pazarlama cabalarina yonelik masraflarin
azalmasina katki saglarlar (Khuong ve Ha, 2014: 491). Bu nedenle turizm ydneticileri,
isletmeciler ve turizm pazarlamacilar turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu

etkileyecek faaliyetlere 6nem vermeleri gerekmektedir.

Turist {izerinde olusan genel memnuniyet yargisi diisiik olmas1 hem turistin kendisinin
tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde olumsuz etki yapmakta hem de ¢evresine yonelik
olumsuz goriis bildirme egilimi olugturmaktadir. Memnuniyet diizeyinin yiiksek olmasi
durumunda ise aksine hem turistin tekrar ziyaret etme niyeti hem de ¢evresine yonelik
olumlu goriis bildirme egilimi artmaktadir. Turist memnuniyeti, turizm endistrisinde
basta destinasyon se¢iminde olmak iizere iirlin ve hizmet tercihinde etkili olmakta, tekrar
ziyaret etme niyetinin belirleyicisi olabilmekte ve turistin gevresine yonelik tavsiye niyeti

uzerinde etkili olabilmektedir.

1.4.2. Turizmde Seyahat Motivasyonlari

Motiv veya giidli, “kisinin davranisinin dayanagi olan gii¢” veya “tatmin edilmeye
calisilan uyarilmis bir ihtiyag” olarak ifade edilmektedir. Giidiiler, insan1 harekete gegiren
giiclerdir. Motivasyon veya giidiilenme ise, kisinin bir takim i¢ veya dis uyaricilarin etkisi

ile harekete gegmesidir (Mucuk, 2012: 78).

Insanlarin satin alma davranisina etki eden énemli faktorlerden birisi de motivasyondur.
Motivasyon kelimesi latince “movere” kelimesinden gelmektedir (Kog, 2013: 225).
Motive ve motivasyon kavramlar1 pek ¢ok arastirmaci tarafindan ayni anlamda oldugu
diistiniilmekle birlikte (Zhang, 2006: 19), literatiirde motive ve motivasyon ile ilgili farkli
tanimlar bulunmaktadir. Motivasyon (giidii) istekleri, arzulari, gereksinimleri diirtiileri ve
ilgileri kapsayan genel bir kavramdir. Giidiiler sadece insanlar1 uyararak faaliyete
gecirmekle kalmayip onlarin davranislarinin belirli amaca yonelik olmasini da saglar

(Islamoglu ve Altunigik, 2008: 76).

Kogel (2013: 619-620) motivasyonu “kisilerin belirli bir amaci1 ger¢eklestirmek iizere
kendi arzu ve istekleri ile davranmalar1 ve caba gostermeleri” seklinde tanimlamakla
birlikte motivasyonun go6zlenebilen veya mikroskop altinda incelenebilen bir sey

olamayacagim ileri slirmektedir. Motivasyonu etkileyen faktorler ancak kisilerin

23



davraniglarinin  yorumlanmas: ile anlasilabilir. Dolayisiyla kisinin davranis sekli
motivasyonunu gosterir. Bu nedenle pek ¢ok arastirmaci motivasyonun turistlerin karar

verme davranigini anlamada kilit rol oynayabilecegini diistinmektedir.

Kog¢ (2013:226)’a gore motivasyon veya giidiiler insanlar1 yerinden kaldirarak onlari
harekete geciren, onlarin bir seyler yapmalarini saglayan sebeplerdir ve tiim davraniglarin
temelinde bir ya da birden fazla motivasyon faktorii vardir. Bu nedenle tiiketici
davraniglarinin anlagilabilmesi i¢in onlarin ihtiyaglarimi ve onlar1 harekete gegiren
sebepleri anlamak gerekmektedir. Pazarlamacilar bir {irlin veya markanin tliketimini
saglayabilmek i¢in, o iiriin veya markanin satin alinmasinda rol oynayan giidiiyii teshis
edebilirlerse tiiketicilere o iiriin ve markayi satin aldirabilirler (Islamoglu ve Altunisik,

2008: 89).

Maslow’a gore insanlar Oncelikle yemek, igmek, barinmak gibi temel fizyolojik
gereksinimlerini karsilamak isterler. Daha sonra diger ihtiyaglarini karsilamanin yollarin

ararlar.

Kendini
Gergeklestirme
Thtiyaci

Prestij, Saygi Un Ihtiyaci

Sosyal Ihtiyaclar

Emniyet Ihtiyaci

Fizyolojik Ihtiyaglar

Sekil 1: Maslow Gereksinimler Piramidi

Kaynak: Karafakioglu, 2013: 96

Bir gereksinimin etkili olmas1 i¢in, daha alt diizeydeki gereksinimlerin yeterli bir doyum
diizeyine erismeleri gereklidir. Insanlari seyahate iten etmenlerin bircogu Maslow’un
giidii siralamasi ile 1ilgili oldugu soOylenebilir. Turizm biiyiikk Ol¢iide kendini
gerceklestirme giidiisiinden kaynaklanan bir davranig bi¢imi olmaktadir (Dogan, 2004:
15).
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Insanlar1 seyahate yonelten giidiiler tarih boyunca farklilik gostermistir. Eski Mistr,
Yunan ve Roma doneminde zengin smiflar dinlenmek, yeni yerler ve insanlar tanimak,
sayginlik kazanmak amaci ile; ortagcagda hac ve kutsal mekanlara ziyaret etme amaci ile;
17. ve 18. Yizyillarda zengin genclerin bilgi ve gorgiilerini artirmak amaci ile; 19.
Yiizyilda Avrupa’da ortaya ¢ikan kaplicalar ve kiyr merkezlerine saglik ve dinlenme
amaci ile seyahatlerin yapildigi goriilmektedir (Dogan, 2004: 17). Giiniimiizde ise
insanlar en ¢ok dinlenmek, eglenmek, yeni yerler gérmek, yeni insanlar tanimak, farkli

lezzetler tatmak gibi nedenlerle seyahat ettikleri goriilmektedir.

Her iilkede rasyonel giidiiler yaninda, duygusal giidiilerle hareket eden ¢ok sayida kisi ve
aileler vardir. Bu nedenle bir dis pazara girerken pazarlanmasi istenen iiriin veya hizmeti
tilkketicilerin hangi giidiilerin etkisi altinda satin alacaklar1 dikkatle arastirilmasi gereken

bir konudur (Karafakioglu, 2013: 94).

Seyahat motivasyonu, kisinin bir turistik faaliyete katilmasina neden olan bir takim
ihtiyaglar1 ifade eder (Pizam, Neumann ve Reichel, 1979). Her motivasyonda oldugu gibi
seyahat motivasyonu da bir ihtiyagtan dogmaktadir (Hacioglu, 2005: 23) ve insanlarin
cok farkli nedenlerden, farkli motivasyonlardan dolay1 seyahat ettikleri bilinmektedir.
Zamanla insanlar1 seyahat i¢in harekete gegiren bu motivasyonlarin, giiciin ne oldugu ne
tir ihtiyaglardan dolay1 ortaya ¢iktigi ve onlar1 nelerin motive ettigi sorgulanmaya

baslamistir.

Tatil giidiilenmesi ve davranist konusunda ilk ¢alisma Grinstein (1955) tarafindan
yapilmustir. Grinstein, tatil giidiilenmesi ve davranisinin altinda yatan temel psikolojik
etmenlerden pek coguna deginerek, olagan yasamin gereklerinden kagma diye bir
gereksinimden bahsetmistir. Bu gereksinimin de ancak yer degistirme ile en iyi sekilde

karsilanabilecegini ileri stirmistiir (Grinstein 1955°ten akt. Rizaoglu, 2012: 60).

Graham Dann turistlerin seyahatlerinde ne yaptiklar1 sorusunun arastirilmasi gerektigini
dile getirmis ve bu soruya cevap aramak i¢in c¢aligmalar yapmustir. Dann yaptigi
calismalar sonucunda seyahat i¢in en biiytiik itici motivasyonun rutinden, tanidik olandan,

bilindik olandan, siradan olandan “kagis” oldugunu ileri siirmiistiir (Dann, 1977: 185).

Graham Dann 1981 yilinda yaptig1 “Tourist Motivation An Appraisal” adli caligmasinda

itme ve ¢ekme faktorlerine odaklanmustir. itici faktorlere 6rnek olarak kisinin siradan
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ortamdan, ¢evresinden kagmasi, rahatlama, dinlenme, sosyal etkilesimde bulunma, prestij
ve akrabalik iliskilerini giiglendirme olarak sayilabilir. Cekici faktorlere 6rnek olarak,

giines, doga, yerli ile iliskiler ve dostluklar 6rnek olarak verilebilir (Dann, 1981: 191).

Turistlerin seyahat davranislar1 iizerinde etkili olan pek ¢ok faktorden s6z edilmektedir.
Seyahat motivasyonu, turist davraniglarinin anlasilmasinda en 6nemli yaklagimlardan
birisi olmustur. Crompton (1979), seyahat motivasyonunu, turisti seyahate ¢ikmaya ve
seyahati i¢in belirli bir turistik destinasyonu tercih etmeye yonelten giidiilerin toplami
olarak tanimlamaktadir. Crompton ¢alismasinda seyahat motivasyonunu sosyo-psikolojik
ve kiiltiirel motivasyonlar olmak iizere iki grupta incelemistir. Sosyo-psikolojik faktorler
olarak ortaya ¢ikan 7 boyut; rutinden kag1s, kendini kesfetme ve bilme, rahatlama, prestij,
akrabalik iliskilerinin gili¢lendirilmesi, sosyal etkilesimi kolaylastirma, ge¢mise doniis
olmustur. Kiiltiirel motivasyonlar olarak ise yenilik ve egitim seklinde iki boyut olarak

ele alinmistir.

Mayo ve Jarvis (1981) seyahat motivasyonlarinin; dinlenme gibi fiziksel motivasyonlar,
bilgi arzusu gibi kiiltiirel motivasyonlar, yeni insanlarla tanigma arzusu gibi kisiler arasi
motivasyonlar ve statii gibi prestij motivasyonlar1 olarak dort kategoriye ayrilabilecegini

Onermistir.

Turistlerin seyahat motivasyonlarinin incelenmesi ve anlasilmasi oldukga zor bir siireg
oldugu ifade edilmektedir. Dann (1981: 189) turistlerin seyahat motivasyonlarinin
incelenmesinin zor oldugunu iki nedene dayandirmaktadir. Birincisi, turistler arasinda
bireysel farkliliklar bulunmasi ve turistlerin yasadiklar1 topluma gore turistin deger
yargilarinin farklihk gostermesidir. ikincisi ise turiste seyahat motivasyonlarinin ne
oldugu soruldugunda, turistin dogrudan ifade ettigi seyahat motivasyonlar1 diginda,
turistin zihninin derinliklerinde yer alan ve turistin farkinda olmadig: ihtiyaclarin

olabilecegi olasiligidir.

Turizm pazarlamas1 alaninda ¢aligan arastirmacilarin  pek ¢ogunun seyahat
motivasyonlar1 konusunda cevap aradiklari 6nemli sorulardan bir tanesi “Turist neden
seyahat eder” sorusu olmustur (Cohen, 1972; Jang ve Cai, 2002: Gnoth 1997: 286;
Ricthie ve Goldner, 2009: 248; Crompton, 1979; Dann, 1981; Mehmetoglu, 2001;
Rizaoglu, 2004; Oh, vd., 1995). 1970’1i yillara kadar insanlarin neden seyahat ettikleri
sorusunun yaniti ¢ok fazla arastirilmamistir. Prof. S. Wahab (1975), seyahat
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motivasyonlarin1 turizm arastirmalarindaki en temel ve incelenmesi en gerekli
konulardan biri olarak tanimlamistir (Ozgen, 2000: 23). Ricthie ve Goldner (2009: 249)
ise “turistler neden seyahat eder” sorusunun yetersiz olacagini, seyahat motivasyonuna
yonelik aragtirma yapan arastirmacilarin asil yanitin1 aramalar1 gereken sorunun “belirli
bir grup turist, neden belirli bir seyahat deneyimini yasamay1 tercih etmektedir” sorusu

oldugunu belirtmektedirler.

Uysal vd., (2008: 413)’ne gore turistlerin giidiileri anlagilmadan etkili bir turizm
pazarlamasindan s6z etmek oldukc¢a zordur. Bu nedenle pazarda dogru iletisim ve
pazarlama stratejilerini uygulayabilmek i¢in turistlerin seyahat motivasyonlari, beklenti

ve isteklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir.

Cakict (2000: 161) turistlerin farkli motivasyonlar ile seyahat ettiklerini ve gittikleri
yerlerde gittikleri igsletmelerden de farkli beklentiler icerisinde olduklarini ifade etmistir.
Kozak (2002: 222)’ da turist motivasyonlarinin bilinmesi ve anlagilmasi ile hem isletme
diizeyinde hem de destinasyon diizeyinde yiiriitiilen tutundurma faaliyetlerinin daha etkin

ve kolay yapilabilecegini vurgulamistir.

Rizaoglu (2012: 53)’na gore insanlarin turizm davranisi, onlarin algilamalarindan,
giidiilenmelerinden, 6grenmelerinden, kisiliklerinden, duygularindan ve tutumlarindan
onemli oOlclide etkilenmektedir. Bu nedenle insanlarin seyahat ve turizm olayini nasil
algiladiklari, seyahat kararlarin1 ne sekilde verdikleri, seyahat etmeyi ve turistik iirtinleri
kullanmaya nasil basladiklari, seyahat tutumlarinin nasil olustugunu, seyahat 6ncesinde,
seyahat esnasinda ve seyahat sonrasinda ne tiir duygular yasadiklarimi bilmek oldukca

onemlidir.

Rizaoglu (2012: 58-59)’na gore insanlar ni¢in seyahat eder sorusuna bireylerin ilk bakista

su cevaplari verdikleri goriilmektedir.

e Ufku genisletmek

e Diinyay1 gormek

e Diger insanlar1 gérmek ve anlamak

e Aile ve akrabalar ziyaret etmek

e lyi bir zaman gecirmek ve rahatlamak

e Atalarin geldigi yeri gormek

27



e Giinliik yasamin sicakligindan kagmak

e Kis ikliminden kagmak

Ancak verilen bu cevaplarin yeterli olamayacagini, insanlarin gergekten nigin seyahat
ettiklerini anlamak i¢in ilk bakistaki cevaplara karsi su sorularin da sorulmasi gerektigi

ifade edilmistir.

e Insanlar ufuklarimi ni¢in genisletmek ister?

e Insanlar Diinyay1 nicin gdrmek ister?

e Insanlar diger insanlari nigin gérmek ve anlamak ister?

e Insanlar aile ve akrabalar1 nicin ziyaret etmek?

e Insanlar nicin iyi bir zaman gecirmek ve rahatlamak ister?
e Insanlar atalarmin geldigi yeri nicin gérmek ister?

e Insanlar giinliikk yasamin sikintilarindan nigin kagmak ister?

e Iinsanlar nicin iklim degisiklikleri ister?

Turizm, insanlarin mevcut ortamda karsilayamadiklar1 gereksinimlerini karsilamaya
firsat sunar. Ayrica seyahatlerden geri doniildiiglinde yasanilan deneyimler yakin ¢cevreler
ile paylasilmasi sayginlik kazanma giidiisiiniin bir sonucu olabilecegi ifade edilmektedir

(Rizaoglu, 2012: 59).

Seyahat motivasyonlar: turistlerin destinasyon se¢imini de agiklamada Onemli bir
unsurdur (Baloglu ve Uysal, 1996). Seyahat motivasyonlar1 ile ilgili literatiir
incelendiginde konu ile ilgili farkli teori ve modellerden bahsedildigi goriilmektedir.
Bunlardan yaygin olarak kabul goéren (push) itici ve (pull) ¢ekici motivasyon teorisidir
(Cromton, 1979; Chon, 1989; Uysal vd., 2008; Godfrey, 2011; Dogan, 2004; Uysal ve
Hagan, 1993; Kleneosky, 2002). Bu teoriye gore insanlar farkli itme ve g¢ekme
motivasyon degiskenlerine gére seyahat ederler ve seyahat edecekleri destinasyonu buna
gore secerler. Seyahat motivasyonlari temel olarak bir kisiyi evinden ayrilip seyahate iten

ve bireyin belirli bir yeri tercih etmesinde ¢eken olmak iizere iki asamadan olusmaktadir.

Itici ve gekici faktdrler yaklasimi 1959 yilinda Tolman tarafindan gelistirilen bir teori
olup 1977°de Dann tarafindan turist giidiileri ile iliskilendirilmis ve turizm
arastirmalarinda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir (Uysal vd., 2008: 413). Bu

teorinin temelinde ortaya atilan goriis; insanlari seyahate yonelten belirli itici ve belirli
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cekici faktorlerin olmasidir (Yousefi ve Marzuki, 2012: 169). itme motivasyonu seyahate
gitme arzularini agiklarken, ¢ekici motivasyonlar secilecek destinasyon gidilecek yeri
aciklamaktadir (Crompton, 1979). Pek ¢ok arastirmaci (Baloglu ve Uysal, 1996; Hangin
ve Lam, 1999; Kim ve Lee, 2002) turistlerin seyahat kararlarini etkileyen itici ve ¢ekici
faktorlerin belirlenmesine yonelik aragtirmalar yapmus, itici ve ¢ekici faktdrlerin hem
birbirinden bagimsiz hem de birlikte degerlendirildiginde tiiketicilerin tatil tercihi ve
destinasyon se¢imi {izerinde etkili oldugunu savunmustur. Turistler hem bireysel istek ve
ihtiyaclariyla veya kisilik ozellikleriyle seyahate itilirken, hem de turizm
destinasyonlariin ¢ekici 6zellikleriyle seyahate ¢ekilir. Hartman’da benzer bir sekilde
insanlar1 seyahate ¢ikmaya yonelten giidiileri iki ana kiimeye ayirmustir. Bunlardan

birincisi kagis, ikincisi ise yonelis gldiileridir (Toskay, 1978: 107).

Seyahat motivasyonu ile ilgili pek ¢ok arastirmacinin yaptigir ¢alismalar neticesinde
yaygin olarak ileri siiriilen ve kabul goren itici ve ¢ekici motivasyonlar agagida tablodaki
gibidir.

Tablo 3

Itici ve Cekici Seyahat Motivasyonlar

Itici faktorler Cekici faktorler
Kagis arzusu Sahiller
Dinlenme ve huzur Rekreasyon tesisleri
Saglik ve zindelik Tarihi yerler
Macera Uygun fiyatlar
Prestij Kiiltiirel kaynaklar
Sosyal etkilesim Bozulmamis doga
Yenilik arayis1 Ulasim kolaylig1
Kesif Karmasik ¢evre
Miskileri giiglendirme Iklim
Kendini degerlendirme Giivenlik ve emniyet
Regresyon (¢ekilme) Aligveris olanaklari
Yeni seyler 6grenme Popiiler / iinlii kisileri gébrme olanaklari
Simartilma / rahatlama arzusu Popiiler etkinlikler
Eglendirilme Manzara ve peyzaj
Hobiler Kaliteli konaklama

Kaynak: Cook vd., 2016

1.4.2.1. itici Faktorler
Insanlar tatil plan1 yaparken destinasyon segiminden énce tatile gidip gitmeme ile ilgili

karar vermesi gerekmektedir. Bu da itici faktorler ile agiklanmaktadir. Birgok farkli neden
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ve motivasyon bireyleri seyahat etmeye yoneltebilir. (Kelenosky, 2002: 385) itici
faktorleri, bulunulan ortamdan kagis, dinlenme, eglenme, macera, prestij, saglik ve sosyal
etkilesim gibi unsurlar olarak ifade etmistir. Crompton (1979) ise itici motivasyon
faktorlerini; kagis arzusu, dinlenme, rahatlama, prestij, saglik, macera ve sosyal etkilesim,
aile ile birlikte olma ve heyecan yasama olarak ifade etmistir. Bunlar kisilerin kendileri
ile ilgili olan sosyo-psikolojik giidiileri ifade eder. Turistler rutin hayattan uzaklasmak
farkli deneyimler yasamak igin gesitli yerlere seyahat ederler. Giinliik yasamin sikiciligi,
yoruculugu bireyler iizerinde bir kagma istegi olusturabilmektedir. insanlar bu kagma
istegini farkli yerlere seyahat ederek, gezerek veya eglenerek tatmin edebilmektedirler

(Rizaoglu, 2012: 167). Bu faktorler insanlar1 ¢ekim yerlerine iten faktorlerdir.

Itici faktdrler, bireyi seyahat etmeye yonelten, bir tatil kararinin verilmesine yonelik i¢sel
giidiilerdir (Uysal ve Hagan, 1994: 801). itici faktorler daha ¢ok bireyin icsel ya da
duygusal yonii ile iliskilidir (Yoon ve Uysal, 2005: 54). Kim ve Lee (2002: 258)’ye gore
itici faktorler turistlerin karar verme siirecini anlamaya yoneliktir ve talep boyutunu
olusturur. Bu faktorlerin anlasilmasi destinasyon pazarlama ve iletisim stratejilerinin daha

etkili kullanilabilmesini saglayabilir.

Dogan (2004: 10-14)’a gore insanlar1 seyahate iten baslica nedenler; yenilik istegi ve
merak, giizellik duygusu, dinlenme, eglenme, din, kiiltiir ve egitim, meslek ve is, saglik,
spor, siyaset ve diplomasi, 6zlem duygusu, istah ve saygimlik seklinde 6zetlenebilir. Bir
kimsenin seyahate ¢ikmak istemesinde ¢ok kez bu etmenlerin biri veya birkagi bir arada

etkide bulunabilmektedir.

Hangin ve Lam, (1999) denizasir1 seyahat eden Cinli gezginler iizerine yaptiklari
caligmada bilgi, prestij ve insan iligkilerini gelistirme en 6nemli itici gli¢ faktorleri

oldugunu ortaya koymuslardir.

Crompton (1979) yilinda yapmis oldugu ¢alismada kisilerin seyahate ¢ikma nedenlerini

sOyle siralamistir.

e Her zaman yasanilan ¢evreden kacis
e Kendi kendini kesfetme ve gelistirme
e Dinlenme

e Prestij

e Daha ¢ok serbestlik, 6zgiir olma
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e Akrabalik iliskilerini arttirma

e Sosyal etkilesimi kolaylastirma
Pek cok aragtirma gostermektedir ki seyahat motivasyonlar1 kisilerin seyahat etme
kararlarin1 6nemli Olciide etkilemekle birlikte destinasyon tercihleri iizerinde etkili

olabilmektedir.

1.4.2.2. Cekici Faktorler

Cekici faktorler daha ¢ok gidilecek destinasyona iliskin 6zellikleri (Crompton, 1979),
¢cekim yerinin sahip oldugu etmenleri ifade etmektedir. Cekim yeri cekicilikleri, ¢ekim
yerinde yasayan arkadaslar ve akrabalar, dogal varliklar, kiiltiirel cekicilikler, ¢cekim
yerinde sunulan ¢esitli etkinlikler, sportif aktiviteler, uygun fiyata ugak bileti gibi
destinasyona ait 6zellikler ve ¢ekici unsurlar olabilmektedir (Kelenosky, 2002: 385).
Tarihi kiiltiirel yerler, dogal giizellikler, flora ve fauna ¢esitliligi, sosyo-kiiltiirel yapi,
kentsel mimari yapi1, konaklama ve ulasim olanaklari, dini ya da etnik yapi, yerel halkin
yasam tarzi vb. unsurlar ¢ekicilik faktorlerini olusturmakta ve turistlerin satinalma karar

stiregleri tizerinde etkili olabilmektedir (Demir, 2010: 1042).

Cekici unsurlar, turizm ve seyahatin en temel unsurlari olup, turistlerin bir destinasyonu
tercih etmesinde 6nemli rol oynar. Bu unsurlar, bir destinasyonda ¢ekiciligin basarisi
turistin fayda ve tatmin diizeyini degerlendirmesi ile ilgilidir. Ancak cekicilikler zaman
icerisinde bozulma veya farklilasmanin sonucu degisimler gosterebilir (Yurtseven ve
Can, 2002: 149).

Cekici faktorler verilen tatil kararima bagl olarak, hangi destinasyonun segilecegine
yonelik dis faktorler olup (Klenosky, 2002: 385), turistlerin karar verme siirecini anlama
asamasinda arz boyutunu olusturmaktadir (Kim ve Lee, 2002: 258). Bu faktorler, ilgili
destinasyonun g¢ekicilikleri, oteller, rekreasyon alanlari, dogal tarihi ve kiiltiirel kaynaklar
gibi somut 6zelliklerle iliskilidir (Uysal ve Hagan, 1994: 801). Bir destinasyonun sahip
oldugu cekici faktorler o destinasyonun tercih edilmesinde ve farkli destinasyonlar
karsisinda rekabet avantaji tstiinliik elde etmesinde 6nemli rol oynar. Cekici faktorler
iilkeden iilkeye farklilik gosterebilecegi gibi aymi {ilke igerisinde destinasyondan

destinasyona gore de farklilik gosterebilir (Mazzarol ve Soutar, 2002: 83).

Bir destinasyona 0zgili c¢ekicilikler bir yandan itici motivasyonlar1 destekleyerek

uyarabildigi gibi (Yoon ve Uysal, 2005: 51) diger yandan potansiyel turistlerin
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destinasyon tercih karari lizerinde de etkili olabilmektedir (Norman, vd., 2001: 117).
Turizmde gekici unsurlar ¢esitli gruplara ayrilarak incelenebilmektedir. Alhemound ve
Armstrong (1996)’a gore turizm ¢ekicilikleri dort temel gruba ayrilabilir. Bunlar; dogal
cekicilikler, tarihi ¢ekicilikler, kiiltiirel ¢ekicilikler ve yapay cekiciliklerdir.

Dolayisiyla her destinasyonun ¢ekiciligi birbirinden farklidir. Deniz orman, gol, nehir,
bitki, hayvan gibi dogal ¢ekicilikler, kale, eski yerlesim alani, eski evler, savas alanlari
gibi tarihi ¢ekicilikler, muzik, folklor, el sanatlari, mutfak gibi kiiltiirel ¢ekicilikler vb.
gibi olabilmektedir. Turistlerin seyahat kararlari tizerinde 6nemli 6lgiide etkili olan ¢ekici

faktorler agsagidaki bagliklar halinde incelenecektir.

Dogal Faktorler; insanlarin herhangi bir katkis1 ve emegi olmadan dogal olarak meydana
gelmis olusumlara dogal kaynaklar veya dogal varliklar denilmektedir. Dogal varliklar
turizm zenginliklerinin en onemlisidir. Turizm olaylar1 ¢ogunlukla dogal c¢evrelerde
gerceklesmektedir. Bu nedenle dogal varliklar turizmin olmazsa olmazlarindandir.
Insanlar yasadiklar1 yerler disinda gérmedikleri yerleri gérmek ve deneyim kazanmak

icin farkli yerlere gitmek isterler (Bahar ve Kozak, 2013: 90).

Cografi Cekicilikler; Turistler i¢in 6nemli bir gekicilik unsuru da iilkenin veya bolgenin
sahip oldugu cografi &zellikler ve iklimdir. iklim basli basma bir cekicilik unsuru
olabilmektedir. Ozellikle yaz aylarinda insanlar cogunlukla sicak bol giinesli bolgelere
gitmeyi tercih ederler. Yine kisin bol kar yagisinin oldugu zamanlarda kar tizerinde ¢esitli
aktivitelerin yapilabildigi yerler turistler i¢in Onemli g¢ekicilik unsuru olarak
goriilmektedir. Iklimin saglik agisindan da ayr1 bir dnemi oldugu diisiiniilebilir. Elverisli
iklim sartlarina ve dogal kaynaklara sahip bazi bolgeler farkli saglik problemleri olan
insanlara yonelik c¢esitli tesisler kurarak tedavi amagli hizmet sunabilmektedir. Bu da o
bolgeler icin bir ¢ekicilik unsuru olusturabilmektedir. Bir bolgenin sahip oldugu dag,
kanyon, mercan adalari, travertenler, peribacalari, gol, nehir, ¢6l gibi dogal manzaralara

sahip yerler birer fiziksel ¢ekim faktorii sayilabilir (Ig6z ve Kozak, 1998: 39).

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler; Bir turistik destinasyona yonelik turizm hareketlerini
etkileyen, yonlendiren cekiciliklerin basinda destinasyonun sahip oldugu sosyo-kiiltiirel
ve tarihsel zenginlikler gelir. Turizm hareketlerini 6nemli 6lgiide etkileyen turistler igin
onemli ¢ekicilik unsuru olusturan faktorlerin basinda; tarihsel ve dinsel anitlar, eski

eserler, tarihsel kalintilar, harabeler ve kazi yerleri gelmektedir. Bu tiir yerler eski
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uygarliklar tanitmasi, gegmiste yasayan uluslarin kiiltiirii, yasam bi¢imi hakkinda bilgi
vermesi nedeni ile turistlerin géziinde énemli yer tutmaktadir. Turistler i¢in énemli bir
¢ekicilik unsuru olusturan bir diger kiiltiirel ¢ekicilik unsuru da miizelerdir (Bahar ve

Kozak, 2013: 92-93).

Diinyanin ¢esitli yerinde yer alan farkli yasam kiiltiirleri, tarihsel mekanlar, tarihsel
olaylar, kalintilar insanlarin hep merak ve ilgi odagi olmus ve insanlar1 buralara seyahat
etmeye yoneltmistir. Istanbul’da yer alan Ayasofya Miizesi, Sultanahmet Camisi,
Topkapt Sarayi, Dolmabahge Sarayir gibi tarihsel yerler turistler i¢in onemli ¢ekici
unsurlar olarak goriilmektedir. Yine ¢esitli sanat eserleri, kiiltlirel gelenekler, folklorik

degerler 6nemli turist ¢ekicilikleri arasinda goriilmektedir.

Sonu¢ olarak seyahat motivasyonlarinin uluslararasi turizm talebinin olusmasinda
oldukga etkili oldugu goriilmektedir. Turizm talebinin yapisi, hacmi ve yoniiniin
belirlenmesinde seyahat motivasyonlarin rolii olduk¢a 6nemlidir. Bireylerin seyahat
tercihlerinde motivasyonlarin etkisi daima g6z 6niinde bulundurulmasi gereken bir durum

oldugu anlasilmaktadir.

Turizmde seyahat motivasyonlarinin kapsamli bir sekilde ele alinarak anlasilmasi,
turistleri seyahate iten ve ceken faktdrlerin belirlenmesi, pazar boliimlendirmesine
yardimet olmakla birlikte turizm pazarlamacilarina dogru ve etkin pazarlama stratejileri
belirlemelerine, kaynaklarmni verimli kullanmalarina olanak saglar. Ayrica turistlerin
karar verme siireclerinin anlagilmasi ile uygun {irlin ve hizmet gelistirilmis olur ve bunun
neticesinde turist memnuniyeti saglanmig olur. Memnun olan turistlerin ayni
destinasyona tekrar gelme egilimi artacagi gibi bu turistler, ilgili destinasyonu yakin

gevrelerine tavsiye etmek sureti ile destinasyona iligkin talep {izerinde etkili olabilirler.
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BOLUM 2: ULUSLARARASI TURIZM TALEBIi VE TURKIYE

Bu boliimde oncelikle turizm talebi kavramsal olarak incelendikten sonra, turizm
talebinin ozellikleri, turizm talebini etkileyen faktorler ve turizm talebini kisitlayan
faktorler irdelenmektedir. Ardindan Tiirkiye ve Istanbul turizm pazari agisindan arz ve

talep yonlii olarak kisaca ele alinmaktadir.

2.1. Turizm Talebi ve Ozellikleri

Talep, istek arzu anlamina gelmekle birlikte ekonomik anlamda bir satin alma isteginin
talep sayilabilmesi i¢in satin alma giicii ile desteklenmis olmasi gerekmektedir. Bu
bakimdan ekonomik anlamda talep, satin alma giicline sahip ve satin alma istemindeki

insanlarin, bir mal veya hizmetten, belirli bir zaman diliminde ve belirli fiyatlardan satin

almak istedikleri miktarlar kastedilir (Dinler, 2003: 46-47).

Turizm talebi ile ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 su sekilde siralanabilir. (Hussein ve
Sag, 2008: 107) turizm talebini; turizm faaliyetlerine katilma isteginde bulunan ve satin
alma giiciine sahip olan insanlarin miktar: seklinde tanimlamistir. Turizm talebinden s6z
edilebilmesi i¢in, belirli bir satin alma giicii, bos zaman, turizm {iriinleri ve satin alma
istegi gibi kosullarin olugsmasi gereklidir. (Kozak, vd., 2008: 63) ekonomi disiplininden
yola ¢ikarak turizm talebini “yeterli satin alma giiciine ve bos zamana sahip olup belirli
bir zaman diliminde belirli bir hedef dogrultusunda turistik mal ve hizmetlerden
faydalanan ya da yararlanmak isteyen kisi ya da kisiler toplulugu” seklinde
tanimlamistir. Roney (2011: 26) ise turizm talebini turist génderen bir merkezden turist
ceken bir baska merkeze yonelik olan akim seklinde bir tanimlama yapmistir. Yarcan,
(1998: 34)’da benzer bir tanimla turizm talebini “turist gonderen bir merkezden turist
¢eken bir merkeze yonelik olan bir akim” seklinde tanimlamigtir. Wall (2006: 22) ise,
turizm talebini “seyahat eden veya seyahat etme arzusunda olan, ¢alistiklart ya da
vasadiklart yerden uzakta, turistik tesisleri ve servisleri kullanan kigilerin toplam

sayisidir” seklinde ifade etmistir.

Bahar ve Kozak (2013: 109)’a gore turizm talebinin yapisini iyi anlamak ve analiz etmek
turizmde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin daha iyi saglanabilmesi demektir.
Giiniimiiz hizla degisen kiiresel ortamda rekabet giicii elde edilmesi ancak talebin dogru

analiz edilmesi ile miimkiin olabilir. Turizmde basar1 saglamak, turistlerin ne istedigini
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bilmek, onlar1 anlamak ve ona uygun iiriin ¢esitlendirmesi yapmak, hizmet gelistirmek

ile miimkundiir.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak turizm talebinin olugsmasinda ii¢ 6nemli 6zelligin 6n plana
ciktigi goriilmektedir. Buna goére her seyden once kisinin belli bir harcanabilir geliri
olmasi ve tatile ayirabilecegi bos zaman1 olmasi gereklidir. Gelir ve bos zamana sahip
kisinin bundan sonra seyahat yapma isteginde olmasi ile turizm talebinden s6z etmek

mumkin olmaktadir.

Turizm talebi pek ¢ok kaynakta ii¢ temel unsurda ele alinmaktadir (Wall, 2006: 22;
Kozak, Kozak ve Kozak, 2008: 63; Roney, 2011: 26; Unliiénen, Tayfun, ve Kiliglar,
2011: 46; Bahar ve Kozak, 2013: 111; Erdogan, 1995: 334). Bunlar:

Fiili (Gergek, Efektif) Talep: Turizm faaliyetlerinde aktif yer alan, seyahat eden, turizm
hizmetlerini kullanan, yani bir turizm destinasyonuna giderek turizm faaliyetlerine katilan
kisileri ifade eden bir kavramdir. Turizm endiistrisi esas olarak efektif gezginlere satig

yapmak i¢in ¢aba gosterir.

Potansiyel Talep:. Seyahat etmek isteyen ancak zaman bulamadigi i¢in veya parasal
nedenlerden dolay1 talebini gerceklestiremeyenlerden olusmaktadir. Bu gruba girenler
heniiz turizme katilma firsat1 yakalayamamis ancak gelecekte turizme talep olusturmasi
miimkiin olan insanlar1 ifade eder. Gelismekte olan iilke insanlar1 uluslararasi turizm
piyasalar1 igin biiyiik bir potansiyel talep olusturmaktadirlar. Ornegin, Cin, Hindistan gibi
niifus olarak yogun olan ve son yillarda ekonomik olarak gelisen bu iileklerdeki turizme
katilimin artmasi ile uluslararasi turizm piyasalarinda énemli 6l¢iide bir talep artisinin

olmasi dngoriilmektedir.

Ertelenmis (Carpitilmig) Talep: Seyahat etme kapasitesine sahip, sunulan olanaklar ve
faaliyetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan veya herhangi bir nedenle seyahat
edemeyen kisileri kapsamaktadir. Bu grubu olusturan kisiler her bakimdan seyahat
edebilecek, tatil yapabilecek giice sahip oluklart halde bunu aligkanlik haline getirmemis
kisilerdir. Turizm pazarlamacilar1 bu turist grubunu ¢ekecek firsatlar1 degerlendirmelidir.
Bu gruba uygun diizenlemeler yapilmali, kolayliklar ve tesvikler uygulanmali, gesitli
iletisim araglar1 ile onlari bilgilendirmeye ¢alisilmalidir. Erdogan (1995: 335) bu kesimi

marjinal turist grubu olarak degerlendirmektedir. Marjinal gezginleri piyasaya ¢cekmek
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icin Oncelikle turizm konusunda bilgilendirmeli ve turizm iiriinlerini tanitmalidir. Bunda
basarili olunursa turistik iiriin ve hizmetlerin satilmasi1 da kendiliginden saglanmis

olacaktir.

Wall (2006) giiniimiizde turizm talebi tlizerinde etkili olan, talebi belirleyen bazi 6nemli
faktorlere deginmistir. Bunlardan bazilar1 dagitim kanallariin gelismesi, havayolu
sektoriindeki biliyiime, toplu satin alma ile maliyetlerin disiiriilmesi, paket turun
yayginlagsmasi, kiiresel ittifaklarin genislemesi ve rekabetin artmasi seklinde siralanabilir.
Glintimiizde uluslararasi turizm hareketlerinin yoniine bakilacak olursa asagidaki gibi bir

goriintii ortaya ¢iktig1 goriilmektedir (Ceken, 2014: 75; Bahar ve Kozak, 2013: 110).

Sanayi bolgelerinden Deniz kiyilarina

Avrupa ve Amerika’dan Dogu Asya ve Pasifik bolgesine

Gelismis tilkelerden #> Gelismis tilkelere
Gelismekte olan iilkelerden #> Gelismis tilkelere
Gelismis tilkelerden #> Gelismekte olan tilkelere
Amerika’dan #> Avrupa’ya
Kuzey ve Bat1 Avrupa’dan #> Akdeniz bolgesine
#>
#>

Sekil 2: Uluslararasi Turizm Hareketlerinin Yonii

Kaynak: Ceken, 2014: 75; Bahar ve Kozak, 2013: 110’ dan uyarlanmistir.

Turizm Talebinin Ozellikleri

Turizm talebi zorunlu olmayan bir taleptir. Bu nedenle ekonomi igerisindeki diger mal ve
hizmetlere yonelik talebe gore bazi farkliliklar ve 6zellikler gosterir. Turizm talebinin bu
ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Kozak, vd., 2008; Unliiénen, vd., 2011; Bahar ve
Kozak, 2013; Ceken, 2014; I¢6z ve Kozak, 1998; Yagci, 2003):

e Insanlan seyahate yonelten c¢ok sayida ekonomik, toplumsal ve psikolojik

nedenler vardir. Bu nedenler kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Her insan
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kendi i¢inden gelen motivelerin etkisi ile seyahate katilir. Dolayisiyla turizm
talebi bagimsiz bir taleptir

Turizm talebi ¢ok yonlii &zellikler tasir. Insanlar farkli motiflerin etkisiyle
seyahate yonelmekte ve farkli turizm ¢esitlerine farkli sekillerde katilim
gostermektedirler. Fiziksel bir rahatlama amaci ile seyahat edenler olabildigi gibi
cesitli psikolojik nedenler ile seyahat edenler olabilir.

Turizm talebi kisisel harcanabilir gelirin kullanilmasi ile ilgili bir faaliyettir. Yani
turizm talebi ile Kisisel harcanabilir gelir arasinda pozitif yonlii bir iliski olup
talebin gelir esnekligi olduke¢a yiiksektir.

Turizm talebi ekonomideki liiks ve kiiltiirel mallar ile rekabet halindedir. Turizm
talebi ile diger mal ve hizmetlere olan talep birbirinin yerine ge¢cebilmektedir.
Turizm talebinde, ikdme olanaklarinin yiiksek olmasindan dolay1 turizm talebi
esnektir ve kolayca vazgegilebilen bir yapiya sahiptir.

Turizm talebi mevsimsellik 6zelligi tasir. Tatil igin yaz aylarinin tercih edilmesi,
ticretli izin haklarinin okullarin tatile girdigi donemde kullanilmasi gibi
nedenlerden dolayi talep yilin belirli aylarinda yogunluk gosterir. Turizm talebini
yilin degisik mevsimlerine yaymak oldukc¢a zordur.

Turizm talebi {iilkelerin gelismislik diizeyine gore farklilik gosterir. Gelismis
tilkelerdeki turistik tiiketim ile az gelismis veya gelismekte olan iilkelerdeki
turistik  tiiketim farklilk gosterir. Gelismis ilkelerde biiyiik sehirlerde
yasayanlarin sahip olduklari refah diizeyleri seyahat egilimlerini artirmaktadir.
Turistik mal ve hizmetler arasinda asir1 bir rekabet s6z konusudur. Bu rekabet

bireysel tercihlere bagl olarak ortaya cikar.

2.2. Uluslararasi Turizm Talebini Etkileyen Faktorler

Turizmde talebinin tahmin edilmesi pek ¢ok kesim igin olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Kisiler, isletmeler, kamu ya da 6zel sektor temsilcileri ve hiikiimetler gelecege yonelik

plan yaparlarken talep yapisina iliskin verileri géz 6niinde bulundurarak yaparlar. Turizm

talebi ile ilgili tahminler sayesinde bir destinasyonu ziyaret edecek turist sayisi ve bu

turistlerin gereksinim duyduklart {iriin ve hizmetler belirlenebilir. Ayrica bir lilkeye

yonelik turizm talebinin farkli acilardan incelenerek tiiketim kaliplart ile tercihlerinin

belirlenmesi etkin bir pazarlama organizasyonu i¢in gereklidir.

37



Turistik {irtin ve hizmetlere yonelik turizm talebinin olusmasi tizerinde etkili olan pek cok
faktorden s6z etmek miimkiindiir. Turizm talebi {izerinde etkili olan bu faktorler
genellikle ekonomik ve ekonomik olmaya sosyo-kiiltiirel faktorler seklinde
aciklanmaktadir. Ekonomik faktorlerin talep tizerinde giiglii bir etkisi olmasina karsin
(Ceken, 2014: 78), ekonomi haricinde sosyal, politik, sosyolojik, yasal ve diger faktrorler
de talep tizerinde farkli 6lgiilerde etkili olmaktadir (Bahar ve Kozak, 2013: 115). Erdogan
(1995: 332) mal ve hizmetlere olan talep ¢ogunlukla belirli ve potansiyel tiiketici
kitlelerin ortak ihtiyaglarindan dogdugu halde turizm talebinin bireysel ve psikolojik bir
karakteri s6z konusu oldugunu ifade ederek, turizm {iriinlerine duyulan ihtiyacin
bireylerin her birinin sayisiz psikolojik nedenlerden dogdugunu dile getirmistir. Turizm

talebini etkileyen bu faktorler asagida sirasiyla agiklanmaktadir.

Uluslararasi turizm hareketleri incelendiginde Diinya’da en ¢ok ziyaretgi alan ilk on tilke
siralamasi asagidaki tabloda verilmistir. Tiirkiye 2015 yilinda en ¢ok ziyaretci kabul eden

ilkeler siralamasinda 39.5 milyon ziyaret¢i sayist ile altinci sirada yer almastir.

Tablo 4
Uluslararasi Turist Varislar
Ulke Turist Sayis1 (Milyon Kisi) 2015
1.Fransa 84.5
2.Amerika Birlesik Devletleri 77.5
3.Ispanya 68.2
4.Cin 56.9
5.italya 50.7
6.Tirkiye 39.5
7.Almanya 35.0
8.Ingiltere 34.4
9.Meksika 32.1
10.Rusya 31.3

Kaynak: UNWTO, 2016

Uluslararas1 turizm hareketlerinden Diinya’da en ¢ok gelir elde eden ilk on iilke
siralamasi agagidaki tabloda verilmistir. Tiirkiye 2015 yilinda en ¢ok turizm geliri elde

eden iilke siralamasinda on ikinci sirada yer almistir.
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Tablo 5
Uluslararasi Turizm Gelirleri

Ulke Turizm Geliri (Milyar $) 2015
1.Amerika Birlesik Devletleri 204.5
2.Cin 114.1
3.Ispanya 56.5
4.Fransa 45.9
5.Ingiltere 45.5
6.Tayland 44.6
7.Italya 394
8.Almanya 36.9
9.Hong Kong (Cin) 36.2
10.Makao (Cin) 31.3

Kaynak: UNWTO, 2016

Tablo 5’te goriildiigli lizere diinyada en ¢ok turizm geliri elde eden iilkelerin basinda

Amerika Birlesik Devletleri ardindan Cin gelmektedir.

2.2.1. Ekonomik Faktorler

Bir destinasyonda olusan turizm talebinin boyutunu etkileyen en 6nemli faktér ekonomik
unsurlardir (Dinger vd., 2015: 31). Turizm talebinin olusmasindan s6z edilirken her
seyden Once kisinin belli bir geliri olmas1 gerektigi ifade edilmistir. Turistik {iriinlere olan
ilginin istek olmaktan ¢ikip, ekonomik anlamda talep haline gelmesi i¢in, kisilerin belli
bir gelir diizeyine sahip olmalar1 gerekir (Erdogan, 1995: 335). Aksi taktirde satin alma

giiciine kavugmayan kisilerin talep olarak degerlendirilmesi miimkiin olamaz.

Burada sozii edilen gelir briit gelirden vergiler diisiildiikten ve gida egitim, kira, 1s1nma,
elektrik vb. zorunlu harcamalar yapildiktan sonra kisinin elinde kalan gelirdir (Roney,
2011: 26). Turizm talebini etkileyen temel ekonomik faktorler; ulusal gelir, gelir
dagilimi, kisi basina diisen reel gelir, turizm iiriinliniin fiyati, nispi doviz kurlari, uzaklik,
konaklama potansiyeli ve arz kapasitesi, reklam ve tanitim, teknoloji, niifus, saglik ve
ulasim olanaklar1 seklinde siralanabilir. Bu faktorlerin yardimai ile turizm talebine iliskin
olarak; bir iilkeye gelen turist sayisi, bunlarin ortalama kalis siireleri, harcama miktarlari,
geceleme durumlar, geldikleri tilkelerdeki kisi basi gelir miktarlart gibi veriler
kullanilarak ekonometrik analizler yapilabilir. Turizm planlamasinda turizm talep

tahminlemesi 6nemli bir unsurdur. Herhangi bir turizm {ilkesi i¢in yapilacak bu tiir
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analizler gelecekteki turizm talebinin ve pazar yapisinin tahmin edilmesi dolayisiyla arz
kaynaklarmin da talebe uygun hale getirilmesi saglanmig olacaktir. Bilimsel yontemlerle
elde edilen bu tir bilgiler turizm konusunda karar verici ve yoneticilerin igini de
kolaylastirmaktadir (Bahar ve Kozak, 2013: 115-116). Turizm talebi iizerinde etkili olan
ekonomik faktorler asagidaki basliklar halinde agiklanmistir.

Kigisel Gelir: Gelir, tiiketici pazarlarin etkileyen temel ekonomik etkenlerden birisidir.
Kisisel gelir, gercek kisilerin eline gegen gelir toplaminin gdsterirken, kisisel gelirden
vergilerin ¢ikarilmasi sonucu harcanabilir veya kullanilabilir gelir elde edilir. Bu gelir

tiiketicilerin gergek satin alma giiclinii gosterir (Mucuk, 2012: 73).

Turizm, temelde bir tikketim davranisi olmasi nedeni ile (Dogan, 2004: 48) turizm
hareketleri ve seyahatler para harcamay1 gerektiren faaliyetlerdir. Bu nedenle turizm
talebi ile gelir arasinda dogrusal bir iliskinin varligindan soz edilebilir. Gelir arttik¢a
turizm talebi artmakta (Roney, 2011: 26), gelir azaldik¢a turizm talebi de azalmaktadir.
Uluslararas1 pazarlar agisindan ele alindiginda ulusal geliri yiiksek gelismis tilkelerde
turizm talebinin yliksek, gelismekte olan iilkelerde ise turizm talebinin diisiik oldugu
goriilmektedir. Yine kisi bas1 gelirin yiiksek oldugu tilkelerde turizm talebi fazla, diisiik
oldugu iilkelerde turizm talebi az olmaktadir (Tung¢ Hussein ve Sag, 2008: 107). Seyahat
etmek ve tatil yapmak i¢in belirli bir gelire sahip olmak gerektigine gore, alicinin geliri
artmasi satin alma giiciinli yiikseltir ve kisinin daha fazla {iriin satin almasina olanak

saglar (Erdogan, 1995: 336).

Milli Gelir Miktari: Kisilerin turizm faaliyetlerine katilabilmeleri i¢in Oncelikle
minimum gelir miktarina kavusmalar1 gerekir. Bu miktar kisilerin turizme katilmasina
imkan verecek gelir diizeyini ifade eder (Unliidnen, Tayfun ve Kiliglar, 2011: 50). Ulusal
gelirin artmas1 durumunda turizm talebi artar, azalmas1 durumunda turizm talebi de azalir

(Bahar ve Kozak, 2013: 117; Ceken, 2014: 79).

Kisi Basina Diisen Milli Gelir: Turizm talebini etkileyen diger bir faktor turistlerin
harcanabilir gelir diizeyleridir. Bir iilkede milli gelirin toplam niifusa bdliinmesi ile kisi
basina diisen gelir bulunmus olur. Kisi basina diisen gelirin yliksek olmasi turizm talebini
olumlu, diisiik olmasi turizm talebini olumsuz yonde etkilemektedir (Ceken, 2014: 79).
Unliidnen, vd., (2011: 50)’e gore gelir ile turizm talebi arasinda bir iliski kurulmak

istenirse milli gelir biiyiikliigiinden ziyade kisi basina diisen milli gelir miktarma
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bakilmasinin daha dogru olacaktir. Ciinkii milli gelir yiiksek olsa bile {ilke niifusu fazla
ise kisi bagina diisen gelir miktar1 diisitk olacaktir. Kisi basina diisen milli gelir
miktarlarinin yiiksek oldugu iilkelerde turizm talebi fazla, diisiik olan iilkelerde ise az

olur.

Gelir Dagilimi; Bir toplumda kisiler arasindaki gelir dagilimi ¢ogu zaman esit olmamakta
ve bazen kisiler arasinda biiylik farkliliklar ortaya ¢ikarmaktadir. Turizm talebi igin
onemli olan milli gelirin {ilke niifusuna dengeli bir sekilde dagilmasidir. Bahar ve Kozak
(2013: 117)’a gore ulusal gelirin toplumda fertler arasinda esit dagilmast durumunda o
tilkede tiikketim egilimi artacagindan turizme katilim da artacaktir. Bunun aksine dengesiz
bir dagilim s6z konusu ise kisi basina gelir diisiik olacagindan turizm talebi de diisiik
olacaktir. Bir iilkede milli gelir ne kadar fazla olursa ve bu gelirin sosyal siniflar
arasindaki dagilimi ne kadar esit olursa genis halk kitlelerin turizme katilmalar1 da o denli

fazla olur.

Turistik Uriin ve Hizmet Fiyat:; Turistik bir {iriin veya hizmete ydnelik talebi etkileyen
onemli bir faktor fiyattir. Talep kanununa uygun olarak fiyat ile talep arasinda ters yonlii
bir iligki s6z konusudur. Diger kosullar ayni kalmak sartiyla (ceteris paribus) turistik tiriin
ve hizmetlerin fiyatinin diismesi turizm talebini artirirken, fiyatlarin artmasi ise turizm
talebini diisiiriir (Unliionen, vd., 2011: 55; Bahar ve Kozak, 2013: 119; Ceken, 2014: 79;
Roney, 2011: 28; Tung¢ Hussein ve Sag, 2008: 107). Yapilan bazi arastirma sonuglarina
gore seyahat talebinin fiyatlarin genel diizeyine kars1 asir1 61¢iide duyarli oldugunu ortaya
koymustur. Bu nedenle fiyatlardaki artis veya azalis turizm talebinin farkli ulastirma
tiirlerine, farkli bolgelere ve farkli konaklama tiirlerine yonelmesi tizerinde etkili oldugu
sOylenebilir (Bahar ve Kozak, 2013: 119). Kisiler, turistik tiriin ve hizmet fiyatlari
karsisinda daha yakin veya ucuz bir destinasyonu tercih etme, destinasyondaki kalig
stiresini kisaltma, paket tur satin alma, tatilini sezon diginda gegirme gibi farkli egilimler

gosterebilmektedirler.

Uzaklik; Uzaklik (mesafe) turizm talebi tizerinde etkili olan 6nemli bir faktordiir. Turist
gonderen lilkeler ile turist turist kabul eden {ilkeler arasinda mesafe arttik¢a maliyetler de
arttigindan yolculardaha fazla {icret 6demek zorunda kalirlar. Dolayisiyla ulasim
maliyetleri artacagindan bu durum toplam talebi olumsuz yonde etkiler (Erdogan, 1995:

340). Turizm talebi ile fiziki uzaklik arasinda ters yonli bir iligki oldugu sdylenebilir.
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Uzakligin talep tizerindeki etkisi iki sekilde goriilmektedir. Birincisi, seyahat mesafesi
arttikga seyahatin siiresi de artacagindan uzaklik ek bir maliyet getirecek, bu nedenle
konaklama veya tatil siiresinin kisalmasimma neden olacaktir. Uzakligin turizm talebi
tizerindeki ikinci etkisi ise uzaklik ile birlikte katlanilmasi gereken maliyetlerin artmasidir
(Bahar ve Kozak, 2013: 118-119; ic6z ve Kozak, 1998: 116). Ancak giiniimiizde
ulastirma endiistrisindeki gelismeler talebin mesafeye olan bagimliligin1 kismen de olsa
azalttig1 sdylenebilir. Ozellikle uzak mesafe uguslarinda yiiksek kapasiteli teknolojik

hava araglarinin devreye girmesi bu noktada etkili olmustur.

Ulasim Olanaklari; Ulasim giderleri yapilan seyahatlerin en 6nemli gider kalemlerinden
bir tanesidir. Ulasim maliyetlerindeki artis konaklama siiresi ile birlikte toplam turizm
talebini de olumsuz etkilemektedir (Ceken, 2014: 81). Bir {ilkenin sahip oldugu turizm
arzi ne kadar zengin ve ¢ekici olursa olsun iilke iyi ulagim olanaklarina sahip degil ise bu
potansiyelini kullanarak olumlu sonuglar almasi miimkiin degildir (Bahar ve Kozak,
2013: 121). Turistik ¢ekiciliklerin talep goérmesi ancak o bolgedeki gelismis ulasim
olanaklar1 ile miimkiin olur. Ulastirma iicretleri de seyahatin hangi ulasim araclar ile
yapilacagina karar verilmesinde dnemli bir degisken olup seyahatlerin yoniinii ve turizm

talebini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

Turizm Endiistrisinin Durumu; Burada turizm endiistrisinin durumu olarak ifade
edilmek istenen talebe cevap verebilecek nitelikte konaklama kapasitesinin olmasi ve
fiyatlarin biiyiik kitlelere uygun cevap verecek diizeyde olmasidir. Bir iilkenin veya
bolgenin turizm sektdriiniin kapasite bakimindan yeterli ise ve kalite bakimindan
turistlerin beklentilerine cevap verecek nitelikte ise o lilke veya bdlgeye yonelik turizm
talebi artacaktir. Turizm talebinin turizm arzint agmasi durumunda ise fiyatlar
yiikseleceginden turistler daha uygun bolge veya iilkelere yoneleceklerinden turizm talebi
olumsuz ydnde etkilenmis olur (Unliiénen, vd., 2011: 56; Ceken, 2014: 81). Bir bolgede
yer alan konaklamaya olanak saglayan tesislerin turistlerin aradigi nitelikte olmasi,
ulasim kolayligi, fiyat uygunlugu s6z konusu tesislerin doluluk ve kar oranini artirarak
turizm talebi lizerinde olumlu etki yapacaktir (Bahar ve Kozak, 2013: 120). Giiniimiizde

sektorde artan rekabet kosullari fiyatler tizerinde etkili olabilmektedir.

Odemeler Dengesi; Turizm talebini etkileyen bir diger faktor de iilkenin 6demeler

dengesi durumudur. Odemeler dengesi acik veren iilkelerin bu durumu diizeltmek amac1
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ile bagvurduklari bir yol dis pasif turizme sinirlama getirmektir. Bu yontemle yurt disina
yapilan geziler i¢in tahsis edilen doviz miktar1 sinirlama getirilerek turizm talebi belli
dlgiide sinirlandirlabilir. Odemeler dengesi fazlalik veren iilkeler ise bu fazlalig: eritmek
ve dengeyi saglamak icin pasif dis turizmi bir arag olarak kullanirlar. Bu da turizm talebini
olumlu yénde etkiler (Unliidnen, vd., 2011: 56; Ceken, 2014: 81). Japonya gibi 6demeler
dengesi fazla veren bazi lilkeler bu fazlaligin enflasyona neden olmamasi igin
vatandaslarinin uluslararas1 turizm hareketlerine katilmalarini tesvik etmektedirler
(Hepaktan ve Cinar, 2010: 145). Turizm, ozellikle gelismekte olan iilkeler tarafindan
ihtiya¢ duyulan doviz girdisi saglama noktasinda 6nemli bir rol oynar. Giiniimiizde
uluslararasi turizmin yarattigi doviz hareketleri, turist gonderen {ilkenin doviz talebini,

turist kabul eden {ilkenin ise doviz arzin1 artiric1 bir etki yapmaktadir.

Nispi Déviz Kurlar; Iki iilke farkli para kullanimi sonucu olusan déviz kuru orani da
seyahat ve turizm talebi lizerinde etkili olan bir bagka faktordiir. Bir tilkenin doviz kuru
oranlar1 diistiigiinde, o lilkeye gelen yabanci turist sayist artma egilimi géstermektedir
(Yagci, 2003: 41). Turistler, varis yerindeki fiyatlar konusunda detayli bilgiye sahip
olmasalar da doviz kurlarindaki degisimlerden haberdardirlar ve seyahat etme karari

verirken doviz kurlarint goz 6niinde bulundurarak karar verirler (Lim, 1997: 844).

Uluslararasi turizmde doviz kuru fiyati etkileyen 6nemli bir faktordiir. Dolayisiyla bu
durum turistlerin tercihi iizerinde de etkili olabilir. Ornegin Japon Yeninin Tiirk Liras
karsisinda deger kazanmasi durumunda, Japon Yeni kullanan turistlerin benzer
ozelliklere sahip Yunanistan’a kiyasla benzer 6zellikte daha ucuz bir iilke olan Tiirkiye’yi

tatilini gegirmek icin tercih etmelerine neden olabilir.

Reklam ve Tanitim; Tanitma, bir lilke veya isletme hakkinda, onun menfaatlerine uygun,
onun lehinde olumlu imaj yaratmak, sayginligin1 artirmak amact ile belirli bir plan,
politika dahilinde ve bir koordinasyon i¢inde agik, siirekli, yogun ve sistemli bir sekilde
yiiriitiilen faaliyetler olarak tanimlanabilir. D1g tanitim ya da uluslararasi tanitim ise basit
bir bilgi verme faaliyeti 6tesinde enformasyon, iletisim, propaganda, devlet reklamciligi,
halkla iligkiler ve kollektif reklamcilik, satis gelistirme ticari reklamcilik gibi ¢ok yonlii
ve genis boyutlu bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir (Avcikurt, 2010: 15-16). Reklam
ve tanitma faaliyetleri bir iilkenin uluslararasi turizm piyasasinda potansiyel talebi

etkileyen bir faktor olarak kabul edilir. Turizm talebi konusunda yapilan pek ¢ok
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arastirmada reklam ve tanitim turizm talebi lizerinde etkili olan 6nemli bir faktor oldugu
sonucu ortaya c¢ikmistir. Bu faktdr mevcut turizm talebini artirmaya yonelik etkisi
olabilecegi gibi potansiyel turizm talebini de harekete gecirme giicii vardir (i¢oz ve

Kozak, 1998: 131).

Turizmde tanitim, insanlarin ilgilerini bir lilkenin, bolgenin veya destinasyonun {izerine
cekmek suretiyle turistik {iriin ve hizmetleri satin almaya yoneltmek bunun sonucunda
ekonomik kazan¢ saglamak amaciyla yararlanilan teknikler biitiinii olarak ifade
edilmektedir (Arslan, 2014: 182). Turizmde tanitimin temel amaci kisilerin ve
toplumlarin dikkatini ¢ekerek o tilke veya bolgenin sahip oldugu dogal, kiiltiirel ve tarihi

variklar hakkinda hedef kitlelere bilgi vererek turizm talebini artirmaktir.

Turizm yogun tanitim calismasi gerektiren bir 6zellige sahiptir. Turizmde tanitim
calismalar1 gelismis ve giincel tekniklerle yapilmasini gerektirir. Ulkeler uluslararsi
turizm pazarindan daha fazla pay almak i¢in ulusal tanitim politikalar iireterek hedef iilke
veya pazarda iilkeye gelme egiliminde olan insanlara ulasarak talep iizerinde etkili

olmaya c¢aligirlar.

Bircok {ilke, ekonomik ve sosyal kalkinmalarin1 gergeklestirmek icin biit¢elerinden
tanitma i¢in biiylik paylar ayirmakta ve boylece turizm pastasindan daha biiyiik pay alma
yarisina girmektedirler. Hiikiimetler, yurt disinda iilkelerinin turizm imajin1 gelistirmek
istiyorlarsa, tanitim biitgelerini 6nemli Olgiide artirarak pazar arastirmasina da genis
kaynak ayirmaldirlar. Ozellikle yurt digindaki turizm biirolar1 tamitimda ve pazar
aragtirmasinda turizm talebi ile ilgili derinlemesine arastirmalarda bulunarak pazar

hakkinda ayrintili bilgi saglamada oncii rol oynamalidir (Avcikurt, 2010: 17).

Reklam bir igin, bir {irlin veya hizmetin belli bir ticret karsiliginda, ¢esitli yayin araglar
vasitastyla genis halk kitlelerine duyurulmasidir. Reklam ile {iriin veya hizmetlere yonelik
mevcut talep artirilmasi ya da yeni talep olusturulmasi amaglanir. Ticari reklamciligin
ara¢ ve yontemlerini kullanarak turizm hareketlerini gelistirmek, turistik triin ve
hizmetlerin satigin1 saglamak amaciyla yapilan ¢alismalarin timi turizm reklamcilig

kapsaminda ele alinmaktadir (Avcikurt, 2010: 97).

Turizm endiistrisinde reklamcilik alaninda basari saglamak i¢in turizm amagli reklamlar

inandirict olmali, kisilere giiven vermelidir. Reklam dikkat c¢ekici ve ilgi uyandirici
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olmalidir. Kisa donemli degil, uzun doénemli faydalarin saglanmasi amaglanmalidir.
Turizm reklamlart yalnizca turisti lilkeye ¢ekmeyi degil, turistin daha uzun siire kalip
daha fazla harcama yapmasini saglamaya yonelik olmalidir. Ayrica reklam gorselleri ve
sembolleri estetik olmali, baskida kaliteye 6zen gostermeli ve reklam ortamin psikolojik,

sosyolojik kosullarina uygun olmalidir (Barutgugil, 1989: 126).

Niifus ve Saglk; Bir iilkenin niifusu, tiiketici pazarlarinin hacmi ve biiytikliigli hakkinda
genel bir fikir verdiginden pazari etkileyen 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Pazar
talebine baglica etki eden niifusla ilgili baslica nitelikler; toplam niifus miktari, niifusun
cografi dagilimi, niifusun kentlere ve kirsal alana dagilimi, niifusun yas dagilimi, niifusun
cinsiyet dagilimu, aile yapist ve ozellikleri, egitim, meslek, ¢alisan ¢alismayan niifus gibi
ozelliklerdir (Mucuk, 2012: 72). Demografik ozellikler kisilerin satin alma kararlarini
onemli dlgilide etkilediginden bu 6zelliklerin yakindan bilinmesi ve gelisim trendlerinin

izlenmesi pazarlama faaliyetlerinde basar1 saglamada 6nemli katki saglamaktadir.

Niifus, turizm talebini basta biiytikliigii, yogunlugu ve dagilimi olmak iizere, kirsal veya
kentsel olmasi ile etkilemektedir. Niifus ve kentlesmenin artmasi, turizm aktivitelerinin
de artmasina neden olmakta ve turizm talebi olumlu yonde etkilenmektedir (Bahar ve
Kozak, 2013: 120). Kentlerde niifusun biiyiik bir boliimii sanayi, ticaret ve diger hizmet
kollarinda sosyal giivenlik olanaklarindan yararlanarak ¢alismakta oldugundan iicretli
tatil hakki sayesinde yogun calisma ortamindan uzaklasarak ¢esitli turizm faaliyetlerine
daha fazla katilim gosterirler. Ayrica kentlerde kazanilan gelir, toplumda ¢alisan gruplara
daha dengeli bir sekilde dagilim gosterdiginden tiikketim egilimini dolayisiyla turistik iiriin

ve hizmetlere yonelik talebi artirmaktadir (Ic6z ve Kozak, 1998: 131).

Bir iilkenin niifus profili turizm talebi iizerinde nemli dl¢iide etkilidir. Insanlarin seyahat
egilimleri yasa gore farklilik gosterebilmektedir. Genel olarak geng bireyler maliyeti goz
ontinde bulundur iken, ileri yastaki bireyler maliyetten ¢ok konfora 6nem verirler (Roney,
2011: 29). 12-19 yas grubundaki bireyler giiniimiizde pazarin en 6nemli dinamigi olarak
goriilmekle birlikte (Odabasi ve Baris, 2006: 254-265), gelecekte orta ve ileri yas

pazarlarini sekillendirecegi diisiiniildiigiinden 6Snemsenmektedir (islamoglu, 2003: 169).

Diinyanin en kalabalik iilkesi Cin’dir. Cin’den sonra ikinci sirada ise Hindistan yer
almaktadir. Bu iilkelerin son yillardaki ekonomik gelisme trendleri ve artan seyahat

egilimleri de g6z oniinde bulunduruldugunda 6nemli birer turizm pazari konumunda
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olduklar1 goriilmektedir. Kisaca 6zetlemek gerekirse pazarlarin demografik yapilari bir

tilke veya toplumun yapisini tanimlamada 6nemli 6l¢iide fikir verdigi sdylenebilir.

Saglik faktoriide gidilecek iilke veya bolge se¢iminde etkili olmaktadir. Salgin hastalik
gibi olumsuz durumlarin s6z konusu olmasi talep ilizerinde olumsuz etki etmektedir
(Bahar ve Kozak, 2013: 120). Turistler, gidilecek iilkedeki salgin hastaliklar konusunda
oldukea duyarli davranmaktadirlar (I¢oz ve Kozak, 1998: 118). Saglik faktérii {icerisinde
onemli bir unsur da bedensel engelli bireyler sayilabilir. Bu kisilerin imkanlar1 sinirh
olmasi nedeni ile turizm faaliyetlerine katilmada giicliik ¢ekebilmektedirler. Ancak son
yillarda uluslararas1 kuruluslar ve turizm igletmelerinin konu ile ilgili duyarliliklar
artmasi neticesinde bu kisilerin turizm faaliyetlerine katilimini saglanmasi konusunda
cesitli onlemler alinmaya baslandig1 goriilmektedir. Turizm bdlgeleri, turistik tesisler
bedensel engellilere yonelik alt ve st yapi diizenlemeleri bu kisilerin turizm

faaliyetlerine katiliminin saglanmasinda etkili olmaktadir.

Konjonktiirel Durum; Diinya ve ilke konjonktiiriine gore turizm talebi de
degisebilmektedir. Ekonomi alaninda canlanmalarin yasandigi donemlerde tim
faaliyetlerde goriinen canlilik, seyahate ¢ikmalar ve harcama miktarlarindaki artis turizm
talebine olumlu yansirken tersi durumda ekonomideki yavaslama ve durgunluk turizm
talebini olumsuz yonde etkiler (Unliidnen, vd., 2011: 57). Konjonktiirel durum,
isletmelerin de gelecege yonelik arz planlamalarini etkilemekte, biiyiime veya
uluslararasi pazarlara agilimlarina yon verici etkilerde bulunmaktadir (Dinger vd., 2015:

32).

2.2.2.Sosyal Faktorler

Bir toplumda veya bir topluluk igerisinde bulunan tiim bireylerin ayn1 diizeyde seyahat
egiliminde olmas1 beklenemez. Bu nedenle seyahat egilimlerini etkileyen ve dolayisiyla
turizm talebi tlizerinde etkili olan pek ¢ok sosyal faktor de vardir. Turizm talebi lizerinde
onemli rol oynayan ekonomik faktorlerin disinda etkili olan diger bazi sosyal faktorler;
yas, cinsiyet, meslek, egitim durumu, aile yapisi, bos zaman, dil giicliikleri, sehirlesme
olarak ele alinmaktadir. (Bahar ve Kozak, 2013: 122)’a gore bu egilimlerin arastirilarak
belirlenmesi ileriye yonelik daha etkili ve verimli turizm politikalarin ortaya
konulabilmesine olanak saglar. Demografik cevre faktorleri tiiketici pazarlarini ve

ekonomik degiskenleri dogrudan etkilediginden, uluslararas1 pazarlarda yakindan takip
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edilmesi gereken 6nemli degiskenlerden birisidir (Ecer ve Canitez, 2005: 65). Turizm

talebi lizerinde etkili olan sosyal faktorler asagida sirayla ele alinmaktadir.

Yas ve Cinsiyet; Kisinin yasi, turizm hareketlerine katilimi, seyahat edilecek yeri, tercih
edilen ulagim tiiriinii, konaklama seklini belirlemektedir (Akat, 2000: 40). Turizm
hareketlerine egilimi en yiiksek olan kesim gengler ve yashilardir. Geng yas grubundaki
kisiler daha ¢ok macera ve spor gibi aktiviteleri cok olan turizm tiirlerini tercih ederken,
orta yas ustii gruplar ise daha ¢ok kiiltiirel, saglik ve dinlenme amagh seyahatleri tercih
etmektedirler (Unliinen, vd., 2011: 58). Geng¢ kesimin okuma alisanligmin yiiksek
olmasi, ileri yaglilara gore daha aktif olmasi ve heniiz ekonomik ya da ailesel
sorumluluklarinin olmamasi nedeniyle gezme, yeni yerler gorme istekleri de yiiksek
olmaktadir (Icz ve Kozak, 1998: 127). Orta yas grubu is, evlilik ve ¢ocuk sahibi olma
ve bakim gibi nedenlerle seyahat i¢in daha az zaman ve kaynak ayirabilmektedirler. Yash
kesimde ise, 0zellikle gelismis iilkelerde kisilerin gereksinimlerin karsilanmasi, sosyal
giivencelerin olmasi ve artan bos zaman gibi nedenler ile ulusal ve uluslararasi turizm

hareketlerine katilim diizeyleri yiikksek olmaktadir (Bahar ve Kozak, 2013: 123).

Dogan (2004: 45) yas ile turizm hareketlerine katilim arasinda yakin bir iliski oldugunu
ifade etmektedir. Yapilan pek ¢ok arastirma yas arttik¢a turizm hareketlerine katilimin
azaldigin1 gostermistir. Ayn1 zamanda yas, gidilen yer, tercih edilen destinasyon iizerinde
de etkili olabilmektedir. Gengler, yorucu ve uzak destinasyonlar: tercih edebilmektedir.
Ileri yastaki bireyler saglik turizmine yonelik yerleri tercih edebilmektedir. Yine ileri
yastaki bireyler emeklilik ¢aginda bol zamana sahip olmalar1 nedeni ile uzun yolculuklara

¢ikma egiliminde olabilmektedirler.

Cinsiyet faktorii de seyahat talebi iizerinde etkili olabilmektedir. Erkeklerin kadinlara
oranla daha ¢ok seyahat ettigi ifade edilse de giiniimiizde her gecen giin seyahate ¢ikan
kadin sayis1 da artmaktadir. Yine kadinlarda konaklama siiresi erkeklere oranla daha fazla

olup, transit seyahatlerde erkek oran1 daha yiiksektir (Bahar ve Kozak, 2013: 123).

Gilintimiizde gelismis iilkelerde seyahatler konusunda kadinlar ile erkekler arasinda biiyiik
bir farklilik goriilmemektedir. Gerek kadinlarin bagimsizlagsmasi gerekse yolculuklarin
bedensel bir gii¢ gerektiren bir etkinlik olmasindan ¢ikmasi bu durumun baslica

nedenlerinden sayilabilir (Dogan, 2004: 46).
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Aile Yapist; Tiketicilerin bir iiriin veya hizmeti neden satin aldigini1 veya almadigini
anlayabilmek icin en basta iiyesi oldugu grup icindeki iliskilerini ve konumunu anlamak
gerekir. Bu gruplardan en 6nemlisi ailedir. Aile toplum ig¢inde en kiiciik ancak en 6nemli
sosyal orgiittiir. Insanlarin genelde dogup biiyiidiigii aile ve evlenip ¢oluk ¢ocuk sahibi
oldugunda olusturdugu aile olmak iizere iki tip aileden sdz edilmektedir. Insanlarmn evli
veya bekar olmasi, ¢ocuk sahibi olmasi veya olmamasi tiiketim bigimlerini 6nemli dl¢lide

etkileyebilmektedir (Karafakioglu, 2013: 101).

Aile yapisindaki degismeler, turizmi etkileyen toplumsal temellerden biridir. Aile
icindeki baglarin zayiflamasi aile bireylerinin aileden bagimsiz hale gelmelerine neden
olmaktadir. Bu da bireylerin bagimsiz duruma gelmeleri sonucu hareketlilik egilimlerini
artirmakta, dolayisiyla turizm hareketlerini de etkilemektedir. Ailedeki gocuk sayisi da
seyahatler lizerinde etkili olabilmektedir. Az ¢cocuklu ya da ¢ocuksuz ailelerin yolculuk
yapmast kolaylagsmasinin yaninda, ailede kisi bas1 gelirin ve harcanabilir gelirin artmasi
ile turizme harcanabilecek para miktar1 da artmis olur (Dogan, 2004: 41). Aile

yapilarindaki tiim bu etmenler seyahat egilimleri {izerinde etkili olabilmektedir.

Turizm faaliyetlerine katilmada ailevi durumlar olduk¢a dnemlidir. Kisinin evli ya da
bekar olmasi, cocuklu ya da cocuksuz olmasi, ¢cocuk sayisi, aile ve akraba bagliliklar
turizm faaliyetlerine katilimini etkilemektedir. Bekarlar, geng ¢iftler daha sik seyahat
ederlerken, cocuk sayisi fazla ve ¢ocuklar1 okula devam eden aileler genellikle yilin belirli
donemlerinde seyahat etme ve turizm faaliyetlerine katilma imkéani bulmaktadirlar
(Unliidnen, vd., 2011: 57; Bahar ve Kozak, 2013: 124; Ceken, 2014: 82). insanlarin
genclikten yashiliga kadar gegen yillarda ailevi durumlarn farklilik gosterdikge
gereksinimleri ve seyahat egilimleri de siirekli degisim gosterir. Bu nedenle pazarlama

faaliyetlerinde bu durumlarin 6zellikle g6z 6niinde bulundurulmasi gereklidir.

Meslek; Meslek, hem gelir durumu hem de egitim durumu ile iligkili bir faktor olmasi
nedeni ile turizm hareketlerine katilim tizerinde etkili olan énemli bir faktordiir. Gelir
diizeyi yiiksek kisilerin biiylik bir boliimii genellikle iyi egitim almis kisilerdir. Ayrica
ayn gelir ve egitim diizeyinde olmakla birlikte farkli mesleklerde calisanlarin seyahat
egilimleri ve tatil tercihleri farklilik gosterebilmektedir (Dogan, 2004: 49; Icoz ve Kozak,
1998: 128).
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Kisinin meslegi, meslekteki durumu ve {iyesi oldugu sosyal sinifin da turizm talebi
tizerinde etkili oldugu kanitlanmistir (Akat, 2000: 42). Kisi, yiiksek gelir getiren meslek
gruplarina mensup ise, daha diisiik gelire sahip meslek grubuna {iye olan kisilere oranla
turizm hareketlerine daha fazla katilim saglayabilmektedir (Bahar ve Kozak, 2013: 124).
Ayni gelir seviyesinde olup, farkli mesleklerde ve ¢alisma grubunda bulunan bireylerin
turizme katilma oranlar1 da farklilik gosterebilmektedir. Bu durum turizm talebi tizerinde
olumlu veya olumsuz etki edebilmektedir (Ceken, 2014: 83; Unliiénen, vd., 2011: 57).
Bireylerin meslekleri geregi seyahat durumlar farklilik gosterebilmekte ve mesleklerinin

gelir diizeyleri iizerinde olan etkisi sonucu seyahat egilimleri degisebilmektedir.

Bos Zaman; Bireylerin turizm hareketlerine katilabilmesi i¢in dncelikli olarak yeterli
gelir ve bos zamana sahip olmalar1 gerekmektedir. Turizm ekonomik bir faaliyettir ve bu
faaliyet gerek yurt i¢inde gergeklestirilsin, gerekse yurt disinda gergeklestirilsin belirli bir
parasal maliyete ve bos zamana ihtiya¢ duyar. Gelismis iilkelerde refah seviyesinin
artmasi ile birlikte calisma sekilleri degismis, bireylerin tasarrufundaki bos zaman
artmistir. Teknolojik gelismeler ile birlikte ¢alisma siiresi azalmis, bos zaman siiresi
artmistir (Bahar ve Kozak, 2013: 123). Daha fazla bos zamana sahip olan bireyler daha
fazla i¢ ve dis turizm hareketlerine katilirlar. Bu durum turizm talebi tizerinde olumlu etki

etmektedir.

Egitim ve Kiiltiir Diizeyi; Egitim diizeyi ile turizm talebi arasinda dogrusal gii¢lii bir iligki
oldugu sdylenebilir. lyi egitim almis kisilerin daha fazla farkli yerleri gérme ve yeni
seyler dgrenme egilimleri vardir (Ic6z ve Kozak, 1998: 129; Unliiénen, vd., 2011: 58).
Egitim ile birlikte kiiltiir diizeyinin yiikselmesi, insanlarin ¢esitli rekreasyonel faaliyetlere
katilimini da artirir. Ayrica liniversite mezunlarinin turizm faaliyetlerine katilma oranlart,
ilkokul mezunlarina oranla daha fazla oldugu yoniinde tartismalar da bulunmaktadir
(Bahar ve Kozak, 2013: 125). Yapilan pek c¢ok aragtirma egitim diizeyi ile turizm
hareketlerine katilma arasinda dogru orantili bir baglanti oldugunu gostermistir. Bu
durum egitimin yliksek gelir saglamasi, yabanci dil bilgisinin dis iilkelere gezi egilimini
artirmasi, egitimin bilimsel ve Kkiiltiirel gezi egilimini artirmasi gibi etmenlerle
aciklanabilmektedir. Insanlarin egitim diizeyi arttik¢a iginde yasadiklar1 diinya hakkinda
bilgileri artmakta, bilgi ve gorgiilerini artirmak i¢in seyahate ¢ikma istegi Onem

kazanmaktadir (Dogan, 2004: 47).
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Kiiltiir, “bir nesilden digerine aktarilan ve toplum tarafindan paylasilan ortak degerler; 6rf
ve adetler, tutumlar, davranis bigimleri” olarak tanimlanabilir (Karafakioglu, 2013: 63).
Bir diger tanima gore kiiltiir, toplumdan, aileden ve diger 6nemli kurumlardan 6grenilen
temel degerler, algilar ve davranislar biitintidiir (Kotler ve Armstrong, 2001: 172).
Hofstede kiiltiirli “bir insan grubunu diger insan gruplarindan aywran diisiinceler biitiinii”
olarak tanimlamistir (Www.changeminds.org, 2016). Kiiltiir dinamik bir 6zellige sahiptir
ve yavas da olsa zamanla degisir (Gegez, 2008: 127). Kiiltiir, kisinin isteklerinin en temel
nedeni veya belirleyicisi konumundadir. Kiiltiirel faktorler glinlilk yasamimizin 6nemli
bir kismini olusturdugundan satin alma kararlarin1 da 6nemli olgiide etkilemektedir.
Kisilerin ne yiyip i¢ecegini, ne giyecegini, nerede yasayip nereye seyahat edecegini genis
dlgiide kiiltiir belirler (Mucuk, 2012: 76). Insan hayatiin her asamasinda etkili olan
kiiltiiriin satin alma davranislarmi da etkilemesi kacmilmazdir. Insanlar belirli bir
kiiltiiriin normlarina gore hareket ederler, farkli davranislar sergileyenleri de yadirgarlar
(Karafakioglu, 2013: 102). Altinbasak (2008: 17)’a gore pazar odakliligin bir zorunluluk
oldugu giiniimiizde, hedef pazara ait toplumsal degerleri igeren “kiiltiir” kiiresel arenada
karsimiza 6nem verilmesi gereken bir konu olarak ¢ikmaktadir. Gegez (2008: 123)’e gore
uluslararasi pazarlarda problemler ¢cogu zaman farkli kiiltiirlerden degil, kiiltiiriin yanlig
yonetilmesinden veya yonetilememesinden kaynaklanmaktadir. Kiiltiirel farkliliklar uzun

vadede firsatlara doniistiiriilebilecek unsurlar olarak diisiiniilebilir.

Kiiltiirler farklilastikga turistlerin tiiketim davranislar1 ve aliskanliklart da farklilik
gostermektedir (Usal, 1984: 78). Kiiltiir, uluslararas1 pazarlardaki fiili ve potansiyel
misterilerin arzu ve ihtiyaglarini hem nitelik hem de nicelikler bakimindan etkiler
(Karafakioglu, 2013: 62). Pazar olarak algilanan yabanci bir iilkedeki degisik
davraniglarin ve yaklasimlarin temel nedenlerinden biri de kiiltiirel farkliliklardan
kaynaklanmaktadir (Ecer ve Canitez, 2005: 60). Kiiltiir diizeyi yiiksek toplumlarda
seyahat egilimleri de yiiksektir. Bir iilkenin kiiltiirti, o iilkede iiretilen {iriin ve hizmetlerin
belirlenmesine oldugu kadar, tiiketim aligkanliklar1 {izerinde de etkili olur. Toplumun
inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi ve bunlarin toplum iiyeleri ilizerindeki etkilerinin
incelenmesi pazarlamacilar ig¢in olduk¢a Onemlidir (Odabasi ve Baris, 2006: 313).
Kiiltiiriin toplumlarin istek ve ihtiyaglarimi sekillendirdigi bilinmektedir. Bu nedenle
tilkelerin kiiltiirel 6zellikleri incelenmeli, degisimler gozlemlenmeli ve buna uygun iiriin

ve hizmet gelistirilmelidir.
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Kiiltiir, bir toplumun arzu ve ihtiyaglarini sekillendirebilir. Ornegin pek ¢ok Asya Pasifik
tilkesinde et tiikketimi bat1 iilkelerine gore az iken, piring ve balik tiiketimi bati {ilkelerine
gore fazladir. Her iki kesim kars1 tarafin bu tercihlerini anlamada giicliik ¢ekebilmektedir
(Karafakioglu, 2013: 63). Ayrica kiiltiirel farkliliklar kisiler tizerinde uyandirdigi merak

duygusu ile seyahat etme istegini de artirabilmektedir.

Bazi kiiltiirlerde insanlar kolaylikla dostluklar kurabilirler iken bazilarinda dostluklar
adim adim kurulabilmektedir. Bazi kiiltiirlerde verilen s6zde durmak inSan olmanin
sasmaz ilkesi olarak goriiliir. Bu tiir kiiltiirlerde yazili anlagmayi teklif etmek biiyiik bir
hata olarak goriilebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2003:185). Bu nedenle pazarlama
faaliyetlerinde tiiketici gruplarinin kiiltiir 6zellikleri bilinmeli, kiiltiirel 6zelliklere uygun

hareket edilmelidir.

Dil Giigliikleri; Bir tilkede vatandaslar yeterli bos zaman ve paraya sahip olsalar bile
yabanci dil konusundaki yetersizlikleri onlar1 uluslararasi seyahatlere ¢ikmaktan vaz-
gecirebilmektedir (Ic6z ve Kozak, 1998: 130). Bu kisiler yabanci bir iilke de tatil yapma
yerine kendi {ilkesinde ya da dil bakimindan kendisine yakin olan bir iilkede tatilini
gecirmeyi tercih edebilmektedir (Unliiénen, vd., 2011: 59). Bu nedenle Kisilerin yabanci

dil bilmemeleri turizm hareketleri tizerinde kisitlayici bir faktor olabilmektedir.

Kentlesme Diizeyi; Sehirlerde sanayinin gelismesi ile birlikte artan is temposu kisilerde
dinlenme, temiz hava alma ve dogal ortamlarda bulunma ihtiyacin1 ortaya ¢ikarmistir
(Unliidnen, vd., 2011: 58). Sehir yasamindaki giiriiltii, hava kirliligi ve calisma
kosullariin agirligi neticesinde kisiler sehirden uzaklasarak turizm faaliyetlerine katilma
egilimi gostermektedirler. Sehir yasaminin bunaltict havasindan ve giiriiltiiden uzaklasip
dinlenmek rahatlamak amaci ile dogal ortamlara kagislar yasanmaktadir. Diger yandan
kentlerde yasayan insanlarin meslekleri, kirsal alanlarda yasayanlara gore daha gesitli
olup elde edilen gelir toplumda ¢alisanlar arasinda daha dengeli dagilmasi s6z konusudur.
Bu kesimin sosyal giivenlik olanaklarina ve ticretli tatil haklarina sahip olmasi kisilerin

turizm faaliyetlerine katilim egilimlerini artirmaktadir.

Moda, Zevk ve Algkanliklar; Insan yasamini etkileyen ve yonlendiren 6nemli
etkenlerden biri olan moda, zevk ve aligkanliklar diger iiriin ve hizmetlerde oldugu gibi
turizm iiriin ve hizmetlerine olan talebi de etkilemektedir (Bahar ve Kozak, 2013: 122).

Yilin belli bir doneminde tatil yapmak, seyahatlerde tinliilerin gittikleri yerleri tercih
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etmek, diinyaca taninmis yerlerde tatil yapmak vb. istekler bu faktorler gergevesinde
degerlendirilebilir. Unlii iktisatc1 Veblen’in ortaya att1g1 “acik tiiketim” kavramu iiriin ve
hizmetlerin kazanilacak statii nedeniyle satin alinmasini ifade etmektedir. Bu durumda
iirlin ve hizmetlerin fiyatlar1 arttikca talep edilen miktar da artmaktadir. Bu sekilde ortaya
gosteris ve prestij amagli satinalma davranisi gosteren tiiketiciler ortaya ¢ikmaktadir

(Bahar ve Kozak, 2005: 37).

2.2.3.Politik ve Yasal Faktorler

Politik ve yasal faktorler igerisinde turist gonderen ve turist kabul eden iilkelerin siyasi
tutumlar1 sayilabilir. Bu durum ii¢ baslik altinda ele alinabilir. Birinci turistin kendi
tilkesinin politik durumu turizme katilmak isteyenlere yurt disi1 kisitlar1 getirmemis
olmasini gerektirirken, ikincisi gidilen iilkenin politik durumu tamamiyla bir serbestlik
icerisinde insan davraniglarinin kontrol altinda olmadigi bir durumu gerektirmektedir.
Uciinciisii ise iilkeler arasindaki politik iliskilerin ve diinya genelinde yasanan politik
konjonktiiriin insanlarin seyahat talepleri {izerinde etkili olmasidir (Olali ve Timur, 1988:
206). Ornegin 1989 yilinda Giiney Kore yurt dis1 seyahatlere olan kisitlar1 kaldirmasi ile
birlikte yurt dis1 seyahat sayilarinda % 67.3 oraninda 6nemli bir artisin yasandigi
goriilmiistiir (Park, 2016).

Turistin gerek kendi iilkesinde, gerekse gidecegi lilkede veya iki iilke arasindaki siyasi
durumlar turizm talebi {izerinde etkili olan bir faktordiir. Seyahat talebinde bulunacak
kiginin tlkesindeki politik rejim, i¢ ve dig turizmi engelleyici nitelikte ise turizm
faaliyetlerinden s6z edilmesi olduk¢a zordur. Turizm liberal bir 6zellik tagidigindan dis
turizmi siurlayici politik, askeri, ticari yasa ve uygulamalar olmamasini gerektirmektedir.
Yine turist kabul eden iilkelerin smir formaliteleri, seyahat yonetmelikleri, vize
uygulamalari, giimrilk ve doviz kurlarina iliskin diizenlemeler turizm talebi iizerinde
olumlu veya olumsuz etki edebilmektedir. Bu kapsamda bir diger 6nemli unsur turist
kabul eden iilkelerde i¢ savas, terér, giivenlik gibi sorunlarin yaninda politik
istikrarsizliklar turizm talebi {izerinde olumsuz etki yapmaktadir (Bahar ve Kozak, 2013:
126). Turizm talebi; savas, terdrizm, yiiksek su¢ orani gibi sosyal ve politik
istikrarsizliklara kars1 son derece duyarlidir (Roney, 2011: 29). Bu nedenle iilkelerin
istikrar ve giiveni saglamalar1 sonucunda iilkelerine olan turizm talebini olumlu ydnde

etkileyeceklerdir.
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Uluslararasi turizm talebinin gelismesinde tlkelerin politik durumlari1 ve uyguladiklari
yasalar da etkili olmaktadir. Ulke vatandaslarmin yurt dis1 seyahat kisitlari, vize sorunlari,
giimriik islemleri ile ilgili diizenlemeler, hiikiimetlerin siyasi rejimleri ve diger iilkeler ile
izledikleri politikalar turizm talebi lizerinde etkili olmaktadir. Bir ililkede ortaya ¢ikan
politik karisikliklar, terér vb. olaylar o iilkeye olan turizm talebini olumsuz yonde

etkilemektedir.

2.2.4.Psikolojik Faktorler

Turizm olay1 insanlarin rahatlamalarina, i¢inde yasadiklar1 c¢evreden bir an olsun
uzaklasarak bazi ruhsal ve fiziksel gereksinimlerini tatmin etmelerine olanak saglar.
Diger yandan gidilen iilke veya bdlgede saticilarin, esnafin veya diger insanlarin turiste
yonelik olumsuz davranislar1 turistin psikolojik yapisini etkileyerek turist iizerinde
olumlu ya da olumsuz izlenim olusturmasi neticesinde turizm talebi de olumlu ya da
olumsuz etkilenir. Baz1 arastirmalar bu tiir rahatsiz edici davranislardan rahatsiz olan
turistlerin genel tatmin diizeyleri ve tekrar ziyaret egilimleri higbir sorunla

karsilasmayanlara oranla daha diisiik oldugunu ortaya koymuslardir (Bahar ve Kozak,
2013: 127).

Bireylerin turizm faaliyetlerine katilma isteginin olugsmasinin temelinde baz1 psikolojik
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler bireylerin gidilecek yerin se¢imi, yapilacak tatilin
tiirli ve seyahat amac1 tlizerinde etkili olmaktadir. Bunlar agiklayabilmek i¢in; insanlari
seyahate iten sebepler nelerdir, bu tatmin edilmesi gereken bir ithtiya¢ midir, bu ihtiyact
ortaya cikaran gilidiiler nelerdir, seyahat kararlarinin verilmesinde etkili olan faktorler
nelerdir gibi sorulara cevap aranir. Turizm olayinin ger¢eklesmesinde 6nemli bir yer tutan

bu faktorlerin incelenmesi turizm talebinin daha iyi anlasilmasina 1s1k tutmaktadir.

Mirze (2010: 310)’ye gore kisiyi satin alma siirecinde etkileyen psikolojik faktorlerden
bazilan kisilik 6zellikleri, algilama ve 6grenme yetkinlikleri, sahip oldugu degerler ve
inanglar, tutumlar ve yasam tarzidir. Sosyokiiltiirel faktorler ise; kisinin yasadigi cevre,

kanaat dnderleri, aile, egitim, gelir durumu, sosyal sinif ve kiiltiirdiir.

2.3. Turizm Talebini Kisitlayan Faktorler
Turizm talebini kisitlayan faktorler cogunlukla devlet veya politika uygulamalarindan
kaynaklanmaktadir. Devlet kontrolleri, seyahatlerin vergilendirilmesi, lilkelerin kendine

Ozgii kurallari, bunlardan bazilaridir. Yine turist gonderen iilkelerin déviz ve giimriik

53



kisitlamalari, biirokratik engeller, turist kabul eden iilkelerin vize uygulamalari, kalis
stiresi kisitlamalar1 turizm talebini kisitlayan baslica faktorler olarak goriilmektedir

(Bahar ve Kozak, 2005: 43). Bu faktorler asagida kisaca agiklanmuistir.

Devlet Kontrolleri; Bazi {ilkeler kendi vatandaslarmin turizm hareketlerini
kisitlayabilmekte, diger iilke vatandaslarina yonelik pasaport ve vize konularindan
kontroller uygulayabilmektedir. Bununla birlikte ¢esitli vergi uygulamalari, fiyat
diizenlemeleri ve ¢esitli devlet miidahaleleri bu kisitlar arasinda sayilabilir. Bu tiir
uygulamalar turist gonderen bolgelerden turist kabul eden bdlgelere yonelik turizm
hareketlerini 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Bull, 1995: 34). Bu tiir uygulamalar turizm

talebi ilizerinde negatif yonlii etkili olmaktadir.

Turizm talebini siirlayan bu uygulamalarin yani sira bazi iilkelerde devlet tarafindan
turizm sektoriine yonelik cesitli yasal diizenlemeler de turizm talebi {izerinde olumlu ya
da olumsuz etkilerde bulunmaktadir. Bu diizenlemeler iki kistmda toplanabilir (I¢oz ve

Kozak, 1998: 132-133);
1-Turist gonderen iilke tarafindan empoze edilen diizenlemeler;

e Ulke halki iizerinde déviz kisitlamalart

e Seyahat belgeleri konusunda biirokratik engeller
e Geri donen vatandaslari i¢in giimriik kisitlamalar
e Yurt disina ¢ikislar kisitlayan yasalar

e Denizasir seyahatlerin kisitlanmasi
2-Turist kabul eden iilke tarafindan empoze edilen diizenlemeler;

e Ziyaretgiler i¢in doviz kisitlamalari

e Qiris vizesi, kimlik dokiimanlari, kalig siiresi kisitlamalari

e Otomobil ehliyeti, sigortas1 gibi belgelerin kabuliinde zorluklar

e Yabancilara miilk edinme konusunda yasaklamalar

e Yabanci turistler i¢in konulan bir takim vergiler (hava alan1 vergisi gibi)

e Vatandaslarin doviz tasima kisitlamalari

e Bireysel seyahat eden turistlere ait araclarin sinir girisi konusunda ortaya ¢ikan

biirokratik iglemler
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e Yabancilarin miilk edinmelerindeki kisitlamalardir.

Seyahatlerin Vergilendirilmesi; Seyahatler konusunda diinyanin degisik tilkelerinde
farkli oranlarda vergiler uygulanmaktadir. Devlet tarafindan gerek tatil amagli gerekse is
amagli seyahatlerin ¢esitli sekillerde vergilendirilmesi seyahatleri Onemli o6l¢iide
etkilemektedir. Gerek turistlere, gerekse turizm isletmelerine uygulanan bu vergiler
sektorde faaliyet gosteren isletmeleri, yatirnmcilarin yatirim kararlarimi ve tilkeye yonelik

turizm talebini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Bull, 1995: 41-42).

Uluslararas: Siyasi Ortam; Turizm talebi lizerinde 6nemli 6l¢giide etkili olan bir diger
faktor gerek bir {ilkedeki gerekse diinyanin herhangi bir bolgesinde yasanan siyasi
sorunlardir. Turizm talebi, uluslararasi gerginliklere, savas, teror anarsi gibi olaylara kars1
son derece duyarlidir. Bu tiir olaylarin yasandigi bolgelerde turizm talebi ani ve hizl
gerilemeler gosterir. Bir lilkenin uluslararasi turizm hareketlerinde s6z sahibi olabilmesi,
bolgede siyasal huzurun, barisin saglanmast ile miimkiindiir (I¢oz ve Kozak, 1998: 136).
(Kesimli, 2011) yaptigi ¢alismada politik krizlerin yaganan krizin derinligine, boyutuna,
Oonemine ve siddeti ile siiresine bagli olarak, degisen Ol¢iilerde turizm talebini etkiledigini

ortaya koymustur.

Teror olgusu da turizm talebini etkileyen 6nemli unsurlardan birisidir. Terér olaylarinin
turizm hareketlerine etkisine yonelik en garpici 6rnek 11 Eyliil 2001 tarihinde ABD’de
gerceklesen terdr saldirilart olarak verilebilir. Bu tarihte gerceklesen terdr saldirilari
sonrasi diinya turizminde daralmalarin ve gerilemelerin yasandig1 goriilmiis, tahminlere
gore bu saldirilar sonrasi diinya turizm talebinde yilizde 7,4 diislis goriiliirken diinya
genelinde yaklasik on milyon kisi isini kaybetmistir (Altay, vd., 2013: 273). Bu saldiridan
sonraki ilk ii¢c ay boyunca ABD’deki otel rezervasyonlarinda bireysel varislar i¢in % 20
ile % 50 arasinda rezervasyon iptalleri yasanmis, pek ¢ok organizasyonun iptal edilmesi
veya ertelenmesi s6z konusu olmustur (Yesiltas, Oztiirk, ve Tiirkmen, 2008: 180). Terdr
olaylariin turizm hareketlerine olan etkisini diinyanin pek ¢ok yerinde yasanan teror

olaylar1 sonrasi turizm hareketlerindeki azalmalar ve daralmalar agik¢a gostermektedir.

2.4.Tiirkiye Turizm Pazarmin Genel Goriiniimii
Tiirkiye, iklimi, dogal kaynaklari, zengin tarihi degerleri yan1 sira stratejik konumu ile
birlikte ulasilabilirliginin yani sira Akdeniz canagindaki rakip tilkelere gore daha yeni ve

nitelikli tesislere sahip olmasi nedeni ile 6nemli turizm potansiyeline sahip bir iilke
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konumundadir. Ancak tiim bu olanaklara ragmen sektér daha ¢ok deniz turizmi ile

siirlandigy, sektdrde cesitlenmenin ¢ok saglanamadigi gozlemlenmektedir (Kaya, 2016).

Giliniimiizde diinya genelinde pek ¢ok iilke uluslararasi turizm piyasasindaki rekabet
giiclinii, pazar payini, iilkeye gelen turist sayisini ve gelirini artirmak i¢in sahip olduklari
dogal, kiiltiirel c¢ekiciliklerini kullanarak turizm arzi olusturmaya, turizm tiirlerini
gelistirmeye ¢alismaktadirlar. Dolayisiyla bir iilkenin, bir bolgenin sahip oldugu
cekiciliklerini, turizm amaglh kullanilabilecek arz unsurlarini iyi analiz etmelidir. Buradan
hareketle iilke veya bolgeler sahip olduklar: turistik arz potansiyellerini dogru ve etkin
kullanmak i¢in uygun turizm politikalar1 gelistirilmelidir. Bu kisimda Tiirkiye nin ve

Istanbul’un turizm pazari arz ve talep agisindan kisaca ele alinmaktadir.

2.4.1. Tiirkiye’nin Turizm Pazar Yapisi

Tiirkiye’nin Turizm Arz Yapisi; Arz genel olarak fiilen satilmak istenen mal ve hizmet
miktar1 olarak ifade edilebilir. Daha genis bir ifade ile belli bir donemde, belli bir
piyasada, belirli bir fiyattan satilmak istenen mal ve hizmet miktaridir (Unliionen, vd.,
2011: 74). Ekonomi literatiiriinde arz denildiginde, belirli bir piyasada belirli bir fiyattan
sunulmak istenen mal miktar1 gelmektedir (Bahar ve Kozak, 2013: 85). Turizm arzi ile
ilgili olarak ise pek ¢ok tanimlamalar yapilmistir. Turizmde arz, bir dizi dogal ve insan
vapist ¢ekim faktorleri ile turiste dogrudan veya dolayli olarak sunulan mal ve
hizmetlerin tiimii olarak ifade edilebilir (Unliionen, vd., 2011: 74-75). Sessa (1983: 59)
turizm arzinmi “turistik tiiketimde yer alan ve turizm talebini karsilamak i¢in gereken mal
ve hizmetleri saglayan lretim faaliyetlerini igeren islemlerin tiimii” seklinde tanimlar.
Bagka bir tanima gore turizm arz1, “belli sartlar altinda belirli bir fiyata, bir destinasyonun
(bolgenin veya {ilkenin) turistlere satmaya ya da turistlerin faydalanmasina sundugu
turistik zenginliklerin tamami” seklinde ifade edilmistir. Bir diger tanimda ise, “bir
memleketin, bir bolgenin veya bir ¢ekim merkezinin seyahat edenlerin gereksinimini
karsilamada sahip oldugu varlik, deger ve olanaklarin timii belli bir zaman siiresi
igerisindeki yolculuk ve konaklamaya doniik ve belli bir fiyata satilmaya hazir mal ve
hizmet akim1” seklinde tanimlanmistir (Bahar ve Kozak, 2013: 85). i¢6z ve Kozak (1998:
33) turizm arzim1 “belirli bir piyasada belirli bir fiyata ya da bedelsiz olarak turistik
tiiketicilere sunulan mal ve hizmetler biitiinii” olarak tanimlamislardir. Diger bir turizm

arz tanimi ise; “turistik tilketimde yer alan ve turistik talebin ihtiyaglarini karsilamak i¢in
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gerekli mal ve hizmetlerin saglanmasini i¢eren liretime dayali iglemlerin tiimii” seklinde

yapilmustir.

Turizmde bir bdlgenin dogal, tarihi, kiiltiirel ve folklorik degerleri, ormani, dagi, denizi,
giinesi, gelenck ve gorenekleri, kalintilari, anitlari, konukseverligi, kutsal yerleri vb.
faktorler turizmden bagimsiz arz unsurlarini olustururken; bu degerlerden turizm amagh
yararlanmak {izere, turistik mal ve hizmetlerin alt ve iist yapis1 tamamlanmis bir dizi
tesislerle turistin hizmetine arz edilmesi bagimli turizm arz unsurlarini olusturmaktadir
(Bahar ve Kozak, 2013: 85).

Tirkiye sahip oldugu, dogal, tarihi ve kiiltiirel varliklar agisindan pek ¢ok tilkeye gore
daha zengin kaynaklara sahip bir {ilke konumundadir. Tarih boyunca farkl
medeniyetlerin bu cografyada hiikiim siirmiis olmast bu zenginlige ayr1 bir deger
katmakta, uluslararasi turizm faaliyetlerine katilanlarin ilgisini ¢ekmektedir (Zengin,
2010). Bu bakimdan Tiirkiye sahip oldugu ¢esitli zenginlikler ile 6nemli bir turizm arz

potansiyeli olusturmaktadir.

Tiirkiye, saglik ve termal turizmi, kis turizmi, yayla turizmi, magara turizmi, av turizmi,
kongre turizmi, golf turizmi, yat turizmi, inang¢ turizmi, hava sporlari, dagcilik, akarsu
rafting turizmi, su altt dalig turizmi, kus gozlemciligi gibi farkli turizm tirleri icin
olanaklara sahip zengin ve dnemli ¢ekiciliklere sahip bir tilkedir. Tiim bunlarin yan sira

yeni ve modern sayilabilecek tesislere sahip bir iilkedir.

Turizm talebinin karsilanmasinda 6nem arz eden konaklama igletmeleri, yiyecek —icecek
isletmeleri ve rekreasyon isletmeleri ile ilgili tesis ve kapasite bilgileri asagidaki
tablolarda sunulacaktir. Oncelikle Tablo 6’da Tiirkiye nin 2015 yili itibari ile “Turizm
Isletme” ve “Turizm Yatirrm” belgeli mevcut konaklama istatistikleri verilmistir.
Smiflarina gore otel sayilari, moteller, tatil koyleri, termal oteller ve diger konaklama
isletmelerine bakildiginda Tiirkiye’nin toplam yatak kapasitesi 1 milyon 164 bin kisi

seviyelerine ulagtig1 goriilmektedir.
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Tablo 6
Konaklama Tesis Sayilar1 2015

Tiirlerine ve Simiflarina Gore Turizm Belgeli Konaklama Tesisleri

Tard Turizm Yatirinm Belgeli Turizm fsletme Belgeli
Sumfi Tesis | Oda Yatak Tesis | Oda Yatak
Sayis1 | Sayisi Sayisi Sayis1 | Sayisi Sayisi
5 Yildizh 200 58.783 | 128.629 | 523 | 166.998 | 354.641
Otell 4 Yildizlh 305 38.932 | 81.134 700 | 103.210 | 214.504
tefler 3 Yildizli 316 | 18535 | 37.348 | 877 | 53.155 | 107.236
2 Yildizli 35 1.327 2.928 400 15.013 | 29.494
1 Yildizl 28 772 1.526 49 1.737 3.377
Toplam 884 | 118.349 | 251.565 | 2.549 | 340.113 | 709.252
1.smif - - - 1 13 25
Moteller 2.Smif - - - 2 78 159
Motel - - - 7 223 447
Toplam - - - 10 314 631
1.Smif 19 4.841 10.893 67 26.142 | 58.389
Tatil koyleri | 2.Smf 15 3.978 9.660 17 2.992 6.208
Toplam 34 8.819 20.553 84 29.134 | 64.597
5 17 6.330 13.542 28 7.107 15.120
4 20 2.551 5.316 20 2.056 4.302
Termal 3 5 493 1.145 16 1.066 2.236
Oteller 2 - - - - - -
1 - - - - - -
Toplam 42 9.374 20.003 64 10.229 | 21.658
|5 1 129 310 - - -
E%;”l‘:r'fa“' 4 1 99 198 i i i
Toplam 2 228 508 - - -
Termal Miistakil Apart Otel - - - 2 81 171
Pansiyonlar 1 20 40 58 774 1.547
Kampingler 8 438 1.184 6 631 2.005
Oberijler - - - 3 442 942
Apart Oteller 2 167 334 125 5.902 13.905
Ozel Tesis 23 699 1.381 308 9.849 20.503
Golf Tesisleri 1 60 228 2 201 424
Turizm Kompleksleri 6 3.696 8.622 4 3164 6.668
Butik Otel 108 3.761 7.700 79 3004 6.064
B Tipi Tatil Sitesi 2 378 1.710 3 266 984
Butik Tatil Villalar - - - 1 70 140
Dag Evi 1 35 90 2 98 272
Ciftlik Evi / Koy Evi 7 59 118 7 52 103
Yayla Evi 2 52 104 1 15 30
Hostel 2 27 54 1 123 166
Toplam 1.125 | 146.162 | 314.194 | 3.309 | 404.462 | 850.089

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2017
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Asagidaki tabloda ise mahalli idarelerce belgelendirilen konaklama tesis, oda ve yatak

kapasiteleri verilmistir. Bu tesislerin toplam yatak kapasitesi ise 496.574 oldugu

gorilmektedir.
Tablo 7
Mahalli idarelerce Belgelendirilen Konaklama Tesisleri (2015)

Tesis Tiirii Tesis Sayisi Oda Sayis1 Yatak Sayisi
Otel 5.642 165.161 354.143
Motel 374 8.500 19.237
Pansiyon 3.021 43.504 104.035
Tatil Koyt 22 1.166 3.272
Kamping 87 3.458 9.496
Kaplica 41 2.368 6.391
Toplam 9.187 224.157 496.574

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2017

Tiirkiye’nin kig turizmine yonelik arz olanaklari mevcuttur. Asagidaki tabloda mevcut
onemli kis turizmi merkezlerine iligkin tesis ve yatak kapasiteleri verilmistir. Kig
sporlarina yonelik olanak saglayan ve buralarda hizmet sunan isletmelere iligskin yatak
kapasiteleri, mekanik tesis olanaklar1 ve kulanim kapasitelerine iliskin bilgiler asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 8
Tiirkiye’nin Dagcilik ve Kayak Merkezleri

Kayak Merkezi '\\/Z\tlgl;t Mekanik Tesis Kapasite
Bolu Kartalkaya 1.223 9 Lift 4.750 Kisi / Saat
Bolu Esentepe 155 6 Adet Teleski, 2 Adet Telesiyej
Bursa Uludag 3.000 | 7 Teleski, 5 Telesiyej, 1 Cablecar 8.470 Kisi / Saat
Erzurum Palandéken 1.800 ]é(t)er:gzlfll,_'isﬁTeleSIyEJ, 1 babylift, 1
Kayseri Erciyes 1.147 | 4 Telesiyej, 2 Teleski 2.400 Kisi / Saat
Kastamonu llgaz 450 1 Teleski, 1Telesiyej 1.000 Kisi / Saat
Agr1 Budi Dagi 40 1 Teleski 600 Kisi / Saat
Antalya Saklikent 14 2 Teleski 400 Kisi / Saat
Ankara Elmadag 1 Teleski 720 Kisi / Saat
Bitlis Merkez 40 1 Teleski 710 Kisi / Saat
Bingol Yolagti 50 1 Teleski 499 Kisi / Saat
Gilimiishane Zigana 40 1 Teleski, 1 Babylift 843 Kisi / Saat
Kars Cibiltepe 154 2 Telesiyej 800 Kisi / Saat
Erzincan Bolkar 85 1 Teleski 1.200 Kisi / Saat
Isparta Davraz 50 1 Telesiyej, 1 Babylift 1.00 Kisi / Saat
Kocaeli Kartepe 648 3 Telesiyej, 1 Teleski, 12 Pist 4.650 Kisi / Saat
Toplam 8.896 | 30 Teleski, 11 Lift, 17 Telesiyej

Kaynak: TURSAB, 2017a.
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm belgeli yeme-igme tesis sayilar1 asagidaki tabloda
verilmistir. Buna gore turizm yatirnm belgeli 151, turizm isletme belgeli 873 tesisin

hizmet verdigi ve bunlarin toplam kapasitesi 292 bin civarinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 9
Turizm Belgeli Yeme — I¢me Tesis Sayilar: (2015)
Turizm Yatirim Turizm Isletme
Tiirii ve Simfy . Belgeli - Belgeli
S-I; e;l':l Kapasite S-I;? ;l':l Kapasite
Liiks Lokanta - - - -
1.Smuf Lokanta 110 23.937 401 140.896
2.Smuf Lokanta 1 80 89 14.439
Lokanta Diikkan = = 1 600
Toplam 111 24.017 491 155.935
Kafeteryalar 1 150 7 895
Kafeterya- Diikkan - - - -
Ozel Tesis 4 499 278 61.685
Giiniibirlik Tesisler 27 8.963 57 19.197
Yiizer Tesisler 1 405 27 11.886
Temal1 Parklar 2 1.132
Mola Lokantasi = = 13 6.220
Kis Sporlart ve Kayak Merkezleri 4 250 - -
Termal Kiir Tesisleri 1 840 - =
Toplam 151 36.256 873 255.818

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2017.

Tiirkiye’nin Turizm Talep Yapisi; 2006-2016 yillar1 arasinda Tiirkiye’ye gelen ziyaretci
sayilar1 asagidaki grafikte verilmistir. Buna gore 2000 yilindan 2015 yilina kadar
Tiirkiye’ye gelen yabanci turist sayilar siirekli artis gostermistir. 2006 yilindan gelen
turist sayist 23.1 milyon kisi iken bu sayr 2015 yilinda 41.6 milyon kisi olarak
gerceklesmistir. Ancak 2016 yilinda 6nemli bir diisiis yasandigi goriilmektedir.
Tiirkiye’ye en ¢ok turist gonderen ikinci ililke olan Rusya’da 2015 yilinda yasanan

ekonomik sorunlar ile Tirkiye ile yasanan ugak krizi sonrasinda Rus turist sayisinda
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azalma olmustur. Yine son donemde Tiirkiye’de yasanan giivenlik sorunlar1 Tiirkiye’ye

en ¢ok turist gobnderen Avrupa pazarini olumsuz etkilemistir.
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Grafik 1: Yillara Gore Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilar
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir
2015 Yilinda Tiirkiye’ye toplam 41.617.531 turist gelmistir. Bunlarin biiyiik ¢cogunlugu
(% 34) Istanbul smir kapilarindan, diger biiyiik cogunluk ise (% 30) Antalya simir
kapilarindan ¢ikis yapmustir. Gelen turistlerin biiyiik ¢ogunlugu havayolu ile lilkemize

giris yapmistir. En ¢ok turist Haziran, Temmuz, Agustos ve Eyliil aylarinda gelmistir.

2015 yilinda Tiirkiye’ye en ¢ok turist gonderen ilk on iilke asagidaki tabloda verilmistir.
Tablo 10
Tiirkiye’ye Turist Gonderen ilk On Ulke

Ulke Turist Sayisi (2015)
Almanya 5.593.065
Rusya 3.365.430
Ingiltere 2.520.053
Giircistan 1.895.646
Bulgaristan 1.826.177
Iran 1.662.549
Hollanda 1.238.537
Irak 933.754
Fransa 852.053
ABD 808.009
Toplam 20.695.273

Kaynak: TUIK. 2016.
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Tiirkiye’nin 2001 yilindan 2016 yilina kadar yillik turizm gelirleri asagidaki grafikte
gosterilmistir. Buna gore 2001 yilinda 10 milyar dolar olan turizm geliri en yiiksek
seviyeye 2014 yilinda 34 milyar dolar ile ulagmistir. 2015 ve 2016 yillarinda diisiis
yasanmistir. 2015 yilinda Rusya’da yasanan ekonomik kriz ve Tiirkiye ile yasanan ugak
krizi neticesinde Tiirkiye’ye gelen turist sayisinda azalma olmus, bu durum turizm

gelirlerine de yansimastir.
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Grafik 2: Tiirkiye’nin Yillara Gore Turizm Geliri

Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir

Tirkiye’ye gelen turistlerin kisi bas1 harcama tutarlarina iliskin 2001 yilindan 2016 yilina
kadar grafik asagida verilmistir. 2001 yilinda 777 dolar olan kisi bas1 harcama tutar1 en
yiiksek seviyeye 850 dolar ile 2003 yilinda ulagsmistir. 2016 yilinda kisi basi harcama
tutar1 705 dolar olarak gergeklestigi goriilmektedir. Kisi bas1 harcama tutarlarinin diisiik
olmasinda Tirkiye’ye gelen turistlerin biliyiik cogunlugu paket turlar kapsaminda daha az
harcama yapmasi ve sektoriin sikintili donemleri agsmak i¢in uyguladigr indirimlerin de

etkili oldugu soylenebilir.
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Grafik 3: Yillara Gore Kisi Bas1 Turist Harcamalari
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir

2.4.2. Istanbul’un Turizm Pazar Yapisi

Istanbul turizmindeki biiyiimenin Tiirkiye nin genel ortalamasinin iizerinde bir oranda
gerceklesmesi, Tiirkiye turizmi igerisinde Istanbul’u énemli kilmaktadir (Uner, Giiger ve
Tasc1, 20006). Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin en ¢ok ziyaret ettikleri sehir 2014 yilina
kadar Antalya iken son bes yildir ziyaretci sayisi artis gosteren Istanbul ilk siraya
yerlesmistir. 2015 yilinda ziyaretci sayisi artan tek sehir yine Istanbul olmustur (Kaya,
2016). Bu kisimda Istanbul’un turizm pazar yapisi arz ve talep yonlii olarak

incelenmektedir.

Istanbul’un Turizm Arz Yapisi; Istanbul, sahip oldugu dogal kaynaklar, tarihi ve kiiltiirel
cekicilikler nedeni ile 6nemli turizm potansiyeline sahip bir sehirdir. Ayasofya miizesi,
Topkap1 Sarayi, Sultanahmet Camii, Yerebatan Sarnici, Kiz Kulesi, Galata Kulesi, Kapali
Carsi, Dolmabahge Sarayr vb. pek cok tarihi kiiltiirel mekanlar turistlerin ilgisini

cekmektedir. Bu agidan burada Istanbul’da ki baslica turizm tiirlerine deginilecektir.

Kiiltiir Turizmi; Istanbul, Avrupa ile Asya kitalarmi birbirine baglayan, dogu ile bati
arasinda koprii vazifesi goren bir sehir niteligindedir. Roma, Bizans ve Osmanlt
imparatorluklarina baskentlik yapan Istanbul, farkli kiiltiirlere farkli medeniyetlere de ev

sahipligi yapmis bir sehirdir. Bu nedenle sehirde farkli kiiltiirlerin izlerini tagiyan ¢ok
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sayida kiiltiirel varliklar bulunmaktadir. Saraylar, koskler, camiler, kiliseler, ¢esmeler,

anitlar, carsilar bunlardan bazilaridir.

Kongre Turizmi; Istanbul, basta cografi konumunun uygunlugu olmak iizere, kongre ve
toplant1 amacl alt ve {ist yap1 olanaklar1 bakimindan iilkemizde ulusal ve uluslararasi
toplantilarin  biiyilk cogunlugunun gerceklestirildigi bir sehirdir. Kongre turizmi
acisindan bir sehrin temel unsurlari arasinda sayilan toplanti salonlari, konaklama
kapasiteleri ve ulasim alt yapis1 bakimindan Istanbul her gegen giin rekabetci yapisini
gelistirmektedir (Baytok, Soybali ve Emir, 2010: 12). (ICCA, 2015) Raporuna gore
Tiirkiye 211 kongre ile diinya 18.si konumunda iken Istanbul, 2015 yilinda 148
uluslararas1 kongre sayisi ile diinya siralamasinda 8. sehir olmustur. Berlin 195 kongre

sayist ile ilk sirada yer almistir.

Tablo 11
Kongre Sayilarina Gore Sehirler
Sira Sehir Kongre Sayisi
1 Berlin 195
2 Paris 186
3 Barselona 180
4 Viyana 178
5 Londra 171
6 Madrid 171
7 Singapur 156
8 Istanbul 148
9 Lizbon 145
10 Kopenhag 138

Kaynak: ICCA, Statistics Report, 2015: 19

Tablo 12
Istanbul’da Bashca Kongre Merkezleri
Kongre Merkezi Kapasite
Istanbul Kongre Merkezi 3.700
Hali¢ Kongre Merkezi 3.000
Liitfi Kirdar Uluslararas1 Kongre ve Sergi Saray1 5.000
Harbiye Askeri Miize ve Kiiltiir Sitesi 1.821
Feshane Kongre Merkezi 3.420
WOW Hotels & Convention Center 6.500
Hilton Bomonti 2.900
Hilton Oteli 3.450
Grand Cevabhir otel ve Kongre Merkezi 3.513

Kaynak: TURSAB, 2013
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Toplant1 planlayicilarinin yer se¢imi kriterleri arasinda toplanti ve konaklama iist
yapisinin  durumu yaninda {izerinde durduklar1i Onemli faktorlerden birisi de
ulasilabilirliktir. Istanbul tiim ulasim tiirleri bakimindan oldukca elverisli bir sehir
konumunda olmasi sehri avantajli kilmaktadir. Yine toplant1 yeri se¢giminde énemli bir
kriter olan destinasyon cekicilik unsurlar1 bakimindan Istanbul oldukca zengin
cekiciliklere sahip bir destinasyondur (Baytok, vd., 2010: 13). Sehrin sahip oldugu dogal
giizellikler, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler, tesis kapasitesi ve ulasilabilirlik gibi 6nemli

kriterler Istanbul’u kongre ve toplant1 organizasyonlar1 i¢in ¢ekici kilmaktadir.

Alisveris Turizmi; Istanbul, geleneksel ve modern aligveris olanaklarini bir arada sunan
bir sehirdir. Tarihi Kapaligarsi’da 4000’den fazla diikkan bulunmaktadir. Cars, turistlerin
gbzde mekanlarindan biridir. Carsida yer alan diikkanlarda; Tiirk el sanatlar1 iirlinleri,
Tiirk halilari, el boyamasi seramikler, miicevherat cesitleri, bakir ve piringten yapilmis
siis esyalar1 ve deri kiyafetleri gibi pek ¢ok c¢esit iirlin satilmaktadir. 1600°li yillarda
Misir’dan gelen baharatlarin satildigi ve tiim diinyaya dagitildig: bir merkez olan Misir
Carsis1 da diger 6nemli tarihi aligveris merkezidir. Diger yandan son yillarda sayilari hizla
artan, diinya markalarina ev sahipligi yapan modern alisveris merkezleri de Istanbul’un
cesitli semtlerinde ¢ok sayida bulunmaktadir (Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigi,

2017a).

Egitim Turizmi; Istanbul 50°yi askin iiniversitesi ile egitim alanindan Tiirkiye nin lideri
konumundadir. Istanbul, ¢ok sayida iiniversiteye ev sahipligi yapmasi bakimindan egitim
turizminde de diger illere gére 6n plana ¢ikmaktadir. Birgogu Ingilizce egitim sunan
devlet ve vakif {niversitelerine her yil yurt disindan ¢ok sayida yabanci Ggrenci
gelmektedir. Her y1l ¢ok sayida Erasmus 6grencisini ve lisans, yiiksek lisans 6grenimini
gormek iizere Tiirkiye’yi tercih eden dgrencileri kabul eden Istanbul igin bu 6grenciler

ayni1 zamanda turist ve goniilli turizm elgileridirler (Calli, 2015: 47).

Saglik Turizmi; Insanlar turistik amacl seyahatlere yonelten énemli bir faktdr sagliktir.
Istanbul’un saglik turizmi bakimindan sahip oldugu olanaklar ¢ok sayida turistin
gelmesine neden olmaktadir. Son yillarda bu potansiyeli goren acenteler istanbul’da ki
medikal hizmet sunan kuruluslarin imkanlar1 ile 4-5 yildizli otellerin spa/welnes
olanaklarin1 bir araya getirerek avantajli ve cazip turizm paketleri olusturmaya

baslamuslardir. Bu hizmetler saglik icin iilkemize gelen turistlerin Istanbul’a gelislerinden

65



evlerine dontisiine kadar ihtiya¢ duyabilecekleri tiim gereksinimleri karsilamaktadir.
Tiirkiye de bu alanda hizmet veren kuruluslarin hizmet kalitesi pek ¢ok uluslararasi
kurulus tarafindan onaylanmaktadir. istanbul’da yurt disindan gelen hastalara hizmet
veren baslica boliimler; organ transplantasyonu, onkolojik tedaviler, beyin cerrahisi, kalp
cerrahisi, ortopedik cerrahiler, plastik ve estetik cerrahisi, géz, dis tedavileridir (Istanbul

11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2017Db).

Zengingéniil vd., (2012: 36) Istanbul’a saglik turizmi amagh gelen hastalarm Istanbul’u
se¢cme nedenlerini arastirdiklart ¢alismada; Tiirk doktor ve saglik personeline giiven ilk
sirada, tedavi masraflarinin kendi tlkesine oranla daha diisiik olmasi ikinci sirada,
Istanbul’un turistik bir sehir olmasi da iigiincii sirada yer almistir. Hastalarin biiyiik
cogunlugu yakin tavsiyesi ve internet kanali gibi bilgi kanallar1 aracilig1 ile ulastiklar
goriilmistiir. Hasta ve hasta yakinlarinin almis olduklari tedavi sonrasinda diger kisilere
Istanbul’u saglik turizmi icin tavsiye etme niyetlerinin de % 98 gibi yiiksek bir orana

sahip oldugu bu ¢alisma sonucu ortaya koyulmustur.

Kruvaziyer Turizmi; Deniz temelli turizm kategorisinde yer alan, liman ziyaretleri,
limana yakin yerlerde ziyaret ve aligverislerden olusan aktiviteleri kapsayan kruvaziyer
turizmi son yillarda yayginlasan bir turizm cesidi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. 2013
yilinda diinyada kruvaziyer turisti sayist 30 milyona yaklasirken Tiirkiye bu sayidan
yaklasik % 11°lik bir pay almaktadir. Istanbul 2013 yilinda 689.417 kruvaziyer turisti
agirlamigtir (Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2017¢).

Kruvaziyer turisti normal turistin yaklasik ti¢ kat1 harcama yapmaktadir. Tiirkiye’ye gelen
kruvaziyer turistlerinin % 30’unun durag: Istanbul olmaktadir. Gelir diizeyi yiiksek bir
turizm Kkitlesi olan kruvaziyer turizmi igin Tirkiye’nin 2023 Turizm Stratejisnde yeni

limanlarin a¢ilmasi diisiiniilmektedir (TURSAB, 2013).

Konaklama Tesisleri; Turizm arz olanaklarinin en Onemli gostergelerinden olan
konaklama isletmeleri, turizm talebini karsilamada da biiyiik rol oynamaktadir. Istanbul
konaklama arz kapasitesi bakimidan oldukga biiyiik bir kapasiteye sahip olmakla birlikte
yeni konaklama isletmelerinin hizmete ag¢ilmasi ile birlikte bu kapasite siirekli

gelismektedir.
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Asagidaki tablolarda Istanbul’da faaliyet gdsteren Kiiltiir Turizm Bakanligi “Isletme
Belgeli”, Kiiltiir Turizm Bakanlig1 “Yatirim Belgeli” ve “Belediye Belgeli” konaklama
tesis sayilar, yatak kapasiteleri verilmistir. Buna gore Istanbul toplamda 189.874 yatak

konaklama kapasitesine sahip oldugu goriilmektedir. Toplam tesis sayis1 ise 1494 tiir.

Tablo 13
Bakanlhik Isletme, Yatirnm ve Belediye Belgeli Konaklama Tesisleri (2015)
Kiiltiir ve Turizm Bakanhg Isletme Belgeli Konaklama Tesisleri
Tesis Tiirii Tesis Sayisi Yatak Sayis1
Ozel Tesis 124 11.449
Butik Otel 17 1.520
Bes Yildizli Otel 93 47.666
Dort Yildizhi Otel 119 26.953
Ug Yildizli Otel 113 12.812
Iki Y1ldizl1 Otel 44 2571
Tek Yildizli Otel 7 309
Apart Otel 3 226
Pansiyon 4 70
Hostel 1 166
Toplam 525 103.742
Kiiltiir ve Turizm Bakanh@ Yatirnm Belgeli Konaklama Tesisleri
Ozel Tesis 16 1.006
Butik Otel 16 1.152
Bes Yildizli Otel 39 21.446
Dort Yildizli Otel 55 14.030
Ug Yildizli Otel 53 5.362
Iki Yildizli Otel 8 284
Tek Yildizli Otel 3 124
Hostel 1 60
Toplam 191 43.464
Belediye Belgeli Konaklama Tesisleri

Otel 633 37.611
Motel 11 522
Pansiyon 124 3.421
Tatil Koyt 3 648
Kamping 7 466
Toplam 778 42.668
Genel Toplam 1.494 189.874

Kaynak: Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu, 2016; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2015°ten derlenmistir.

Yiyecek-Icecek Isletmeleri; Istanbul’da faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Bakanligt
“Isletme Belgeli” Yeme-igme ve Eglence Tesisleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Bu tesislerin toplam kapasitesi 121.724 kisidir.
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Tablo 14

Yeme-I¢me ve Eglence Tesisleri

Kiiltiir ve Turizm Bakanhg isletme Belgeli Yeme-I¢me ve Eglence Tesisleri
Tesis Tiirii Tesis Sayisi Toplam Kapasite

Ozel Tesis 175 28433
Liiks Lokanta 1 600
1.Smif Lokanta 162 43009
2.S1nif lokanta 46 6868
Kafeterya 6 815
Miistakil Eglence Yerleri 7 1000
Bar 4 300
Giiniibirlik Tesisler 16 3590
Kongre Merkezleri 3 -
Yat Limanlari 2 -
Yiizer Lokantalar 46 16742
Giiniibirlik Gezi Tekneleri 73 12961
Ticari Yatlar 180 1225
Havuzlar 1 =
Toplam 722 115543
Kiiltiir ve Turizm Bakanh@ Turizm Yatirim Belgeli Yeme-I¢me ve Eglence Tesisleri
1.Sinif Lokanta 20 4351
Eglence Merkezi 1 300
Ozel Belgeli 3 1530
Yat Limanlari 1 -
Toplam 25 6181
Genel Toplam 747 121724

Kaynak: Istanbul Turizm istatistikleri Raporu, 2016

Seyahat Acenteleri; Seyahat acenteleri turizm organizasyonlarinda 6nemli faaliyetleri
yerine getiren isletmelerdir. Istanbul’da faaliyet gdsteren toplam 3251 adet seyahat
acentesi bulunmaktadir. Bunlarin ¢ogunlugunu daha genis yetkilere sahip A Grubu

seyahat acenteleri olusturmaktadir.

Tablo 15
Turizm Seyahat Acenteleri
Acente Grubu Acente Sayisi
A Grubu 3169
B Grubu 36
C Grubu 46
Toplam 3251

Kaynak: TURSAB, 2017b.
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Istanbul’un Turizm Talep Yapisi; Asagidaki grafikte 2000-2016 yillar1 arasinda
Istanbul’a gelen yabanci ziyaretci sayilar1 verilmistir. Yillar itibari ile genel olarak
ziyaretci sayisinda bir artis s6z konusu iken 2010 yilinda bir diisiis olmustur. Diger 6nemli
bir diisiis 2016 yilinda yasandig1 goériilmektedir. 2015 yilinda 12,4 milyon olan turist
sayist 2016 yilinda 9,2 milyon seviyelerine gerilemistir. Burada 2016 yilinda yasanan

cesitli glivenlik sorunlarinin neden olmus olabilecegi diisiiniilmektedir.
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Grafik 4: 2000-2016 Yillar1 Aras: Istanbul’a Gelen Yabanc Ziyaretci Sayilar
Kaynak: Istanbul Turizm istatistikleri Raporu, 2016

Asagidaki grafikte 2015 ve 2016 yillarinda Istanbul’a gelen ziyaretgilerin gelis yollarina
gore sayilar1 verilmistir. Buna gore 2016 yilinda gelen ziyaretgilerin % 99 gibi biiyiik bir
cogunlugunun havayolu ile geldigi goriilmektedir.

2016 9.146.451 | 57.536

Havayolu

M Denizyolu

2015 11.895.797 I 518.880

Grafik 5: Gelis Yollarina Gore Gelen Yabanci Ziyaretci Sayilar:

Kaynak: Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu, 2016
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Asagidaki grafikte ise 2015-2016 yillarinda istanbul’a aylik gelen yabanci ziyaretci
sayilar1 verilmistir. Grafige gore Ocak 2016’da ki % 0,1°lik artis disinda diger tiim aylarda
2015 yilina gore gelen turist sayisinda bir azalma yasandig1 goriilmektedir. En ¢ok diisiis
yasanan ay ise % -35.2 ile Haziran Ay olmustur. Ayrica grafige gore Istanbul’un en gok

talep gordiigii donem Temmuz — Agustos donemi oldugu sdylenebilir.
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Grafik 6: 2015-2016 Yillarinda istanbul’a Gelen Ziyaretci Sayilarinin Aylara Gore

Dagilhim
Kaynak: Istanbul Turizm istatistikleri Raporu, 2016

2016 yilinda Istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin milliyetlere gore sayilar1 asagidaki
grafikte verilmistir. Buna gore; Almanlar %10.9, franlhilar %7.0, Suudi Arabistanlilar
%3.2, Ingilizler %4.0, Fransizlar %3.9, Amerikalilar %3.5, Ruslar %3.2, Iraklilar %3.0,
Hollandalillar 9%2.8, Azerbaycanlilar 9%2.0, Cezayirliler %1.9, Kuveytliler %]1.9,
Italyanlar %1.8, Tiirkmenler %1.7, diger iilkeler ise %43.9 unu olusturmaktadir (Istanbul
Kiiltiir ve Turizm Midiirliigi, 2016). Asya Pasifik iilkelerinden gelen ziyaretci sayilari

diger iilkeler kategorisi icerisinde yer almaktadirlar.
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TURKMENISTAN;
155.449
ITALYA; 168.083

Kaynak: Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu, 2016

ALMANYA; 1.006.495

DIGER ULKELER;
4.036.794

KUVEYT; 170.839

iRAN; 648.176

AMERIKA BIRLESIK
DEVLETLERI; 319.273

CEZAYIiR; 171.504

AZERBEYCAN; 188.199
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Grafik 7: istanbul’a Gelen Ziyaretgcilerin Milliyete Gore Dagilimi

Tablo 16

Yabanal Ziyaretgilerin Varis Noktalarina Gore Dagilimi

RUSYA FEDERASYONU;
297.723

Limam Limanm
Ocak 540.285 149.759 315 220 0 1.042 | 551 | 692.172
Subat 538.056 134.520 324 205 0 778 582 | 674.465
Mart 626.124 153.943 398 1.014 2 1.001 | 682 | 783.164
Nisan 576.404 131.386 243 884 4537 1.006 | 701 | 715.161
Mays 695.397 162.537 376 2.250 7.084 982 820 | 869.446
Haziran 557.433 135.969 215 3.946 7.952 862 673 | 707.050
Temmuz 696.259 226.408 277 408 9 720 605 | 924.686
Agustos 687.995 218.775 229 359 0 712 593 | 908.663
Eyliil 625.369 170.647 155 467 2.242 807 988 | 800.675
Ekim 630.741 156.514 309 635 1.140 779 833 | 790.951
Kasim 535.004 125.069 271 189 1.085 871 1.035 | 663.524
Aralik 531.694 140.163 312 201 0 686 974 | 674.030
Toplam | 7.240.761 1.905.690 | 3424 | 10.778 | 24.051 | 10.246 | 9.037 | 9.203.987

Kaynak: Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu, 2016
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Tablo 16’da Istanbul’a gelen ziyaretgilerin varis noktalarina gére dagilimlari verilmistir.
Gelen ziyaretgilerin yaklasik % 78’1 Atatiirk Havalimanina, yaklasik % 20’si de Sabiha
Gokcen Havalimanina gelmistir. 2016 yilinda 9.203.987 gelen ziyaret¢i sayisindan
Karakoy Limanina giiniibirlik ziyaretci olarak 24.051 kisi gelmistir.

Asagidaki grafikte Istanbul’a 2016 yilinda gelen toplam ziyaretci sayis1 ve segilmis 10
Asya Pasifik iilkesinden gelen ziyaret¢i sayilari verilmistir. Buna gore Asya Pasifik
iilkelerinden gelen ziyaretgi oran1 Istanbul’a gelen toplam ziyaretci sayisiin % 6’sini

olusturdugu goriilmektedir.

e istanbul'a Gelen Ziyaretci Sayilar1 (2016)

6%

m Toplam Gelen
Asya Pasifikli Gelen

Toplam Gelen; 9203987;
94%

Grafik 8: Secilmis Asya Pasifik Ulkelerinden Istanbul’a Gelen Ziyareti Oram
Kaynak: Istanbul Turizm Istatistikleri Raporu, 2016’dan Derlenmistir

2015 yilinda Istanbul’a gelen toplam ziyaretci sayis1 12.414.677 olmustur. Toplam turist
sayisinda bir onceki yila oranla % 5 artis olmustur. Ayn1 yil Asya Pasifik bolgesinden
Istanbul’a gelen ziyaretci sayilari ilk on iilke sirasi ile verilmistir. Buna gore ilk sirada
Cin yer almaktadir. Cinliler 2015 yilinda Istanbul’a gelen toplam yabanci ziyaretgilerinin
% 2.3’linli olusturmaktadir. Cin’den sonra en ¢ok ziyaret¢i gonderen iilkeler; Giiney
Kore, Avustralya, Hindistan, Japonya, Malezya, Pakistan, Endonezya, Filipinler ve

Tayvan tilkeleri olmustur.
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Istanbul, Tiirkiye’nin en énemli turizm destinasyonlarindan birisidir. Pek ¢ok direkt ve
aktarmal1 uluslararasi uguslar i¢in onemli bir nokta konumundadir. Bu nedenle zaman
zaman transfer yolcularinin da ugrak noktasi olmakla birlikte Tiirkiye ya da Avrupa’nin
farkli destinasyonlarina seyahat eden yolcularin ugrak noktasi olabilmektedir. Aym
zamanda Tiirk Hava Yollarinin uluslararasi uguslar i¢in 6nemli bir baglanti noktasidir.

Yeni yapilan havalimani ile birlikte Istanbul destinasyonunun dneminin daha da artacagi

diistiniilmektedir.
Tablo 17
Istanbul’a Gelen Asya Pasifikli Ziyaretci Sayilart
Sira Ulke 2015
1 Cin 283.897
2 Gliney Kore 202.425
3 Avustralya 143.547
4 Hindistan 112.842
5 Japonya 90.081
6 Malezya 66.216
7 Pakistan 56.169
8 Endonezya 45.303
9 Filipinler 40.367
10 Tayvan 37.144
Toplam 1.077.991

Kaynak: Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2016.

Aya Pasifik iilkelerinden Istanbul’a gelen turistlerin yalnizca Istanbul’u ziyaret amagh
gelmis olabilecekleri gibi, farkli uluslararasi destinasyonlara uguslar1 esnasinda ya da
Tiirkiye’nin fakli destinasyonlar1 ziyaret amacgli gelmis olabilmektedirler. Calismanin
devaminda yapilan saha arastirmasi sonucu ortaya c¢ikan bulgularda bu durum

degerlendirilmektedir.

Buraya kadar uluslararasi turizm talebine iliskin temel kavramlar agiklanarak turizm
talebini etkileyen faktdrlerden bahsedilmis ve ardindan genel olarak Tiirkiye ve Istanbul
turizm pazar1 hakkinda temel bilgiler verilmistir. Caligmanin devaminda Asya Pasifik
bolgesi talep yonlii olarak incelenmektedir. Se¢ilmis 6nemli Asya Pasifik iilkeleri tek tek

ele alinarak turizm talebi agisindan irdelenmektedir.
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BOLUM 3: ASYA PASIFIK BOLGESI TURIZM PAZARININ
OZELLIKLERi VE TURKIYE’YE YONELIK TURIiZM
TALEP YAPISININ INCELENMESI

Bu boliimde Asya Pasifik bolgesinin temel sosyal ve ekonomik 6zellikleri incelenerek
bolgede ekonomik gelismislik ve seyahat egilimleri bakimindan 6ne ¢ikan tilkeler turizm
potansiyeli acisindan irdelenmektedir. Bu kapsamda bolgenin turizm talep yapisi
incelendikten sonra ¢alismanin devaminda Asya Pasifik iilkelerinden Tiirkiye’ye yonelik

turizm talebine iliskin ikincil veriler tizerinden degerlendirmeler yapilmistir.

3.1. Asya Pasifik Bolgesinin Turizm Pazar

1950°den 2000’li yillara kadar turizm endiistrisinin ana hareket noktalarin1 Avrupa ve
Amerika kitalar1 olugturmustur. 2002 yilindan sonra ise Asya Pasifik bdlgesinin
Avrupa’dan sonra ikinci 6neme sahip bdlge konumuna geldigi goriilmektedir. Ikinci
Diinya Savasi sonrasinda turizmden en biiylik payr alan Avrupa, diinya turizmindeki
cesitlenmeye bagl olarak bir gerileme yasamis, Cin, Japonya, Hindistan gibi yeni
ekonomik ve turizm merkezleri ortaya ¢ikismistir. Bu durum Asya Pasifik bolgesinin
turizmden aldig1 pazar pay: iizerinde etkili olmustur. UNWTO 2010 ile 2030 yillan
arasinda kiiresel turizm hareketlerinin diinya genelinde yilda ortalama %3,3 oraninda
artacagimn Oongormektedir. Avrupa’nin 2010 da %50 olan pazar paymin 2030 yilina
gelindiginde %9’luk bir azalis ile %41 seviyelerine gerileyecegi, Avrupa’dan kopan bu
%09’luk talebin ise agirlikli olarak Asya Pasifik {ilkelerine yonelecegi 6ngdriilmektedir.
2020 yilinda yurt disina en ¢ok turist gonderecek ilk on tilke igerisinde Japonya ve Cinin
yer alacagi tahmin edilmektedir (UNWTO, 2014).

Son yillarda Asya Pasifik bolgesinin hem ekonomik anlamda hem de seyahat sektoriiniin
her alaninda giiclii bir biiylime igerisinde oldugu goriilmektedir. Seyahat sektoriindeki
talebin biiylik ¢ogunlugunu harcanabilir gelir seviyesi yiikselen orta sinif kesimi
olusturmaktadir. Ayrica 2015 yilinda bolgede online tatil satiglar1 bir 6nceki yila gore
%19.8’lik artis ile 139.12 milyar dolara ulagsmistir. Arastirmacilar bu bolgede online
satiglarin artacagimi ve bolgenin diinyanin en biiyiik dijital seyahat pazari haline

gelecegini ongdrmektedirler (turizmgiincel.com, 2016b).
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Diinyanin en biiyiik turizm fuar1 ITB (Berlin Uluslararasi Turizm Fuar1) her y1l aragtirma
kuruluglarina yaptirdig1 diinya seyahat egilimleri raporu 2016 yilinin ilk sekiz aymna
yonelik sonuglar1 agiklanmistir. Buna gore terdr saldirilar1 ve siyasal ¢catismalarin diinya
genelinde seyahatleri etkilemedigi belirtilen raporda diinya seyahat sektoriiniin biiyiime
trendini siirdiirdiigii, bityiimede lokomotifin ise Asya oldugu vurgulanmistir. Rapora gore
Asya’da biiylik bir ylikselis beklenirken ABD’de orta diizeyde yiikselis beklenmektedir.
Asya’nin 2016 yilinda yurt dis1 seyahatlerde basi ¢eken bolgenin % 18 artis ile Cin
olurken bu iilkeyi % 11’lik artis ile Giiney Kore izlemistir. UNWTO ile ortiisen bu
verilere gore 2017°de tiim olumsuzluklara ragmen Asya’daki yurt dis1 seyahatlerde %

6’11k bir artis ongoriilmektedir (www.turizmgazetesi.com, 2017).

Tiirkiye Asya Pasifik bolgesindeki iilkelerin pek ¢ogu ile tarihten bu yana ¢esitli sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik iliskiler igerisinde olmustur. Ancak bu iligkilerin yogun bir
ekonomik, ticari, sosyal iliskiler kivamina geldigini sdylemek giictiir. Tiirkiye’den Asya
ilkelerine daha once de iist diizey ziyaretler gerceklestirilmis olmakla birlikte, 2000°1i
yillardan sonra Cumhurbagkani, Bagbakan ve bakanlar diizeyinde ziyaretlerde bir artig
oldugu gézlemlenmektedir (Ozkan, 2011). Ancak bdlgedeki potansiyel turizm talebinden
Tiirkiye’nin daha ¢ok pay alabilmesi i¢in iilkeler arasi iligkilerin daha sicak tutulmasi ve

daha ileri seviyelere tagimasi gerekmektedir.

3.1.1. Asya Pasifik Turizm Pazariin Genel Ozellikleri

1980 ve 1990’11 yillarda Asya Pasifik bolgesi uluslararasi turizm hareketleri agisindan
benzeri goriilmemis bir gelisme donemi gecirdigi goriilmektedir. Bu yillarda bolgede yer
alan bir¢ok iilke uluslararasi turizm hareketleri bakimindan hizli bir biiyiime gostermistir.
Pek cok arastirma bu biiylime egiliminin gelecekte de devam edecegini dngdrmektedir

(Henderson, 1999).

Asya Pasifik bolgesindeki pek cok tilkede giiclii ekonomik biiylimelerin yaganmasi, gelir
diizeylerindeki artig, siyasi engellerin azalmasi, seyahat kisitlarinin kalkmasi, hava
tasimaciligiin gelismesi gibi pek ¢ok faktor uluslararasi turizm hareketlerinin artmasina

olanak saglamaktadir.

UNWTO’ya gore 1950°den giiniimiize bolgelerin turizm hareketliligi ve 2030 tahminleri
asagidaki grafikte goriildiigii gibi olacagi tahmin edilmektedir.
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UNWTO Tourizm Towarde 2030: Actual trend and forecast 1950-2030
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Grafik 9: UNWTO 2030 Tahminleri

Kaynak: UNWTO, 2015.

Diinya’da en ¢ok turist agirlayan ve gonderen bélgenin Avrupa’dan sonra Asya Pasifik
bolgesi oldugu bilinmektedir. Asya Pasifik bolgesinde yer alan iilkeler sahip olduklari
niifus ile de diinyada onemli yer tutmaktadirlar. Bu niifus {izerinde milli gelir ve
harcanabilir gelirin artmasi ile birlikte dnemli bir turizm talebi ortaya ¢ikmaktadir. Bu
turizm talebi Tiirkiye i¢in de dnemli firsatlar sunmaktadir. Tiirkiye, sahip oldugu dogal,
kiiltiirel, tarihi, zenginlikleri ile farkli {irlin yelpazesi sayesinde bu iilkelerden daha fazla
turist cekme potansiyeline sahip bir lilke konumundadir. Bu a¢idan Asya Pasifik turizm

pazar Tirkiye i¢in olduk¢a 6neme sahip potansiyel turizm pazari konumundadir.

Tablo 18’de Asya Pasifik iilkelerinden Diinya’ya seyahat eden kisi sayilar1 yillara gore
verilmistir. Buna gore 6zellikle Cin, Giiney Kore, Hindistan ve Japonya iilkelerinden
Diinyanin c¢esitli yerlerine seyahat eden kisi sayilarmmin oldukg¢a yiiksek oldugu
goriilmektedir. Cin turizm arastirma enstitlisiine gore 2015 yilinda 120 milyona yakin
Cinli uluslararas1 seyahat etmis ve toplamda 200 milyar dolarin iizerinde harcama

yapmislaridir. En ¢ok ziyaret ettikleri ilk on destinasyon ise Giliney Kore, Tayvan,
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Japonya, Hong Kong, Tayland, Fransa, italya, isvicre, Makau ve Almanya olmustur
(travelchinaguide.com, 2016).

Asya Pasifik Ulkelerinden Di;l;layt;l;algeyahat Sayilar1 (Milyon Kisi)
g::;;er / 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Cin 57.3 70.2 83.1 98.1 107.2 116.8
Giliney Kore 12,4 12.6 13.7 14.8 16,0 19.3
Avustralya 7.1 7.7 8.2 8.7 9.1 94
Hindistan 12.9 13.9 14.9 16.6 18.3 20.3
Japonya 16.6 16.9 18.4 174 16.9 16.2
Malezya - - - - -
Filipinler - - - - -
Pakistan - - - - -
Endonezya 6.2 6.7 7.4 8.0 8.0 8.1
Tayvan 9.4 9.5 10.2 11.0 11.8 -

Kaynak: worldbank.com, 2016.

Tablo 18 incelendiginde Asya Pasifik iilkelerinden seyahate ¢ikan kisi sayilar1 yillara
gore siirekli bir artis igerisinde oldugu goriilmektedir. Ancak 1997 yilinda yasanan
finansal kriz sonras1 ekonomik refah iizerindeki olumsuz etkileri neticesinde pek ¢ok
Asya iilkesinden uluslararasi seyahatlerin azalmasina neden olmustur (Prideaux, 2000).
Son yillarda bu iilkelerdeki ekonomik gelismeler vatandaslarin gelir seviyeleri iizerinde
etkili olmakta ve bu iilke vatandaglarinin seyahat egilimlerini artirmaktadir. Bu iilkelerde
Kisi bag1 diisen gelirin artmasi, seyahat formalitelerinin kalkmasi, seyahat maliyetlerinin
azalmasi ve dagitim kanallarinin gelismesi gibi pek ¢ok faktorlerin etkisi ile uluslararasi
turizm hareketlerine katilim siirekli artmakta ve bu artisin gelecekte de siirecegi tahmin
edilmektedir. Bu nedenle uluslararasi turizm hareketlerinin ge¢misini, bugiiniini

incelemek ve gelecege yonelik egilimleri belirlemek olduk¢a dnemlidir.

Secilmis Asya Pasifik iilkelerinin son alt1 yillik uluslararasi turizm harcamalar1 asagidaki
tabloda verilmistir. Genel olarak yurt disina ¢ikis sayisindaki artis ile birlikte toplam
uluslararasi turizm harcamalarinda da belirgin bir artigla karsilagilmaktadir. Cin, diinya
genelinde uluslararasi turizm harcamalar1 siralamasinda ilk sirada yer almakla birlikte

2015 yilinda uluslararasi turizm harcamasi 292 milyar dolara ulastig1 goriilmektedir. Son
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alt1 yillik siirede Giiney Kore ve Filipinler’in uluslararasi turizm harcamalarinda siirekli
bir artisin oldugu gozlemlenmektedir. Avustralya ve Japonya’da ise 2014 ve 2015
yillarinda diisiik seviyede de olsa azalma goriilmiistiir. Hindistan’da uluslararasi turizm
harcamasi1 2013 yilindaki diisiisiin ardindan 2015 yilinda 17 milyar dolar seviyelerine

yiikseldigi goriilmektedir.

Tablo 19

Ulkelerin Turizm Harcamalar1 (Milyar Dolar)

Ulkeler 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Cin 54.8 725 101.9 128.5 234.6 292.2
Giiney Kore 20.7 22.1 22.9 24.4 26.1 27.5
Avustralya 27.8 33.9 35.2 35.1 31.9 28.3
Hindistan 10.4 13.6 14.1 13.8 17.4 17.6
Japonya 39.3 39.7 40.9 32.2 28.6 23.1
Malezya 8.3 10.1 12.2 12.2 12.4 10.5
Filipinler 5.9 6.0 7.1 8.4 11.1 12.1
Pakistan 1.3 1.8 1.8 1.6 2.2 2.3
Endonezya 8.4 8.6 9.0 10.2 10.2 9.8
Tayvan - - - - -

Kaynak: www.worldbank.com,2016

Yurt disina ¢ikis sayilari, uluslararasi turizm harcamalar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda
Asya Pasifik iilkelerinin diinya geneli ve Tiirkiye i¢in son derece onemli bir pazar
konumunda oldugu diisiincesini desteklemektedir. Bu ¢ergevede Cin, Hindistan, Japonya,
Giney Kore ve Avustralya iilkelerinin Tirkiye agisindan onemi biiyiik oldugu

sOylenebilir.

Asagidaki sekilde 14 Asya Pasifik iilkesinin her birinin konumlari dikey eksende Gayri
Safi Yurtigi Hasila (GSYIH) biiyiime oranlari, yatay eksende ise uluslararasi seyahat
pazariin biiyiime oranlar1 gosterilmistir. Buna gore Hindistan %13’k biliylime ile en
hizli biiyliyen pazar konumunda iken, Cin %11 ile ikinci sirada yer almistir (Hong Kong
ve Makau’ya yapilan seyahatler dahil degildir). Uciincii sirada Filipinler % 8.7 ve
dordiincii sirada Endonezya % 7.6 olarak yer almaktadir. Diger hizli biiyliyen pazarlar ise
Singapur % 5.3, Tayvan % 5.1 ve Hong Kong % 4.9 olmustur. Grafikte uluslararasi
seyahat pazarmin Japonya ve Giiney Kore GSYIH ile neredeyse aym biiyiimeyi
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gosterirken, diger pazarlarm GSYIH’ya oranla daha hizli biiyiidiigii goriilmektedir
(MasterCardInsight, 2014).
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Grafik 10: Asya Pasifik Bolgesinin GSYTH ve Uluslararasi Turist Sayisindaki

Bityiime Oranlari

Kaynak: MasterCardInsight, 2014

The Future of Outbound Travel in Asia Pacific raporuna gore 2020 yilinda Asya Pasifik
tilkelerinde tahmin edilen seyahat¢i sayilar1 su sekildedir. Filipinler 6.2 milyon, Tayland
8.7 milyon, Malezya 15.2 milyon, Singapur, 11.8 milyon, Endonezya 10.6 milyon, Cin
218 milyon, Hindistan 16.5 milyon, Japonya 18.4 milyon, Avustralya 10 milyon, Yeni
Zelanda 2.3 milyon, Giiney Kore 19.2 milyon ve Tayvan 14.2 milyon
(MasterCardInsight, 2014).
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Asagidaki tabloda Asya Pasifik {iilke turistlerinin uluslararasi seyahatlerde yaygin olarak
tercih ettikleri 6nemli destinasyonlar verilmistir. Buna gore seyahatlerin ¢cogunlukla bolge

igerisinde yer alan destinasyonlara yonelik olarak gergeklestirildigi anlasilmaktadir.

Asya Pasifik Ulkelerinin En Co-lzél[:)ell?cizl? Ettikleri Destinasyonlar (2015)
Ulkeler 1 2 3 4
Cin Giliney Kore Tayvan Japonya Hong Kong
Giiney Kore Cin Japonya Amerika Tayland
Avustralya Yeni Zelanda Endonezya Amerika Ingiltere
Hindistan Tayland Dubai Singapur Ingiltere
Japonya Giiney Kore Tayvan Hong Kong Tayland
Malezya Singapur Avustralya Endonezya Tayland
Filipinler Tayland Singapur Hong Kong Japonya
Pakistan - - - -
Endonezya - - - -
Tayvan - - - -

Kaynak: Ulkelerin Turizm Raporlarindan Derlenmistir.

1970’lerden sonra ucak teknolojisindeki gelismeler, uluslararasi havayollarinin
liberallesmesi ve pek ¢ok {lilkenin ekonomik refah seviyesinin artmasi ile ozellikle
Japonya, Avustralya ve Yeni Zelanda gibi iilke vatandaslarinin uzun mesafeli seyahatlere
katilma egilimini artirmigtir (Lim, Min ve McAleer, 2008). Uluslararas1 seyahatlere olan
talebin gelecekte de artacagi ongoriilmektedir. Asya Pasifik tilkelerinden 2016-2021
doneminde uluslararas1 seyahat pazarinda yillik % 6 oraninda artis olmasi
beklenmektedir. 2021°e kadar en biiylik biiyiimeyi Cin’in ardindan Giiney Kore ve
Hindistan’in izleyecegi tahmin edilmektedir (Choong ve Wong, 2016).

3.1.2. Asya Pasifik Bolgesinin Sosyo - Ekonomik Yap1 Ozellikleri

Soguk savagin sonra ermesi, Sovyetlerin yikilmasi uluslararasi sistemde biiyiik
degisimlere neden olmustur. Bu degisimlerin basinda ABD’nin siiper gii¢ olma yolunda
agirhigin1 ortaya koymasi gelmektedir. Bununla birlikte Asya Pasifik bolgesinde koklii
degisimler yasanmaya baglamistir. Bolgede ekonomik ve teknolojik agidan etkili olan
Cin, Japonya ve potansiyel giic konumundaki Hindistan bolgede 6n plana ¢ikan {ilkeler
olmustur (Tastekin, 2009). Ayrica Avustralya, Giiney Kore gibi iilkeler ekonomik,

jeopolitik ve jeostratejik agidan bolgede 6nemli tilkeler olarak goriilebilir. Asya Pasifik
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tilkelerinin 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren ekonomik olarak hizli bir kalkinma

stireci igine girdigi acik¢a goriilmektedir.

Asya Pasifik bolgesinde bazi tilkeler hizli bir degisim ve gelisim ile birlikte diinyanin
jeopolitik merkezi olma yolunda yol aldiklar1 gériilmektedir. Her ne kadar bolgede Cin
onemli bir aktor olarak 6n plana ¢iksa da pek cok diger Asya Pasifik iilkesinin de dnemli
kalkinma hamleleri igerisinde olduklar1 bir gergektir. Son yillardaki bu 6nemli gelismeler

tiim diinya tilkelerinin dikkatlerini gekmektedir.

Glintimiizde diinyanin ekonomik, kiiltiirel ve siyasi agirlik merkezinin Asya’ya kaymakta
oldugu ifade edilmektedir. 21. Yiizyilda bu bélgenin, Cin-Rusya-Hindistan ve ABD-
Japonya-Giiney Kore stratejik olusumlarina sahne olmasi beklenmektedir (Tastekin,
2009). Asya Pasifik bolgesinde hizli endiistrilesme ile birlikte bolgede yer alan pek ¢ok
iilke biiyiimekte ve her gecen giin kiiresel ekonominin onemli bir parcasit haline

gelmektedir.

Asya’nin yiikselisi Cin’in ekonomik olarak gelismesi, diinyada iiretim merkezi haline
gelmesi ve Japonya’nin diinya giicii haline gelmesi ile bagladig1 sdylenebilir. Iki iilke
arasinda donemsel olarak sorunlar yasansa da ekonomik baglari oldukca giicliidiir

(Tastekin, 2009).

Bu arastirmaya konu olan {lilkeler ayrintili olarak ele alinmadan 6nce bdlgenin genel
sosyo-ekonomik yapist ile ilgili temel bilgilere yer verilerek degerlendirmeler
yapilacaktir. Bu kapsamda oOncelikle iilkelerin niifusu, niifusun yas gruplarma gore
dagilimi, yurt disina seyahat eden kisi sayilari, milli gelir diizeyleri gibi temel gostergeler

ele alinacaktir.

Asya Pasifik iilkelerinin GSYIH’larinin ve kisi basi diisen milli gelir diizeylerinin
incelenmesi bu calisma i¢in 6nem tasimaktadir. Ciinkii uluslararasi seyahatlere katilimda
milli gelirin rolii oldukga biiyiiktiir ve uluslararas: turizm i¢in 6nemli bir gostergedir.
Asagidaki tabloda ilgili iilkelerin kisi bas1 milli gelirleri, biiylime oranlari, tilke niifuslar

ve yurt dis1 seyahat sayilar1 verilmistir.
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) Tablo 21
Asya Pasifik Ulkelerinin Temel Ekonomik Gostergeleri (2015)

ke K B M Gl ) | oy | Soyahat N
Sayilar Oram
Cin 8.027 % 6.4 1.371.220.000 | 116.886.000 0,08
Giiney Kore 27.221 % 2.2 50.617.045 19.310.000 0,31
Avustralya 56.311 % 0.9 23.781.169 9.459.000 0,38
Hindistan 1.598 % 6.3 1.311.050.527 20.376.000 0,01
Japonya 32.477 % 0.6 126.958.472 16.214.000 0,13
Malezya 9.768 % 3.5 30.331.007 - -
Pakistan 1.434 % 2.6 188.924.874 - -
Endonezya 3.346 % 3.5 257.563.815 8.176.000 0,03
Filipinler 2.904 % 4.3 100.699.395 - -
Tayvan 46.738 - 23.381.038 11.844.635 0,50

Kaynak: Diinya Bankasi Verilerinden Derlenmistir

Yukaridaki tabloda {ilkelerin 2015 yili milli gelir rakamlar1 ve milli gelirin biiyiime
oranlari, tilkelerin niifusu, yurt digina seyahat eden kisi sayilar1 verilmistir. Buna gore

2015 yilinda seyahat eden kisi sayilarinin 2015 niifus sayilarina bdliinerek seyahat

oranlari verilmistir.

Tablo 22
Ulkelerde Kisi Bas1 Milli Gelirin Zamansal Gelisimi (2010-2015 $)
Ulkeler 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Cin 4.560 5.633 6.337 7.077 7.683 8.027
Giliney Kore 22.151 24.155 24.454 25.997 27989 27.221
Avustralya 51.845 62.216 67.646 67.652 61.995 56.311
Hindistan 1.345 1.461 1.447 1.456 1.576 1.598
Japonya 42.935 46.230 46.701 38.549 36.152 32.477
Malezya 9.069 10.427 10.834 10.971 11.305 9.768
Pakistan 1.043 1.229 1.264 1.276 1.320 1.434
Endonezya 3.125 3.647 3.700 3.631 3.499 3.346
Filipinler 2.145 2.371 2.604 2.786 2.873 2.904
Tayvan 38.592 40.777 42.220 43.745 46.090 46.783

Kaynak: Diinya Bankas1 Verilerinden Derlenmistir

Turizm faaliyetlerine katilimda kisi bas1 gelirin 6nemi oldukga biiyiiktiir. Bu bakimdan
Asya Pasifik iilkelerinin kisi basi milli gelir diizeylerinin incelenmesi bu c¢alisma igin

onem tagimaktadir. Tablo 22°de 2010 yilindan 2015 yilina kadar tilkelerin kisi bast milli
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gelir rakamlar1 $ olarak verilmistir. Buna gére Avustralya, Singapur, Japonya, Tayvan ve

Giliney Kore’nin milli gelir diizeylerinin yillar itibari ile oldukca yiiksek oldugu

gorilmektedir. Bu da iilke vatandaglar i¢in satin alma giicii olusturmakta ve turizm

faaliyetlerine katilim iizerinde etkili olmaktadir.
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Kaynak: Diinya Bankasi Verilerinden Derlenmistir.

Grafik 11°de 1990 yilindan 2015 yilina kadar 10 Asya Pasifik iilkesinin milli gelirinin

yillara gore zamansal olarak gelisimi verilmistir.

Tablo 23
Asya Pasifik Ulkelerinin GSYIH Yillik Biiyiime Oranlari
Ulkeler 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Cin 10.1 9.0 7.3 7.2 6.8 6.4
Giiney Kore 6.0 2.9 1.8 2.5 2.9 2.2
Avustralya 0.4 1.0 1.9 0.7 1.0 0.9
Hindistan 8.8 5.2 4.3 5.3 5.9 6.3
Japonya 4.7 -0.3 1.9 1.5 0.1 0.6
Malezya 5.2 3.6 3.8 3.1 4.5 3.5
Pakistan -0.5 0.6 1.3 2.2 25 2.6
Endonezya 4.8 4.8 4.6 4.2 3.7 3.5
Filipinler 6.0 2.1 5.0 54 4.5 4.3
Tayvan 10.8 4.0 1.3 2.2 - -

Kaynak: www.worldbank.org, 2016; www.indexmundi.com, 2017.

Tablo 23’te iilkelerin son alt1 yillik GSYIH biiyiime oranlar1 verilmistir. Buna gore Cin

ve Hindistan’in istikrarli bir bliylime gosterdikleri goriilmektedir. Ayrica Malezya,
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Endonezya ve Filipinlerin de benzer sekilde bir biiylime trendi iginde olduklar

sOylenebilir.

Asya Pasifik Ulkelerinin Demografik Yapi Ozellikleri

Asya Pasifik bolgesi niifus olarak incelendiginde sadece Cin ve Hindistan’in niifusu
yaklasik olarak 2.6 milyar civarindadir. Japonya ve Giiney Kore’nin niifusu da eklendigi
zaman bu rakam diinya niifusunun 1/3’linden fazlasini olusturdugu goriilmektedir. Bu
bakimdan Asya Pasifik pazar1 glinlimiizde diinya ticareti agisindan en 6nemli pazarlardan

birisi olmakla birlikte gelecekte bu 6neminin daha da artacagi ongoriilmektedir.

Asya Pasifik bolgesinde yer alan iilkelerin demografik yapi 6zellikleri incelendiginde
diinya niifusunun yaklasik % 45’ini olusturduklar1 sdylenebilir. Bu kapsamda bolgede
yer alan pek cok lilkede artan ekonomik gostergeler de diisiiniildiigiinde bolgede 6nemli

bir turizm pazarinin varligindan soz edilebilmektedir.

Asagidaki tabloda iilkelerin 2011 yilindan 2015 yilina kadar niifus sayilar1 verilmistir.
Buna gore Cin, Hindistan, Malezya, Pakistan, Endonezya, Filipinler’de niifus sayilarinda
artisin devam ettigi gézlemlenmektedir. Giiney Kore, Avustralya ve Tayvan’da diisiik

seviyede bir artig goriilmekle birlikte Japonya niifusunda azalma s6z konusudur.

Tablo 24
Ulkelerin Niifus Gelisimi

Ulkeler 2011 2012 2013 2014 2015
Cin 1.344.130.000 | 1.350.695.000 | 1.357.380.000 | 1.364.270.000 | 1.371.220.000
G. Kore 49.779.440 50.004.441 50.219.669 50.423.955 50.617.045
Avustralya 22.340.0204 22.728.254 23.117.353 23.464.086 23.781.169
Hindistan 1.247.446.011 | 1.263.589.639 | 1.279.498.874 | 1.295.291.543 | 1.311.050.527
Japonya 127.817.277 127.561.489 127.338.621 127.131.800 126.958.472
Malezya 28.572.970 29.021.940 29.465.372 29.901.997 30.331.007
Pakistan 173.669.648 177.392.252 181.192.646 185.044.286 188.924.874
Endonezya 244.808.254 248.037.853 251.268.276 254.454.778 257.563.815
Filipinler 94.501.233 96.017.322 97.571.676 99.138.690 100.699.395
Tayvan 23.224.912 23.315.822 23.373.517 23.433.753 23.492.074

Kaynak: www.worldbank.org, 2016; www.moi.gov.tw, 2017
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Asya Pasifik iilkelerinin niifus yapilar1 incelendiginde yillik biiyiime orani en ytiksek olan
%2.1 ile Pakistan’in oldugu goriilmektedir. Yine 0-14 yas grubu en yiiksek tilke %35 ile
Pakistan’dir. Pakistan’1 %31.9 ile Filipinler takip etmektedir.

Tablo 25
Asya Pasifik Ulkelerinin 2015 Yili Yas Grubuna Gore Niifus Gostergeleri

Ulkeler Yillik Biiyiime 0-14 Yas 15-64 Yas 65 Ustii Yas
Cin 0.5 17.2 73.2 9.6
Giiney Kore 0.4 14.0 72.9 13.1
Avustralya 1.3 18.7 66.3 15.0
Hindistan 1.2 28.8 65.6 5.6
Japonya 0.1 12.9 60.8 26.3
Malezya 1.4 25.0 69.1 5.9
Pakistan 2.1 35.0 60.5 4.5
Endonezya 1.2 27.7 67.1 5.2
Filipinler 1.6 31.9 63.5 4.6

Kaynak: Diinya Bankasi Verilerinden Derlenmistir.

Turizm endiistrisi i¢in son derece dnemli bir gosterge olan niifusun yas gruplarina gore
dagilimi incelendiginde Asya Pasifik iilkelerinde en yiiksek orani 15-64 yas grubu
olusturdugu goriilmektedir. 15-64 yas grubunun en yogun oldugu iilkeler ise %73.2 Cin,
%72.9 Giiney Kore’dir. Japonya ise %26,3 oraninda 65 ve lizeri yas grubunda niifusa

sahiptir.

Turizm literatiiriinde {igiincii yas turistini olugturan 65 yas {istili niifusun da pek ¢ok tilkede
yiiksek oran olusturdugu goriilmektedir. Bu grupta en yogun iilke ise %26.3 ile Japonya
ilk sirada yer almaktadir. Avustralya %15.0, Gliney Kore %13.1, Singapur %11.7 6ne
c¢ikan diger iilkeler olmaktadir. Bu agidan ele alinan iilkelerin niifus profili incelendiginde

turizm potansiyeli olarak son derece cazip bir pazar konumunda olduklari sdylenebilir.

3.1.3.Secilmis Asya Pasifik Ulkeleri

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii'ne (UNWTO) iiye olup Giiney Asya, Dogu
Asya ve Pasifik olarak ele alinan yaklasik 27 iilke bulunmaktadir. Ancak bu g¢alisma
kapsaminda 2015 yilinda Asya Pasifik bélgesinden Istanbul’a en ¢ok turist génderen on
tilke ele alinmistir. Ayrica Asya Pasifik tilkelerinden son yirmi yillik Tiirkiye’ye seyahat
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eden kisi sayilar1 incelendiginde bu bolgeden Tiirkiye’ye en ¢ok turist génderen tilkelerin
benzer iilkeler oldugu da anlasilmaktadir. Ulkelerin seg¢iminde belirleyici olan diger
kriterler tilkelerin niifus yogunluklari, ekonomik gelismislikleri, artan seyahat egilimleri,
turizm harcamalar1 ve diinyaya seyahat sayilari bakimindan 6n siralarda yer almalari
olmustur. Arastirmada ele alinan ilkeler; Cin, Giiney Kore, Avustralya, Hindistan,
Japonya, Malezya, Pakistan, Endonezya, Filipinler ve Tayvan’dir. Bu iilkeler 2015
yilinda Istanbul’a en ¢ok turist gdénderen iilke olmalar1 yani sira Son yillarda hizl
endistrilesme ile birlikte bolgede en ¢ok dikkat g¢eken iilkeler konumundadirlar.
Calismanin devaminda ilgili ilkelerin sosyo-ekonomik o&zellikleri ve turistik

potansiyelleri bakimindan ele alinarak ¢ikarimlar yapilmaktadir.

Yurt disina ¢ikis yapan bir kistm Asya Pasifikli iilke vatandaslarinin kisi bas1 harcama
tutarlar1 yliksek seviyede oldugu durumu da dikkate alindiginda, bolge iilkelerinin
Tiirkiye i¢in son derece nitelikli ve yiiksek gelir birakan bir turizm pazar1 konumunda
oldugunu gostermektedir. Bu kapsamda ele alinan tilkelerin Tiirkiye turizmi i¢in 6nemi
olduk¢a biiyiik oldugu sdylenebilir. Caligmanin devaminda secilmis Asya Pasifik
tilkelerine iliskin ekonomik, sosyal, kiiltiirel 6zellikler basta olmak {izere uluslararasi

turizm talebi acisindan tek tek ele alinarak incelenmektedir.

3.1.3.1. Cin

Cin Halk Cumhuriyeti, Asya Pasifik bolgesinde en dikkat ¢ekici tilkelerden birisidir. Cin,
biitiin diinya iilkelerinin ilgiyle izledikleri ve sik¢a hakkinda konustuklari bir iilke
konumundadir. 2015 yili resmi rakamlarina gore tlilke niifusu 1.37 milyara ulasan Cin’in
bu oram1 diinya niifusunun % 19’una karsilik gelmektedir. Cin Halk Cumbhuriyeti
Raporuna (2014) gore uygulanan politikalar ile niifus azalarak da olsa artmaya devam
etmekte ve bu artisin 21. Yiizyilda 1.6 milyar civarina ulasacagi tahmin edilmektedir. Cin
niifusun %98,7’si okur-yazar durumundadir. Cin diinya ylizol¢limiiniin % 7’sine sahip
toprak genisligine sahip bir iilkedir. Ulke, cografi konumu, genis pazar olanaklari ve

ekonomik kalkinma gekiciligi ile Asya Pasifik bolgesinde agirligini hissettirmektedir.

Cin, 5000 y1llik zengin kiiltiirel tarihi, kendisine 6zgii medeniyet yapisi ve hizli biiyiiyen
ekonomisi ile son donemde en fazla dikkat ¢eken Asya iilkesidir. Cin, hizla biiyliyen
ekonomisi ile birlikte kiiresel alanda giderek yiikselen siyasi profili diinya ¢apinda hem

bir firsatlar ililkesi hem de 6nemli bir tehdit olarak goériilmektedir. Cin’in ekonomik olarak
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biiyiimeye baglamas1 Mao’nun 6liimiinden sonra 1978 yilinda Deng Xiaoping liderliginde
uygulanmaya baslanan disa agilim politikast ile baslamistir. Cin ekonomisi alinan
onlemler ve veriler tegvikler ile 2000 yilindan sonra ortalama % 9-10 civarinda biiyiime
oranlarini yakalamustir (Deniz, 2014). Yasanan ckonomik gelismeler ile birlikte Cinli
vatandaglarin artan alim giicii sonucu Onemsenecek diizeyde bir tiiketici kitlesinin
varligindan s6z etmek ve bu tiiketici kitlesinin pek cok sektdrde dnemli pazar firsatlari

sundugunu diistinmek miimkiindiir.

Tablo 26
Cin Hakkinda Temel Bilgiler
Cin 2015

Resmi Adi Cin Halk Cumhuriyeti
Baskent Pekin
Niifus 1.371.220.000
Diller Cince, Mogolca, Tibetce, Uygurca
Dinler Budizm, islam, Hristiyanlik, Taoizm, Samanizm
Para Birimi Renminbi (Yuan)
Diinya'ya Seyahat 116.886.000
Tiirkiye'ye Seyahat 310.675
GSMH 11.007.720.594.138
Kisi Bas1 Milli Gelir 8.027 $

Cin, kokli bir gegmise, zengin kiiltiir ve medeniyete sahip bir iilkedir. Tarih boyunca
kendi i¢ine kapanik disariya fazla ilgi duymaksizin yasamis olan Cin, son yillarda bu
durumdan farkli olarak giiclii diinya devleti olma yarigina girmistir. Ekonomik agidan son
otuz yilda tarihte benzeri goriilmemis hizli biiyiime gdstermis ve bu biiylime devam
etmektedir. Diinya bankas1 verilerine gére Cin 1978’den bu yana 10 kat bliylimiistiir. Cin
2010 yilinda % 10,3 biiyiime ile diinyanin ikinci biiylik ekonomisi haline gelmistir. Ayni
zamanda kisi basina diisen milli gelir 5 yilda 3 kat artarak 4 bin dolar {izerine ¢ikmistir
(Kafkasyali, 2012: 107-109). Cin’deki bu biiylime onemli 6lgiide refah seviyesini
artirmakta, gelir diizeyini iyilestirmektedir. Bu da iilke vatandaslarmin alim giicii

tizerinde olumlu etki yapmakta, seyahat egilimlerini de artirmaktadir.

Cin, 1979 yilinda agik kapi politikasin1 benimsemis olup, bu tarihten sonra iilkenin

kiiresellesme yoniinde O6nemli adimlar atmaya basladigi goriilmektedir. Zamanla
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Cinlilerin artan refah seviyesi ile birlikte iilke nemli bir uluslararasi turist pazari haline

gelmistir (Li vd., 2011).

Cin 2001 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii’ne iiye olmas ile birlikte ekonomisi diinyaya
acilmig ve diinyanin bir¢ok yerinde siyasi ve ekonomik bir gii¢ olma yolunda diplomatik
adimlar atmustir (Ozdash, 2015: 584). ABD’den sonra diinyanin ikinci biiyiik ekonomik
giicii olan Cin, Asya Pasifik bolgesinin de bas aktorii konumundadir. Diinyanin yiikselen
giicii olan Cin’in nihai hedefi kiiresel gii¢c olmaktir. Cin, 2009 yilinda Almanya’y1 gecerek
diinyanin en biiyiik ihracat¢ist olmay1 basarmis ve 2014 yilinda da ABD’yi gegerek en
fazla dogrudan yatirim alan iilke olmustur. Cin’in gosterdigi ekonomik performans
sonucu bolgesel ve kiiresel bir gii¢ haline gelmistir (Atacay, 2016). Tastekin’e (2009: 82)

gore Cin, 21. Yiizyilda diinyanin en biiylik pazari ve siiper giicii olacagi dngdriilmektedir.

Cinli vatandaslarin kisi bas1 milli gelir seviyesindeki artig 1990 yilindan 2015 yilina kadar
olan seyri asagidaki grafikte verilmistir. 2015 yilina bakildiginda kisi bas1 milli gelirin
8.024 $ seviyelerine ulastigi goriilmektedir.
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Grafik 12: Cin’de Milli Gelirin Zamansal Gelisimi

Kaynak: Diinya Bankas1 Verilerinden Derlenmistir.
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Kiiresellesme, siyasi degisim ve ekonomik gelismeler ile birlikte Cinli tiiketicilerin
kendine giliveni artmaktadir. Bu durum ortaya aligveris ve seyahatle tatmin olabilecek
bireysellesme arzusunu 6n plana ¢gikarmaktadir. Cinli turist gruplar1 kendilerine gezilerini
daha 6zel kilmak i¢in bireysel segme 6zgiirliigli aramaktadirlar. Ayrica, kii¢iik gruplarla

gezilerin veya bireysel gezilerin de sayis1 gittik¢e artmaktadir.

Cin son yillarda uluslararasi turizmde kaynak pazar olarak en hizli biiyiime gosteren iilke
olmus, 2012 yilindan bu yana uluslararasi turizmde en ¢ok harcama yapan iilke konumuna
gelmistir. Cinli turistler 2014 yilinda uluslararasi seyahatlerde 165 milyar $ civarinda
rekor bir harcama yapmislardir. Bu oran dnceki yila gore % 27 artis gostermistir. Artan
harcanabilir gelir, para biriminin deger kazanmasi ve seyahat kisitlarinin azalmasi

neticesinde son yirmi yilda Cin pazar1 katlanarak bitytimektedir (UNWTO, 2015).

Cin, hem gidilen tilke hem de turist kaynagi olarak diinya turizm piyasasinda énemli bir
yer tutmaktadir. Cin, kiiresel turizm piyasasinin arz ve talep boyutlarinda 6nemli bir aktor

konumundadir.

Son yillarda Cinli turistlerin tiiketici davranislarinda gdzlemlenen bazi degisimler

sunlardir (Www.lookeastmagazine.com):

e (evrimigi online rezervasyonlara olan egilim artmaktadir

e Havayolu sirketlerinin, otellerin ve turizm ¢ekiciliklerinin kendi internet siteleri
iizerinden dogrudan rezervasyon oranlar1 artmaktadir

e Turist rehberinin onderligiyle gitmek yerine aligverise kendi basmna ¢ikmak
tercih edilmektedir

e Grup turlar yerine 6zel seyahatleri tercih edilmektedir

e Sinirh tur programina uymak yerine aktivitelere katilmak ve dinlenmek i¢in
otelde kalmayi tercih etmektedirler

e Gelir durumu yiiksek miisterilerin yurt disinda otel tiyeliklerini kullanip
uluslararasi zincir otellerde kalmayi tercih ettikleri g6zlemlenmektedir

e Marka iirlinler yerine daha ¢ok el isi liriinleri tercih edilmektedir

e Sadece fotograf cekmek yerine yerel kiiltiirii ve yerel yasami deneyimleme istegi

goriilmektedir.
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Cinli turistler yurt dis1 seyahatlerinde kisi bas1 ortalama olarak yaptiklar: harcama tutari
3 bin $ dolaylarinda oldugu ifade edilmektedir. Bundan dolay1 Cin diinyada en fazla
seyahat harcamasi yapan iilkeler siralamasinda ilk siralarda yer almaktadir. ikinci sirada
ABBD, iiglincii sirada ise Almanya yer almaktadir. Cinli misafirlerin 6ne ¢ikan beklentileri

su sekilde siralanabilir (www.turizmgazetesi.com, 2016):

e Cinliler daha ¢ok tarihi yerleri gezmeyi, gormeyi tercih etmektedirler.

e Gilinesin dogusunu ve batisin1 seyretmeyi severler ve denize gilines batarken
girmeyi tercih ederler.

e Yemekte bol cay veya sicak su isterler.

e Meyveyi yemekle birlikte yerler, ¢orbay1 en son igerler, salatay1 sicak severler.

e Sulu tencere yemeklerini tercih ederler.

e Yemegin yanina ekstra ac1 ve doviilmiis sarimsak isterler, ekmek yerine makarna
veya pilav yerler.

e Hizmet konusunda son derece yiiksek standartlara sahiptirler ve bu tiir hizmetler

beklerler.

Cin uluslararas1 seyahatlere yonelik oncelikle Giineydogu Asya iilkelerine agilmugtir.
1988 yilinda Tayland basta olmak iizere Hong Kong ve Makao Cinli turistlerin seyahat
ettikleri 6nemli destinasyonlar olmustur. 1990 yili sonrasinda Singapur, Malezya,
Filipinler, Giiney Kore, Avustralya ve Yeni Zelanda Cinli turistlerin ziyaret etmeye
basladiklar1 6nemli destinasyonlar olmustur. 1993 yilinda uluslararasi seyahat eden Cinli
sayist 3.74 milyon iken 2011 yilinda bu rakam 70.3 milyona ulasmistir (Tang ve
Sriboonchitta, 2013: 226).

Hizla gelisen Cin turizm pazari uluslararasi turizm pazarinda onemli rol oynamaya
baglamasi ile birlikte tim diinya ilkelerinin ilgisini ¢ekmeye baglamistir. Ancak yeni
acilan bu pazar hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Chow ve Murphy, 2007). Pazarlamada
herhangi iirlin veya hizmet satisinda ilk adim miisteri ihtiyac¢ ve tercihlerini bilmektir. Bu
nedenle bu pazarin istek ve beklentilerinin belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Farkli kiiltiirel
yapisindan dolayi, Cinli turistlerin davranislari, iiriin ve hizmet tercihleri de farklilik
gosterebilmektedir. Bu pazardan daha fazla pay alabilmek i¢in bati iilkeleri ve
destinasyonlar1 hakkinda bilgi saglamak ve potansiyel turistler i¢in elverisli {irlin ve

hizmetler sunmak gerekmektedir.

90



Cin turizm endiistrisi Avrupa’daki durumun tersine ¢ok geng bir endiistri konumundadir.
1986-1990 yillar1 arasinda ekonomik ve sosyal kalkinma ile birlikte turizm kendini
gostermeye baslamis 1990’11 yillara kadar hizli bir biiylime trendi i¢ine girmistir. Bunun
nedeni Cin vatandaglarinin kisi basi diisen gelir ile birlikte bos zamanin artmasi ve
ekonomik olarak biiylime gdstermesi olabilir. Cin Hiikkiimetinin turizmi kolaylagtirmak
adina bir dizi 6nlemler almasi ile birlikte turizmdeki hizli biiylime 1997 yilindan sonra
baslamistir. Cin 2010 yilinda uluslararasi turizm harcamalarinda % 25.6°1ik bir biiyiime
gostererek Birlesik Kralliklar1 geride birakmistir. Cin son on yilin en hizli bliylimesini
gostermis 2000 yilindan 2010 yilina kadar turizm harcamalar yaklasik dort kat artmastir.
Bu yillarda Hong Kong ve Makao’dan sonra Cinli turistlerin en c¢ok tercih ettikleri
destinasyonlar Japonya, Kore, Tayvan, Vietnam, ABD, Tayland, Singapur ve Rusya
olmustur. Dolayisiyla Cinli turistlerin ¢ogunlugu cografi ve kiiltiirel acidan kendilerine
yakin olan ¢ogunlukla Asya iilkelerini tercih ettikleri goriilmektedir. Bununla birlikte son
yillarda uzun mesafeli seyahatler artis gostermistir. 2010 yilinda 2.34 milyon Cinli turist
Avrupa’y1 ziyaret etmis ve Cinliler i¢cin en popiiler destinasyonlar Rusya, Fransa ve

Almanya olmustur (Andreu, Claver ve Quer, 2013).

Tablo 27
Cinli Turistlerin En Cok Ziyaret Ettikleri Avrupa Destinasyonlari
Avrupa Ulkesi Cinli Turist Sayis1 (2010)
Rusya 710.900
Fransa 567.294
Almanya 510.611
Isvicre 286.420
Avusturya 182.282
Italya 148.000
Hollanda 126.000
Ingiltere 108.037
Ispanya 102.000
Belcika 79.908
Tiirkiye 75.994

Kaynak: Andreu, Claver ve Quer, 2013.

Cinli turistler genellikle dinlenme amac1 ile seyahat ederler. Bununla birlikte eglence

amacl seyahat edenlerin oran1 da oldukca yiiksektir. Resmi geziler ve is gezileri de
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uluslararasi seyahatler i¢in oldukg¢a yaygindir. Bos zaman gezileri genellikle 10 ile 15 giin
arasinda siirerken is seyahatler ¢cogunlukla bir haftadan az siirer. Eglence amagli seyahat
eden turistler deniz kum giines icliisiinden ¢ok kiiltiir, sanat, yemek ve spor amaclh
gezileri tercih ederler. Genellikle havayolu ile seyahat ederler, konaklama i¢in miimkiin
oldugunca az harcama yapmay: tercih edip, biitgelerini aligveris i¢in kullanmayi tercih
ederler. Kaldiklar otellerde Cin yemekleri, sicak su 1siticist ve Cin ¢ayi ile birlikte Cin
kanali olmasini beklerler. Seyahatlerinde genellikle birkag iilkeyi birden ziyaret ederler.
Ozellikle Avrupa seyahatlerinde birbirine yakin olmasi nedeni ile ortalama bes farkli
iilkeyi ziyaret etmeyi tercih etmektedirler. Aligverislerde lilks ve marka liriinler satin
almak Cinli turistler i¢in 6nemli bir motivasyondur. Ayrica aileleri ve yakin arkadaslari
icin hediye tirlinler satin alirlar. Cinli turistler gittikleri destinasyonlarda giivenlik
boyutuna son derece duyarlidirlar. Cogu Cinli turistin kiiltiirel mesafe, vize ve dil engeli
nedeni ile uluslararas1 seyahatlerde gruplar halinde seyahat etmeyi tercih etseler de
ontimiizdeki yillarda deneyimli Cinli turistlerin bireysel seyahatleri artacagi

ongoriilmektedir (Andreu, Claver ve Quer, 2013).

Cinlilerin Avrupal1 vatandaslara gore bazi belirgin farkliliklar1 bulunmaktadir. Asagidaki

tabloda Avrupali ve Cinli vatandaslarin davraniglari ile ilgili genel bir karsilastirma yer

almaktadir.
Tablo 28
Avrupah Vatandaslar ile Cinli Vatandaslar Arasindaki Baz1 Farkhiliklar
Avrupah Vatandaslar Cinli Vatandaslar
Duygularini belli ederler Duygularini yansitmazlar
Zamanlamaya dikkat ederler Zamanlamalari esnektir
Diizenli siralar olustururlar Birden ¢ok sira olustururlar
Sag tarafla baglamanin iyi oldugunu Sol tarafla baglamanin iyi oldugunu
diisiiniirler disiiniirler
Soguk su ve kahve tercih ederler Sicak su ve ¢ay tercih ederler
Avrupali restoranlar sessizdir Cinli restoranlar girtltiiliidiir
Etli yemekleri tercih ederler Sebzeli yemekleri tercih ederler
Konusan kisinin goziine bakarlar Konusurken uzaga bakarlar
Patronlarini az 6nemserler Patronlarini ¢cok dnemserler

Kaynak: Andreu, Claver ve Quer, 2013.
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Cin, uluslararasi1 seyahatlere katilim bakimindan diinyanin en aktif ve hizli biiyliyen
pazar1 ve kiiresel turizm endistrisinin itici giici konumundadir. Cin uluslararasi
seyahatler bakimindan dncelikle Gliney Asya iilkelerine acilmistir. 1988 yilinda Tayland
basta olmak iizere Hong Kong ve Makao en popiiler destinasyonlar olmustur. 1990 yili
itibari ile Singapur, Malezya, Filipinler, Giiney Kore, Avustralya ve Yeni Zelanda Cinli
turistler i¢in 6nemli destinasyonlar haline gelmistir. Cin turizm endiistrisi son 20 yilda
hizli bir bliylime gostermistir. 2011 yilinda kadar Cinli turistlerin ziyaretleri 140
destinasyona ulasmistir. Cin Ulusal Istatistik Biirosu verilerine gére 1993 yilinda 3.74
milyon olan uluslararasi seyahat eden kisi sayis1t 2011 yilinda 70.3 milyona ulagsmistir
(Tang ve Sriboonchitta, 2013: 225-226). Bu durum Cin uluslararasi turizm pazarinin hizl

bir sekilde biiytidiigiinii acik¢a gdstermektedir.

Cin, uluslararas1 seyahatler bakimindan en biiylik pazar kaynagi haline gelmektedir.
Turizm hareketleri konusunda kiiresel lider olan Cin, 2014 yilinda uluslararasi seyahat
harcamalar1 noktasinda ABD’yi gectigi tahmin edilmektedir. 2015 yilinda Cin’den Asya
Pasifik Bolgesine giden turistlerin 110 milyon olmasi beklenmekte ve dniimiizdeki ¢ y1l
icinde % 25 artis ile 182 milyona ulasacagi tahmin edilmektedir. Cin, ABD, Ingiltere,
Fransa, Kanada ve benzeri pek c¢ok tilke i¢in 6nemli bir turist kaynagidir. Gegmiste hem
kisi bas1 gelirin diisiik olmas1 hem de cesitli seyahat kisitlarinin bulunmasi nedeni ile
gerceklestirilemeyen seyahatler bu kisitlarin ortadan kalkmasi ile uzun mesafeli
seyahatlere de talep artmaya baslamistir. Bununla birlikte Cin devlet politikalarinin
degismesi, Cin niifusunda orta sinifin gelir durumundaki artis Cinli vatandaslarin uzun
mesafeli seyahat egilimlerini de artirmaktadir. 2003 yilindan 2013 yilina kadar 21 milyon
Cinli vatandasin yillik gelir seviyesi 35.000 $ {izerine ¢ikmustir. 2023 yilina kadar bu
rakamin 61 milyon seviyelerine ulasacag1 tahmin edilmektedir. Kisa mesafeli seyahatlere
katilma egilimi olan yillik 20.000 $ — 35.000 $ arasinda kazang elde eden Cinli vatandas
sayisinin 2023 yilinda 92.6 milyon olmasi beklenmektedir. Uzun mesafeli seyahatlere
katilma egilimi gosteren ve yillik 35.000 $ ile 70.000 $ arasinda gelir elde eden Cinli
vatandaslarin sayisi ise 63 milyona ulasmasi beklenmektedir. En 6nemlisi yillik 70.000 $
ile 150.000 $ kazang saglayan ve uluslararasi seyahatlerde likks ve konfor arayan, uzun
mesafeli gezilerde daha fazla harcama yapan kesimin 2023 yilinda 21.3 milyon kisi
olacagi tahmin edilmektedir (Navarro, 2016: 138-139).
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Uluslararasi seyahatlere katilan Cinli sayist 1955 yilinda 4.5 milyon iken bu rakam 2005
yilinda 31 milyon ve 2015 yilinda 120 milyon olmustur. Yaptiklari harcamalar ise 104.5
milyar $ ile diinya turizm harcamasinin %12’sini olusturmuslardir. Bu artisin itici giicti
GSYIH nin biiyiimesine paralel olarak gerceklestigi goriilmektedir (Boonyasana ve
Chinnakum, 2016: 215). Asagidaki grafikte Cin’in GSYIH ile uluslararasi turist

variglarinda yillik biiyiime trendi goriilmektedir.
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Grafik 13: Cin’in GSYIH ve Uluslararasi Turist Varislarindaki Biiyiime
Kaynak: Boonyasana ve Chinnakum, 2016: 216.

UNWTO tarafindan hazirlanan Diinya Turizm Barometresi raporuna goére 2016 yilinin
ilk dokuz ayinda uluslararasi seyahatlerdeki harcamalarda lokomotif iilke yine Cin
olmustur. Cinli turistlerin yurt diginda yaptiklar1 harcamalar bu dénemde % 19 oraninda

artig gostermistir (www.turizmguncel.com, 2016).

Tablo 29°da 1996 yilindan 2013 yilina kadar uluslararasi seyahate katilan Cinli vatandas

sayilar1 verilmigtir. Yillara gore siirekli bir atigin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 29
Cin Vatandaslarimin Uluslararasi1 Seyahat Sayilari (1996-2013)

Seyahat Eden Seyahat Eden
il Izisi Sayisi il Izisi Sayisi
1996 5.061.000 2005 31.026.000
1997 5.324.000 2006 34.524.000
1998 8.426.000 2007 40.954.000
1999 9.232.000 2008 45.844.000
2000 10.473.000 2009 47.656.000
2001 12.133.000 2010 57.386.000
2002 16.602.000 2011 70.250.000
2003 20.222.000 2012 83.183.000
2004 28.853.000 2013 98.185.000

Kaynak: www.worldbank.org, 2016.

Tiirkiye’yi ziyaret eden Cinli turistlerin yaygin olarak tercih ettikleri tatil tiirleri; sehir
turizmi, kiiltiir turizmi ve aligveris olanaklaridir. En ¢ok tercih ettikleri destinasyonlar ise
Istanbul, Kapadokya, Pamukkale, Kusadasi, Izmir ve Antalya’dir. Cin’de Tiirkiye’ye
operasyonu bulunan yaklagik 500 seyahat acentesi bulunmaktadir (KODER, 2013).

Turizm Yazarlar1 ve Gazetecileri Dernegi (TUYED) baskant Kerem Kofteoglu bir
sOyleside Cince bilen rehber sayisinin yetersizliginden bahsetmistir. Cince Rehberler
Dernegi (CIRED)’e iiye toplam 154 rehberin bulundugunu, bunlardan sadece 123 kisisi
aktif oldugunu dolayisiyla artan Cinli turistlere yonelik rehber agiginin kapatilmasi
gerektigini vurgulamistir. Cin, 2018 yilin1 Tiirkiye turizm yili ilan etmistir. Dolayisiyla
2018 yilina kadar hem rehber ihtiyacinin karsilanmasi gerektigini hem de Cinli turistlerin
ozellikleri, beklentileri incelenmesi gerektigini vurgulamigtir (Www.turizmajansi.com,
2016).

Cin turizm pazar ile ilgili 6ne ¢ikan bazi1 ozellikler sOyle siralanabilir: Cin toplam
niifusunun %5°1 yillik 25.000 dolardan fazla gelire sahiptir. Bu da egitim, saglik, seyahat
gibi cesitli hizmetlere kaynak ayirabilen 60 milyonluk bir pazar anlamina gelmektedir.
Ayrica orta gelir diizeyine sahip yaklasik 150-200 milyon dolaymnda bir kesim mevcut
oldugu ifade edilmektedir (Cin Halk Cumhuriyeti Raporu, 2014).

Cinli turistlerin 2015 yilinda en ¢ok ziyaret ettikleri baslica destinasyonlar; Hong Kong,
Makau, Tayland, Giiney Kore, Japonya, Tayvan, Fransa, ABD, Singapur, Malezya,
Almanya ve Avustralya olmustur (DBS Bank Ltd., 2016). Tiirkiye’de ise en ¢ok tercih
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ettikleri destinasyonlar; Istanbul, Kapadokya, Pamukkale, Kusadasi, Izmir ve

Antalya’dir.

Tiirkiye ve Cin

Tiirkiye ile Cin arasindaki ekonomik ve ticari iliskilerin tarihi ipek yolunda kadar
uzanmaktadir. iki iilke arasindaki iliskiler 4 Agustos 1971 tarihinde tesis edilen ikili
diplomatik iliskiler, Tiirkiye ve Cin arasindaki diyalogun temelini olusturmaktadir
(Civiler, 2003: 5). Ancak 1970’ler boyunda temelde ideolojik farkliliklar ve farkli
ekonomik politikalar izlenmesi nedeni ile iki {ilke arasindaki iliskiler yeterince
gelismemistir. 1980’ler sonrasinda hem Cin’in reform donemine girmesi, hem de
Tiirkiye’nin disa acgilma politikas1 benimsemesi sonucu iki lilke arasindaki iligkilerde
yakinlasma baslamustir. 2010 yilinda Tiirkiye ile Cin arasinda “Stratejik Isbirligi Iliskisi
Kurulmasina ve Gelistirilmesine Iliskin Ortak Bildirge” karsilikli olarak kabul edilmis,
2020 yil1 i¢in 100 milyar dolar ticaret hacmi hedefleri konmustur (Atagay, 2016). Iki iilke
arasinda 2010 yilinda Sanghay Expo 2010 fuarinda Kiiltiir Bakanlari’nin karsilikli
goriismeleri sonucunda 2012 yili Tiirkiye’de Cin Kiiltiir Yil1, 2013 yili da Cin’de Tiirk
Kiltiir Y1l olarak kutlanilmasina karar verilmis (Colakoglu, 2012), boylelikle iki tilke

arasindaki turizm hareketliliginin de artirilmasi amaglanmistir.

Tarihi Ipekyolu; Tarihi ipek Yolu Cin’den baslayarak Avrupa’ya kadar uzanan ticaret
yoluna verilen ad olup, tarih boyunca kullanilan en biiyiik kervan yollarindan birisidir
(Ayan, 2016). ipek Yolu yiizyillar boyunca Dogu ile Bati arasinda insanlarin, mallarin ve
fikirlerin tasindig1 ticaret ve etkilesim kanali olmustur. Baris, isbirligi, 6grenme, gibi
ilkelerin nesilden nesile aktarilmasini saglayan ipek Yolu ruhu iilkelerin gelismesi, refah
diizeyinin artmasi ve insan uygarligimin ilerlemesine biiyiik fayda saglamistir. Bu yol
Dogu ile Bati arasinda iletisim ve igbirligi saglamanin Gtesinde tiim diinya tilkeleri
tarafindan paylasilan ortak bir tarih ve kiiltlirel miras olmustur. Cin’in Xian sehrinden
baslayarak Orta Asya, Anadolu ve Akdeniz araciligiyla Avrupa’ya kadar uzanan Ipek
Yolu tek bir rota ile sinirli olmayip tiim Asya’yr birbirine baglayan bir ag biciminde
orgiitlenmistir. Ipek Yolu 2. Yiizyil ve 16. Yiizyil arasinda bir ekonomik giic merkezi

konumunda olmustur (Ozdasl, 2015).

Yeni Ipek Yolu Projesi; Cin Devlet Baskani1 Xi Jinping 7 Eyliil 2013’te Kazakistan’da
yaptig1 bir konusmada “tek yol, tek kusak” slogani ile Yeni Ipek Yolu Projesini dile
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getirmistir. Bu proje ile modernize edilmis tren yollar1 vasitasiyla Asya iilkelerinin bir
birine baglanarak bolge ekonomisinin yeniden canlandirilmasi hedeflenmektedir.
Tiirkiye, Yeni Ipek Yolu’nun merkezi konumunda olup projenin hayata gegirilmesinde
Kilit rol oynamaktadir. Projenin hayata gegirilmesi ile Dogu — Bati hattinin yeninden
canlanmasi saglanacak ve Tiirkiye nin Gliney Asya pazarina daha rahat ulasma firsatina
kavusacaktir. Yeni Ipek Yolu i¢in somut adim 7-9 Ekim 2010 tarihlerinde Cin Bagbakani
Wen Jiabao’nun Tiirkiye’ye gerceklestirdigi ziyaret esnasinda atilmistir. Bu kapsamda iki
iilke arasinda Yeni Ipek Yolu calisma grubunun kurulmasi gibi énemli anlasmalara imza
atilmistir (Ozdasli, 2015). Bu proje Asya, Avrupa ve Afrika kitalarinda toplam 65 iilkeyi
bir araya getirecegi ve diinya ekonomisinin ylizde 21’ini kapsayacag: ifade edilmistir
(Atagay, 2016). Proje basta Tiirkiye-Cin iligkilerinin gelismesine katki saglamakla

birlikte turizm hareketliliginin de artmasina neden olabilecektir.

Jolly Tours’un sahibi Sinan Vardar Cinli turistlerin Antalya’y1 ¢ok tercih etmediklerini,
bunun nedenini etraflarinin okyanus olmasindan kaynaklandigini diisiinmektedir.
Vardar’a gére Cinli turistler icin Istanbul daha cazip bir destinasyondur. Istanbul sonrasi
Kapadokya, Pamukkale, Efes gibi kiiltiir turlarina turistlerin daha ¢ok ragbet gosterdigini
ifade etmektedir. Vardar, Cin’in biiyiik bir pazar oldugunu, ancak bu pazara ulagmak i¢in
uzun menzilli ugaklara, acente isbirligine ve devlet destegine ihtiya¢ oldugunu

vurgulamaktadir (www.turizmguncel.com, 2016).

Oniimiizdeki 5 yilda Cinli turist sayisinin 500 milyon kisiye ulasmasi beklenmektedir Cin
Biilteni, (2015). Bu bakimdan Tiirkiye’nin bu pazardan pay alabilmesi i¢in Cinli turistleri
1yl tanimas1 gerekmektedir. Bu noktada Cinli turistlerin seyahat egilimleri ve tiiketici
tercihlerinin belirlenmesi olduk¢a 6nemli oldugu ifade edilebilir. Tirkiye’nin bu
pazardan daha fazla pay almasi i¢in pazara yonelik dile getirilen pek ¢ok sorunun ¢oziime

kavusturulmasi gerekmektedir.
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Tiirkiye'ye Gelen Cin'li Turist Sayilari
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Grafik 14: Yillara Gore Cin’den Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilar
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir.
Yukaridaki grafikte 2000 yilindan 2015 yilina kadar Cin’den Tiirkiye’ye gelen turist
sayilar1 verilmistir. 2000 yilinda Tiirkiye’ye gelen Cinli turist sayist sadece 19.727 iken
bu rakam 2015 yilinda 310.675 seviyesine ulasmistir. Yine de uluslararasi seyahatlere
katilan Cinli turist sayist ile kiyaslandiginda bu rakamin oldukga diisiik seviyelerde

oldugu soylenebilir.

Istanbul’dan Cin’in 3 farkli yerine direkt uguslar bulunmaktadir. Bunlar; Istanbul —
Guangzhou, Istanbul — Pekin, Istanbul — Sanghay’dir. Ayrica istanbul’dan Hong Kong’a
da direkt ugus bulunmaktadir. Bunun yam sira ¢ok sayida havayolunun Cin’in farkl
sehirlerinden Istanbul’a direk ve aktarmali ucuslari bulunmaktadir. iki iilke arasinda
yolcu tagimacilifinda smurli ihtiyaca cevap vermektedir. Dogrudan havayolu tagima
hizmetlerinin artirtlmasi ile daha ¢ok Cinli turistin Tiirkiye’yi ziyaret etmesi saglanabilir.

Asagidaki sekilde Istanbul — Beijing aras1 uzaklik gosterilmistir.
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Sekil 3: istanbul — Beijing Uzakhk 7.072 Km

Kaynak: www.timeanddate.com, 2016a.

3.1.3.2. Giiney Kore

Gliney Kore 1950’lerde savas sonrast Asya’daki en fakir iilkelerden biri konumuna
gelmistir. Ancak Kore halk: istikrarli ¢alismalar1 neticesinde otuz yildan kisa bir siire
icerisinde iilkeyi tarim toplumundan sanayilesmis bir ulus haline getirmeyi basarmus,
diinyanin 6nemli ekonomik giicii haline getirmistir. Bu gelismelerin sonucu olarak Kore
halkinin yagam standartlar ylikselmis, satin alma giicli artmistir. Kisisel gelirdeki bu artis

Koreli vatandaglarin yurt dig1 seyahat egilimleri {izerinde de etkili olmustur (Rufino,
2013).

1950-1953 yillar1 arasinda siiren Kore Savasi, Giliney Kore’yi diinyanin en fakir
tilkelerinden birisi haline getirmistir. 1962 yili itibari ile bes yillik kalkinma planlar
uygulanmaya baglanmis, 1970’11 yillara kadar yiliksek ekonomik performans gostermis,
fakirlik c¢eken bir iilke konumundan yeni endiistrilesmis iilke konumuna ulagsmayi
basarmistir (Cakmak, 2016). 1970 ve 1980’lerin basinda, devlet onciiliigiinde kalkinma
stratejileri ile hareket edip dikkat gekici bir bliylime gostermistir (Celik, 2009). 1962°de
50 milyon dolar olan ihracat1 1971°de 1.07 milyar dolara ¢ikmasi ve yillik ortalama
thracat artisinin % 38.8 olmast izledigi politikalarda ne derece basari sagladigi
anlasilmaktadir (Atay, 2012). Giiney Kore ekonomisinin temel dinamikleri sayilabilecek

LG, Samsung ve Hyundai gibi 6nemli biiyiik sirketler diinya ¢apinda 6rnek gosterilebilir.
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Tablo 30
Giiney Kore Hakkinda Temel Bilgiler

Giiney Kore 2015
Resmi Adi Kore Cumhuriyeti
Bagkent Seul
Niifus 50.617.045
Diller Korece, Ingilizce
Dinler Hristiyanlik, Budizm
Para Birimi Giiney Kore Wonu
Diinya'ya Seyahat 19.310.000
Tiirkiye'ye Seyahat 232.026
GSMH 1.377.873.107.856
Kisi Bas1 Milli Gelir 27.221$

Giiney Kore giiniimiizde okuma yazma, egitim, milli gelir, ekonomik ve toplumsal
refahin oldukca yiiksek oldugu bir iilke konumuna gelmistir. Giiney Kore’de kisi basi
milli gelirin 1990 yilindan 2015 yilina kadar olan gelisimi asagidaki grafikte verilmistir.
Giiney Kore vatandaglarinin 2015 yilinda kisi bas1 milli geliri 27.221 $ seviyesine ulastigi

goriilmektedir.
Giiney Kore
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Grafik 15: Giiney Kore’de Milli Gelirin Zamansal Gelisimi

Kaynak: Diinya Bankasi Verilerinden Derlenmistir.
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Giiney Kore vatandaglar1 1970’11 yillara kadar kronik ticaret ag1g1, mevcut siyasi ve sosyal
sartlar nedeni ile yurt dis1 seyahat olanaklart oldukea kisitli idi. 1983 yilinda Giiney Kore
hiikiimeti 6ncelikle yasli vatandaslarin yurt dis1 seyahat kisitlarin1 kaldirmistir (Mena,
2011). 1983 yilinda kismen kaldirilan seyahat sinirlamalart 1989 yilinda Seul
Olimpiyatlari sonrasinda tamamen kaldirilmigtir (Rufino, 2013). Bu bakimdan 1989 yili
Kore turizm endiistrisi i¢in 6nemli bir yil olmustur. Bu yilda yurt disina giden turist
sayisinda % 67.3 oraninda artis yasanmistir. Giiney Kore yurt dis1 seyahat pazar1 1990
yilindan sonra yillik ortalama % 20 oraninda biiyiime gostermistir (Mena, 2011: 97). Yurt
disina ¢ikan turist sayist 2000 yilinda bes milyon, 2005 yilinda on milyonun {istiine
cikmistir (Park, 2016). Bu yillardan itibaren yurt disina ¢ikan turist sayisi siirekli artis
gostermis, 2015 yilinda 19 milyon Giiney Kore vatandasi yurt disi seyahatine ¢ikmustir.
Asagidaki tabloda 1996 yilindan 2015 yilina kadar uluslararasi seyahate katilan Giiney

Kore Vatandaglarinin sayilar1 ve uluslararast turizm pazarinin biiylime oranlar

verilmigtir.
Tablo 31
Giiney Kore Vatandaslarinin Uluslararasi Seyahat Sayilar1 (1996-2015)

vil Seyahat Eden Biiyiime vil Seyahat Eden Biiyiime

Kisi Sayis1 Oram Kisi Sayisi Orani
1996 4.649.251 %21.7 | 2006 11.609.879 %15.2
1997 4.542.159 %-2.3 2007 13.324.977 %14.8
1998 3.066.926 %-32.5 | 2008 11.996.094 %-10.0
1999 4.341.546 %41.6 2009 9.494.111 %-20.9
2000 5.508.242 %26.9 | 2010 12.488.364 %31.5
2001 6.084.476 %10.5 2011 12.693.733 %1.6
2002 7.123.407 %17.1 | 2012 13.736.976 %8.2
2003 7.086.133 %-0.5 | 2013 14.846.485 %8.1
2004 8.825.585 %24.5 | 2014 16.080.684 %8.3
2005 10.080.143 %14.2 2015 19.310.430 %20.1

Kaynak: www.kto.visitkorea.or.kr, 2016.

Niifusu 50 milyona ulasan Giiney Kore’nin 2015 yilinda 19.310.430 vatandasi yurt dis1
seyahatine ¢iktig1 goriilmektedir. Giiney Kore uluslararasi turizm pazari biliylimeye

devam etmektedir.

Giliney Korelilerin denizasir1 seyahatleri ¢ogunlukla zevk amachidir. Komsu Asya
tilkelerinin yakin ve ekonomik olmasi nedeni ile oncelikle tercih edilmektedir (Mena,
2011). Giiney Koreli turistler en ¢ok dinlenme, doga, tarihi yerler, Unesco Diinya

Miraslarim1 gérme ve aligveris amacgli seyahat etmektedirler. En ¢ok seyahat ettikleri
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donemler, Nisan — Mayis doneminde inan¢ turizmi amagli, Temmuz — Agustos
doneminin yaz tatili olmasi nedeni ile en ¢ok bu donemde seyahat etmektedirler. Giiney
Kore’de 60 civarinda seyahat acentesi paket tur diizenlemekte ve yaklasik 7.929 seyahat
acentesi Tirkiye turu satmaktadir. Tiirkiye’de en ¢ok tercih ettikleri destinasyonlar ise;
Istanbul, Antalya, Izmir, Kapadokya, Denizli-Pamukkale, Ankara, Konya ve
Canakkale’dir (KODER, 2013).

Tirkiye ile Gliney Kore arasindaki iliskilerin saglam ve olumlu bir temele sahip
olmasinda Tiirkiye’nin 1950 yilinda Kore Savasi sirasinda iilkeye asker gondermesi ve
cok sayida sehit vermis olmasi sayilmaktadir (wikipedia, 2016). 2002 yilinda Tiirk Milli
Futbol Takimimin Kore-Japonya’da diizenlenen diinya kupasi futbol sampiyonasinda
iclincli olmas: tilkeler arasi iliskilere olumlu katkilar saglamis, pek ¢ok diinya futbol
takimmin yaninda Cin ve Gliney Kore kuliip takimlarinin Tiirkiye’ye ve oOzellikle
Antalya’ya yonelik hazirlik kampi taleplerinin artmasina neden olmustur (Demir ve
Demir, 2004: 109). 2002 yilinda Diinya Kupas1 maginda Tiirkiye-Giiney Kore magi spor
tarihine dostluk, kardeslik, centilmenlik ve konukseverlik mag1 olarak geg¢mistir. Mag
sonras1 Gliney Koreli ve Tiirk futbolcular el ele seyircileri selamlarken tribiinlerde dev
Tiirk ve Giiney Kore bayraklart agilmistir. Bu futbol karsilagsmasi sonrasinda Giliney

Koreli vatandaslarin Tiirkiye sempatisi artmistir.

2000 yilindan 2015 yilina kadar Giliney Kore’den Tiirkiye’ye gelen turist sayilari
asagidaki grafikte verilmistir. 2000 yilindan 2007 yilina kadar artig gosteren turist sayisi
2008 ve 2009 yillarinda bir azalisin ardindan sonraki yillarda artmaya devam etmistir.
2000 yilinda 22 bin olan turist sayistnin 2015 yilinda 232 bin seviyelerine ulastigi

gorilmektedir.
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Tiirkiye'ye Gelen Giiney Kore'li Turist Sayilari
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Grafik 16: Yillara Gore Giiney Kore’den Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilari
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir.

Tiirk Havayollari’nin istanbul — Seul direkt uguslar1 yani sira, Asiana Airlines, Aeroflot,
Etihad, Emirates gibi pek c¢ok havayolunun Giiney Kore’ye aktarmali uguslari

bulunmaktadir. Asagidaki sekilde Istanbul — Seul arasi uzaklik gosterilmistir.

Sekil 4: stanbul — Seul Uzaklik 7.973 Km

Kaynak: www.timeanddate.com, 2016b.

3.1.3.3. Avustralya
Yaklasik 24 milyon niifusu ile Okyanusya kitasinda yer alan Avustralya Hollandal

denizciler tarafindan kesfedilmis ardindan Ingiliz go¢menlerin sevk edilmesi ile
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Ingiltere’nin niifuz ve egemenligine girmistir. Yerlesime uygun genis alanlara sahip
olmas1 nedeni ile Cin, Orta Dogu, Ingiltere ve diger Avrupa iilkelerinden yogun go¢ almus
bir iilkedir. I. Diinya Savas1 sirasinda Ingiliz ordusuna dahil Anzak kolordusu iginde yer
alan Avustralya askerleri Canakkale’de Tiirklere kars1 savasmis, binlercesi yaralanmis,
esir dlismiis ve yaklasik 26.000’1 de hayatin1 kaybetmistir. Gelibolu’da 6len Avustralya
ve Yeni Zelanda askerlerinin naaslari igin savastan sonra Ingiltere, Avustralya ve Yeni
Zelanda hiikiimetlerinin igbirligi ile kimlik tespiti yapilmis, mezarlik ve ¢evre diizenleme
caligmalar1 1924 yilinda tamamlanmistir. Bu tarihten itibaren Avustralya ve Yeni Zelanda
devlet yetkilileri ve aileler buralara ziyaretlere baglamiglardir (Temel, 2016). Her yil
geleneksel olarak nisan ayinda diizenlenen anma torenleri ¢ergevesinde Avustralya ve
Yeni Zelanda tilkelerinden ¢ok sayida turist Canakkaleye gelmektedir. Avustralya ile

ilgili temel bilgiler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 32
Avustralya Hakkinda Temel Bilgiler

Avustralya 2015
Resmi Adi Avustralya
Baskent Kanberra
Niifus 23.781.169
Diller Ingilizce
Dinler Hristiyanlik
Para Birimi Avustralya Dolari
Diinya'ya Seyahat 9.459.000
Tiirkiye'ye Seyahat 226.630
GSMH 1.339.140.527.498 $
Kisi Bag1 Milli Gelir 56.311 $

Avustralya’nin kisi bagi milli gelirine bakildiginda 1990 yilinda 18.221 $ dolaylarinda
oldugu, bu rakamin 2015 yilinda 56.311 gibi yiiksek bir seviyeye ulastig1 goriilmektedir.
Bu da iilke vatandaglarinin uluslararasi seyahatlerde satinalma giiciiniin yiiksek oldugunu

gostermektedir.
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Avustralya
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Grafik 17: Avustralya’da Milli Gelirin Zamansal Gelisimi
Kaynak: Diinya Bankasi Verilerinden Derlenmistir.

1970 yilinda yalnizca 352.500 Avustralya vatandasi uluslararasi seyahate katilmistir.
1982’de bu rakam 1.286.900 ve 1991°de 2.099.400 olmustur. 1983 yilina kadar Avrupa
ile birlikte Asya’da Hindistan, Hong Kong, Singapur, Tayland ve Malezya ziyaret
ettikleri énemli destinasyonlar olmustur. Avustralya’nin ingiltere ve Avrupa ile olan
giiclii baglar1 nedeni ile bu iilkelere gerek tatil amacli, gerekse ticari ve akraba yakinlar
ziyaret amagl seyahatler yogun olmaktadir. Yine Endonezya ve Tayland Avustralya
vatandaslarinin tatil i¢in tercih ettikleri 6nemli destinasyonlar olmustur (Hsieh, vd., 1993:

54).

Tablo 33
Avustralya Vatandaslarinin Uluslararasi Seyahat Sayilar: (1996-2013)

Seyahat Eden Seyahat Eden
yi Izisi Sayisi v Izisi Sayisi
1996 2.732.000 2005 4.756.000
1997 2.933.000 2006 4.941.000
1998 3.161.000 2007 5.462.000
1999 3.210.000 2008 5.808.000
2000 3.498.000 2009 6.276.000
2001 3.443.000 2010 7.103.000
2002 3.461.000 2011 7.778.000
2003 3.388.000 2012 8.212.000
2004 4.369.000 2013 8.768.000

Kaynak: worldbank, 2016.
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1995-1999 yillar1 arasindaki bes yillik donemde Avustralya’dan is seyahatleri nedeni ile
uluslararasi seyahatlere katilan kisi sayist onceki bes yillik doneme gore % 7,6; tatil
amagh seyahatlere katilan kisi sayis1 ise 6nceki bes yillik déoneme gore % 5,2 oraninda
biiyiime gosterdigi goriilmiistiir (Collins ve Tisdell, 2004). Avustralya’da diisiik maliyetli
havayolu tastyicilarinin devreye girmesi ve Avustralya dolarin deger kazanmasi ile
birlikte uluslararasi seyahat egilimleri hizli bir artis gdstermeye baslamistir. En dikkat
cekici biliylime 2004 yilinda % 30 artis olarak goriilmiistiir. Uluslararasi1 seyahatlere
katilan Avustralya vatandaslar1 2006 yilinda 4.94 milyon iken 2007 yilinda % 11°lik artig
ile 5.46 milyon olarak gerceklesmistir. 2010 yilinda bu artis % 13, 2011 yilinda ise % 7
olmustur. Devam eden yillarda Avustralya dolarinin deger kazanmasi ile uluslararasi
seyahat egilimleri artis gostermeye devam etmistir. 2010 yilinda tatil giinlerinde
neredeyse her 10 vatandais 8’1 uluslararasi seyahatlere katilmistir. Avustralya Turizm
Arastirma Biirosu 2015-2020 yillar1 arasinda uluslararasi seyahatlerin yilda yaklasik
olarak % 2.7 oraninda artig gosterecegini ongormektedir. Avustralya vatandaslarinin en
cok tercih ettikleri destinasyonlar ise Yeni Zelanda, Asya iilkeleri, ABD ve Ingiltere
olmustur (Yap, 2013). Uluslararasi seyahatlere katilan Avustralyali sayisinin 2016 yilinda
10 milyon olarak tahmin edilmekte ve yillik % 3.52’lik bir biiylime ile 2021 yilina kadar
11.8 milyon seviyelerine ulasmasi 6ngoriilmektedir (Choong ve Wong, 2016).

Avustralya vatandaglarinin ekonomik agidan gelir diizeylerinin yiiksek olmasi nedeni ile
sirekli yeni destinasyonlar, yeni deneyimler aramaktadirlar. Ancak Avustralya
toplumunda genisleyen etnik c¢esitlilik Asya kiiltiirlerine yonelik ilgiyi artirmis, Avrupa
gibi uzak ve pahali destinasyonlar yerine Asya destinasyonlarini tercih etmeye

yoneltmistir (Truong, 2005).

Avustralya’ll turistlerin yurt dis1 seyahatlerinde tercih ettikleri 6nemli destinasyonlar
Yeni Zelanda, Amerika, ingiltere, Tayland, Cin, Endonezya, Singapur, Japonya ve Hong
Kong’dur. Avustralya’li turistler seyahaterinde ortalama 15-20 giin konaklamaktadirlar.
Onemli seyahat motivasyonlari; tarihi kiiltiirel yerleri gormek, alternatif turizm tiirleri ve
aligveris olarak sayilabilir. Okullarin tatil olmasi nedeni ile en ¢cok Mart, Nisan, Mayis ve
Agustos aylarinda seyahat etmektedirler. Avustralya’da Tiirkiye’ye operasyonu bulunan
yaklasik 90 seyahat acentas1 bulunmaktadir. Avustralyali turistlerin Tiirkiye’de en ¢ok
tercih ettikleri destinasyonlar ise, Istanbul, Kapadokya, Mugla, Antalya, Ankara,
Pamukkale, izmir ve Canakkaledir (KODER, 2013).
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2000 — 2015 yillar1 arasinda Avustralya’dan Tirkiye’ye gelen turist sayilar1 asagidaki
grafikte verilmistir. 2000 yilinda 59.724 olan turist saymisin 2015 yilinda 226.630 kisi

seviyesine ¢iktig1 goriilmektedir.

Tiirkiye'ye Gelen Avustralya'l Turist Sayisi
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Grafik 18: Yillara Gore Avustralya’dan Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilar
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir.
Avustralya’nin bagkenti Canberra’dir. Sidney, Melborn, Brisbane, Adelaide ve Perth
Avustralya’ni diger énemli sehirleridir. Bu sehirlerden Istanbul’a aktarmali ucuslar
bulunmaktadir. Bu destinasyonlardan Istanbul’a ucus yapan bazi havayollar1 Qatar,
Emirates, Singapur Airlines, Etihad, Qantas, Korean Air, Asiana Airlines, Air China

olarak sayilabilir. Asagidaki sekilde Istanbul — Kanbera aras1 uzaklik gosterilmistir.

Sekil 5: Istanbul — Canberra Uzakhk 14.840 Km

Kaynak: www.timeanddate.com,2016c.
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3.1.3.4. Hindistan

Hindistan, 1,3 milyar1 asan niifusu, cografi biyiikliigi, teknolojik gelismeleri ve sahip
oldugu askeri giicii ile bdlgesel gii¢ olma yolunda ilerleyen bir iilke konumundadir. Ulke,
1994 yilindan bu yana hizli bir biiyiime trendi igerisindedir. Ulkedeki egitimli is giicii
Ozellikle bilgi teknolojileri ve yazilim alaninda basarili olduklar1 gériilmektedir. UNWTO
tahminlerine goére Hindistan, Cin’den sonra en hizli bilyiiyen turizm pazarlarindan biri
konumundadir. 2014 yilinda 18 milyon olan seyahatg¢i sayisinin 2020 yilinda 50 milyona

ulasmasi beklenmektedir.

Tablo 34
Hindistan Hakkinda Temel Bilgiler

Hindistan 2015
Resmi Adi Hindistan Cumhuriyeti
Baskent Yeni Delhi
Niifus 1.311.050.527
Diller Hintce, Ingilizce, Urduca
Dinler Hinduizm, Islam, Budizm, Hristiyanlik
Para Birimi Hint Rupisi
Diinya'ya Seyahat 20.376.000
Tiirkiye'ye Seyahat 131.728
GSMH 2.095.398.349.095 $
Kisi Bag1 Milli Gelir 1598 $

Diinyanin niifus yogunlugu bakimindan en biiyiik ikinci tilkesi konumundaki Hindistan,
son yillarda biiyiiyen ekonomisi ile birlikte artan gelir diizeyi sonucu ortaya ¢ikan turizm

potansiyeli ile de dikkat ¢eken bir iilkedir.

Hindistan ekonomisi bir yanda orta sinifin en zekilerini ¢alistiran modern ve kiiresel
rekabet gilicline sahip bilgiye dayali hizmet sektorii, diger yanda az egitimli isgilicliniin
calistig1 tarim sektorii olmak tizere iki farkl yapiya sahiptir. 1990’11 yillarda reformlar ile
baslayan ekonomik biiylime gelecek donemlerde de siirmesi beklenmektedir (Hindistan
Cumbhuriyeti Ulke Raporu, 2016).

Hindistan’da kisi bas1 milli gelir oldukga diisiik olsa da 2000’li yillardan sonra bir artis
trendi gosterdigi ve 2015 yilinda 1.598 $ seviyesine ulastig1 goriilmektedir.
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Hindistan
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Grafik 19: Hindistan’da Milli Gelirin Zamansal Gelisimi
Kaynak: Diinya Bankas1 Verilerinden Derlenmistir.

Hindistan’daki ekonomik biiylime gostergelerinin artmast ve 1996 yilinda seyahat
kotasinin serbest birakilmasi ile uluslararasi seyahatlere yonelik talep hizli bir artig
gostermistir. Hindistan’dan uluslararasi seyahatlere katilan kisi sayis1 2000 yilinda 2.3
milyon iken 2001 yilinda bu rakam 6.5 milyona ulagmistir. Ancak 2003 yilinda bu rakam
SARS (Siddetli Akut Solunum Yolu Sendromu) viriisii ve kiiresel olumsuzluklar nedeni
ile 4.5 milyona diismiistiir. UNWTO 2020 yilina kadar 50 milyon Hindistan vatandasinin
uluslararas1 seyahatlere katilacagin1 6ngormektedir. Hindistan vatandaglar i¢in Giiney
Asya’da Singapur, Tayland ve Malezya Onemli destinasyonlardir. Uzak mesafeli
destinasyonlar olarak Avrupa ve ABD 06n plana ¢ikmaktadir (Sharda ve Pearce, 2006:
342).

1991 yilinda uluslararast seyahatlere katilan Hindistan vatandasi sayisi sadece 1.94
milyon iken 2014 yilinda 18.33 milyona ulagmistir. 2020 yilinda ise 50 milyona ulasacagi
tahmin edilmektedir (Ministry of Tourism Goverment of India, 2014). Uluslararas: turist
sayisindaki bu artis yerel ekonomideki biiyiime giiciine dayanmaktadir. Ulkede
GSYIH’nin yilda %S5 ile %7 oraninda artacagi ngoriilmektedir. 2014 yilinda 2.017
milyar dolar olan GSYIH 2018 yilinda 3.028.3 milyar dolara ulasacagi tahmin

edilmektedir. Milli gelirdeki bu artis seyahat i¢in harcanabilir gelirin de artacagi anlamina
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gelmektedir (Business Monitor International, 2015). Bunun da uluslararasi seyahatlerdeki

harcamalara yansiyacagi diistiniilmektedir

Hindistan’in ekonomik biiylimesi ile birlikte daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar satin alma
giicii artan orta sinif kesiminde artis olmaktadir. Bu kesim 6nemli bir uluslararasi turist
pazari olusturmaktadirlar. Pek ¢ok destinasyon i¢in bu pazar 6nemli firsatlar sunmaktadir

(Kennon ve Spears, 2012).

Hindistan vatandaslarinin 1997 yilindan 2014 yilina kadar olan donemde uluslararasi
seyahatlere katilan kisi sayilarina bakildiginda uluslararasi seyahatlere katilan kisi
sayisinda her gecen yil bir artisin oldugu anlasilmakta, 1997 yilinda 3.7 milyon olan
uluslararasi seyahate katilan kisi sayisinin 2014 yilinda 18.3 milyon seviyesine ulastigi
goriilmektedir. Uluslararasi seyahatlere katilan Hindistanli sayisinin yilda ortalama %

8.2’lik bir biiyiime gosterecegi tanmin edilmektedir (Choong ve Wong, 2016).

Hindistan vatandaslarinin 1997 — 2014 yillar1 aras1 uluslararasi seyahat eden kisi sayisina

iligkin rakamlar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 35
Hindistan Vatandaslariin Uluslararasi1 Seyahat Sayilari (1997-2014)

Seyahat Eden Seyahat Eden
yil Izisi Sayisi v Izisi Sayisi
1997 3.726.000 2006 8.340.000
1998 3.811.000 2007 9.783.000
1999 4.115.000 2008 10.868.000
2000 4.416.000 2009 11.067.000
2001 4.564.000 2010 12.988.000
2002 4.940.000 2011 13.994.000
2003 5.351.000 2012 14.920.000
2004 6.213.000 2013 16.626.000
2005 7.185.000 2014 18.330.000

Kaynak: worldbank, 2016.

Hindistan Turizm Bakanligi verilerine goére 2013 yilinda Hindistan vatandaslarinin
ziyaret ettikleri 6nemli 25 destinasyon asagidaki tabloda verilmistir. Buna gore Suudi
Arabistan ve Tayland, Hindistanli vatandaslarin en ¢ok ziyaret ettikleri iilkelerdir. Bu

siralamada Tiirkiye’nin 21. Sirada oldugu goriilmektedir.
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Tablo 36

Hindistanh Vatandaslarin Ziyaret Ettikleri Onemli Destinasyonlar

Ulke Hindistanh Ziyaretci Sayisi (2013)
1.Suudi Arabistan 1.695.846
2.Tayland 1.028.414
3.Bahreyn 966.306
4.Singapur 933.553
5.Kuveyt 917.539
6.ABD 859.156
7.Cin 676.682
8.Malezya 650.989
9.Hong Kong 434.648
10.Ingiltere 375.000
11.Endonezya 231.266
12 Isvigre 212.960
13.Sri Lanka 208.795
14italya 199.253
15.Nepal 180.974
16.Avustralya 168.800
17.Kanada 147.099
18.Gliney Kore 123.235
19.Giiney Afrika 112.100
20.Rusya 95.542
21.Turkiye 95.014
22.Nijerya 89.159
23.Banglades 78.975
24 Japonya 75.095
25 .Misir 67.401

Kaynak: Ministry of Tourism Goverment of India, 2014.

Suudi Arabistan’1 2018 yilinda yaklasik 3 milyon Hindistanli vatandasin ziyaret edecegi
tahmin edilmektedir. ABD’nin ise 2018 yilina kadar Hindistanl: turistler i¢in en popiiler
destinasyonlardan biri olmas1 beklenmektedir. Hindistanl turistler i¢in 6nemli bir diger
destinasyon olan Tayland’1 ziyaretgi sayis1 2018 yilinda 2013 yili seviyesinin iki katina
cikmast beklenmektedir. Seyahat kolayligi ve fiyat uygunlugu nedeni ile Ortadogu ve
Asya Pasifik bolgesi Hintli turistler i¢in 6nemli destinasyonlar olmaya devam edecegi

tahmin edilmektedir (Business Monitor International, 2015).

2012 yilinda uluslararasi seyahatlere katilan Hindistan vatandaslarinin is amagh seyahat
edenler (%41), akraba ve arkadas ziyareti amagli seyahat edenler (%30) ve egitim amaclh
seyahat edenler (% 29) olmak iizere iic kategoride incelenmistir. Is amach seyahat

edenlerin oran1 son bes yilda hizli bir artis gostermistir. Hindistan vatandaslarinin Nisan
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aymda okullarin tatil olmasi, Ekim — Kasim aylarinda Hindu Festivalinin olmas1 ve Aralik
— Ocak aylarinda yeni yil tatili nedeni ile en ¢ok bu donemlerde seyahat etmektedirler.
2011 yilinda en ¢ok seyahat edenlerin profiline bakildiginda % 54 erkekler, % 46 ise
kadinlar olusturmustur. Yas grubuna bakildiginda ise % 47 18-34 yas grubunu, % 32 35-
54 yas grubunu, % 21 55 ve lizeri yas grubunu olusturdugu goriilmektedir (AZ Infotech,
2015).

Hindistanlilarin yasam tarzinda aile Onemlidir. Bu nedenle Hintlilerin seyahat
motivasyonlarinda aile ve akraba ziyareti 6nemli rol oynar. Genellikle aile gruplar ile
seyahat etmeyi tercih ederler. Eglenceli ve keyifli gezilere 6nem verirler. Hintliler
yeniliklere acik bir toplumdur. Hintli turistler doga temelli deneyimlere, tarihi ve kiiltiirel
deneyimlere 6nem verirler ve yeni deneyimler i¢in farkli destinasyonlara seyahat etmeyi

tercih ederler (Pacific Asia Travel Association, 2015).

Hindistanli turistlerin yut disinda en ¢ok seyahat ettikleri destinasyonlar, Singapur,
Malezya, Tayland, Hong Kong, isvicre, Ingiltere, Almanya, Hollanda, Fransa, Ispanya,
Italya, ABD, Avustralya, Dubai ve Kanada’dir. Seyahatlerinde ortalama 5-7 giin arasi
konaklamaktadirlar. Onemli seyahat motivasyonlari, statii gostergesi olmasi nedeni ile
pahali destinasyonlara seyahat, moda aligveris, tarihi ve kiiltiirel yerleri ziyaret etmektir.
En ¢ok seyahat ettikleri donemler ise, Mayis — Haziran, Eylill — Ekim, Aralik —Ocak
donemleridir. Hindistan’da Tiirkiye’ye operasyonu bulunan yaklasik 400 seyahat acentesi
bulunmaktadir. Tiirkiye’de en cok tercih ettikleri destinasyonlar ise; Istanbul, Antalya,

[zmir ve Kapadokya’dir (KODER, 2013).

1994 yilindan bu yana % 7’nin iizerinde biiyiime gosteren Hindistan, bir zamanlar fakirlik
ile anilan bir iilke konumunda olmaktan cikmaktadir. Ulke vatandaslari uluslararasi
seyahatlere katilmakta ve harcama yapmaktadirlar. Hindistanl1 vatandaglarin uluslararasi
seyahatlere en ¢ok katildiklar1 donem okullarin da tatil olmasi nedeni ile Mayis-Haziran
donemidir. Bu bakimdan Tiirkiye gibi turizmin en yogun sezonu temmuzdan sonra
baslayan destinasyonlar i¢in Hindistan turizm pazari onemli firsatlar sunmaktadir.
Hindistan uluslararasi seyahat pazarinin 2020 yilina kadar ortalama %9 oraninda biiylime

ile 50 milyon kisi seviyelerine ulasmas1 beklenmektedir (Yiicel, 2006).
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Tiirsab (2016) Hindistan Turizm Fuar1 Sonu¢ Raporu’na gore Hindistan’dan yurt digina
olan seyahatler iilke niifusuna oranla diisiik olsa da son yillarda istikrarli bir artig
gosterdigi tahmin edilmektedir. Hindistan Turizm Bakanligi verilerine gore 2000 yilinda
4,2 milyon olan yurt disina ¢ikan kisi sayis1 2014 yilinda 18,3 milyona ulagmistir. Bu

artisin gelecek yillarda devam etmesi beklenmektedir.

Tiirkiye — Hindistan Turizm Iliskileri
Asagidaki grafikte 2000 yilindan 2015 yilina kadar Hindistan’dan Tiirkiye’ye gelen turist
sayilar1 verilmistir. 2001 yilinda 2000 yilina gore bir diisiisiin disinda sonraki her gecen

yil Tirkiye’ye gelen turist sayisinda bir artisin oldugu gozlemlenmektedir.

Tiirkiye'ye Gelen Hindistan'h Turist Sayilar:
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Grafik 20: Yillara Gore Hindistan’dan Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilar
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir.
Tiirk Hava Yollar’'nin (THY) Istanbul’dan Hindistan’mn Bombay ve Yeni Delhi

sehirlerine direkt uguslari bulunmaktadir. Bunun disinda farkli havayollarinin Istanbul’a

aktarmali ucuslar1 bulunmaktadir. Istanbul — Yeni Delhi aras1 mesafe 4.560 Km’dir.
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Sekil 6: Istanbul — Yeni Delhi Uzakhk 4.560 Km

Kaynak: www.timeanddate.com, 2016d.

3.1.3.5. Japonya

Japonya diinyanin {Gi¢lincii bityiikk ekonomik giicii durumunda bir iilkedir. Asya Pasifik
bolgesinde teknoloji ve toplumsal zenginligi ile 6ne ¢ikan bu iilkede ikinci Diinya
savasinda Hirosima ve Nagasaki kentlerine atilan bombalar ile ylizbinlerce insan hayatini

kaybetmis bir o kadar insan radyasyon etkisi ile sagliksiz bir yasama maruz kalmistir.

Japonlarda geleneksel olarak selamlasma el sikisma seklinde degil de 6ne dogru egilmek
suretiyle gerceklestirilir. Egilmenin derecesi az veya ¢ok egilme, selamlasan insanlar
arasindaki iliskiye ve mevcut duruma gore degisebilmektedir. Japon selami “ohayo”
ginaydin, “konnichiwa” merhaba, “arigato” tesekkiir ederim, ‘“sayanora”
Allahaismarladik, “sumimasen” 0ziir dilerim anlamlarinda kullanilir. Diger tlkelerde
oldugu gibi Japonya’da da hediye, insanlar arasinda iyi iliskiler kurulmasi ve
gelistirilmesine yardimci olur. Japonya’da ¢ay kahve cok yaygin olup is ve ev
ziyaretlerinde ikram edilir. Japonlar grup halinde i¢ki icmeyi severler. Grup halinde icki
icildiginde kimin ne kadar ictigi hesab1 yapilmadan herkes hesabin esit bir miktarini 6der.
Bu sistemin adi “warikan” dir. Japonlar i¢in kartvizit ¢ok dnemlidir. Birbiriyle ilk defa

tanisan kisiler kartvizitlerini takdim ederler (Cihan, 2006: 146-154).

Japonya’da 2050 yil1 itibariyle ekonomik olarak aktif niifusun %53,1’e diisecegi tahmin
edilmekte, 0-14 yas grubunun toplumun %8,6’smn1, 65 yas stii kesimin ise toplumun

%39,5’ini olusturacagi ongoriilmektedir. Japonya’da 65 yas {stli kesimin tiim niifusa
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orani %23 ile diinyanin en yiiksek orana sahip tilkesidir (BTSO, 2016). Bu durum turizm

pazarlama ¢aligmalarina fikir vermesi agisindan 6nemli oldugu sdylenebilir.

Tablo 37
Japonya Hakkinda Temel Bilgiler

Japonya 2015
Resmi Adi Japonya
Baskent Tokyo
Niifus 126.958.472
Diller Japonca
Dinler Sintoizm, Budizm, Hristiyanlik
Para Birimi Japon yeni
Diinya'ya Seyahat 16.214.000
Tiirkiye'ye Seyahat 107.318
GSMH 4.383.076.298.081%
Kisi Bag1 Milli Gelir 34523 %

Japonya’nin kisi bas1 milli gelirine bakildiginda 1990’11 yillarda bile oldukga yiiksek
seviyede seyretmektedir. 2015 yilinda kisi bagi milli gelir 32.477 $ oldugu goriilmektedir.

Japonya
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Grafik 21: Japonya’da Milli Gelirin Zamansal Gelisimi
Kaynak: Diinya Bankas1 Verilerinden Derlenmistir.
Japonya’'nin egitim diizeyi yiiksek ve bilingli bir tiiketici kitlesine sahip oldugu
bilinmektedir. Japon tiiketiciler {iriin ve hizmet kalitesine en ¢ok 6nem veren tiiketici

toplumlarindan birisidir. Ulkede yasam standartlarinin yiiksek olmast tiiketicilerin kaliteli
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iiriin satin alabilme ve segme sans1 tanimaktadir. Japon piyasasi toplam satin alma hacmi
itibari ile diinyadaki ikinci en biiyiik pazardir. Japon ¢alisanlarin ¢ogunlugu yilda en az
iki kere yaz ortas1 ve aralik aylarinda olmak iizere maaglarina ek olarak ikramiye
almaktadir. Dolayisiyla bu donemlerde tiiketimin arttigi ve pazarin yogun oldugu
donemler olarak goriilmektedir. Ulke vatandaslarinin yas: ilerledikce hem gelir hem de
tiiketim miktarlar1 artmaktadir. Japonya’da 6zellikle yash ve emekli niifus harcanabilir
yiiksek gelire sahip olmalar1 nedeni ile turizm isletmeleri i¢in 6nemli bir hedef kite
olusturmakta ve turlarda sunulan hizmetler bu kitlenin istekleri dogrultusunda

sekillenmektedir (www.ekonomi.gov.tr, 2017; BTSO, 2016).

Japon hiikiimeti Tokyo Olimpiyatlarina ev sahipligi yaptigt 1964 yilindan sonra
uluslararasi seyahatlere yonelik kisitlamalari kaldirmistir. 1980°lerden sonra Japonya
diinyanin 6nemli turist gonderen iilkelerinden biri olmaya baglamistir. Doviz kuru
kontrollerini kaldirmasi, savas sonrasi artan niifus, 1980’lerden 1990’11 yillara kadar
Japon Yeninin belirgin bir sekilde deger kazanmasi, giiclii ekonomik biiyiime ve yasam
tarzlarindaki degisimler bunun iizerinde etkili olmustur. Ancak Japonya’nin uluslararasi
seyahat pazarinda 11 Eyliil teror saldirilari, SARS ve kus gribi gibi nedenlerden dolay1
2001-2003 doneminde diistisler yaganmistir. Japon turistlerin uluslararasi seyahatlerde
yiiksek miktarda harcama yaptiklar1 bilinmekte, bu da Japon turizm pazarini cazibe

merkezi haline getirmektedir (Lim, Min ve McAleer, 2008).

Japonya’da 2006 ile 2011 yillar1 arasinda yasanan sikintili donemin izleri kisa siirede
silinirken yeni seyahat acenteleri ortaya ¢ikmistir. 2012 yilinda Chiang Mai, Phuket,
Samui, Pattaya ve Hua Hin gibi yeni destinasyonlar1 pazarlamaya yeniden baglamiglardir.
Japonya’da potansiyel hedef pazar olarak goriilebilecek bazi diger gruplar sunlardir

(www.lookeastmagazine.com):

e  Glmiis pazar, 65 yas iistii emekliler (28.74 milyon kisi)
e  Liiks tiriinleri almay1 seven 20-24 yaslar1 arasindaki kadinlar (23.782 milyon kisi)
e Aileler (11.10 milyon kisi)
e Diigiin ve balayi ¢iftleri (tahmini 706.000 cift).
Tirkiye’yi ziyaret eden Japon turistlerin sayis1 1980’lerin sonu itibari ile artig gosterdigi
goriilmektedir. 2014 yilinda Tirkiye’yi ziyaret eden Japon turist sayist ise 171.413

olmustur. Japonya’dan yurt disina yapilan seyahatler toplamina bakildiginda ise bu rakam
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18 milyon civarindadir. Yurt dist seyahatlerinde en ¢ok para harcayan turistler arasinda
yer alan Japonlar seyahatlerinde daha cok tarihi ve kiiltiirel zenginlik arz eden yerleri
tercih etmektedirler. Ayrica giivenlik, gelismis hizmet sektorii ve aligveris imkanlar1 da
Japon turistlerin aradiklar1 énemli unsurlar arasindadir. Japon seyahat acenteleri de
Tiirkiye’yi 6nemli bir destinasyon olarak gérmektedirler. Ancak Tiirkiye’nin gilivenli bir
tilke oldugu imaj1 daima korunmalidir. Ciinkii giivenlik konusu Japon turistlerin seyahat
tercihlerini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Gittikleri destinasyonlarda giivenlik, nezaket
ve hizli servis konularima onem veren Japonlar daha c¢ok kiiltiirel motiflerle seyahat
etmekte (Bozok, 1996), kaliteli konaklama tesislerini tercih etmektedirler. Tiirkiye
turizmin deniz kum giines disinda g¢esitlenmesi gerektigi ve sahip oldugu tarihi kiiltiirel
degerler goz onilinde bulunduruldugunda Japon turizm pazarinin Tiirkiye i¢in oldukca

onemli oldugu sdylenebilir.

Uluslararasi turizm harcamalar1 siralamasinda Japon turistler ilk siralarda yer almaktadir.
Japon turistler 2008-2011 yillarinda ¢ogunlukla Asya iilkelerine seyahat ettikleri
goriilmektedir. Cin, Hong Kong, Kore, Tayvan ve Tayland tercih ettikleri onemli
destinasyonlardir. Japon turistler kisa mesafe olmasi ve nispeten daha diisiik maliyetli

olmasi nedeni ile bu yakin destinasyonlari tercih etmektedirler (Kuo, Liu ve Chen, 2014).

Tablo 38
Japon Vatandaslarimin Uluslararasi Seyahat Sayilar1 (1997-2014)
Seyahat Eden Seyahat Eden

yil I)(/isi Sayisi il Izisi Sayisi
1997 16.803.000 2006 17.535.000

1998 15.806.000 2007 17.295.000
1999 16.358.000 2008 15.987.000
2000 17.819.000 2009 15.446.000
2001 16.216.000 2010 16.637.000
2002 16.523.000 2011 16.994.000
2003 13.296.000 2012 18.491.000
2004 16.831.000 2013 17.473.000
2005 17.404.000 2014 16.903.000

Kaynak: worldbank, 2016.

Japonya kiiltiir turizminde Tiirkiye nin en 6nemli pazarlarindan biri konumundadir. Japon
turistler, 6zellikle UNESCO Diinya Kiiltiir Miras1 Listesi’nde yer alan tarihi ve kiiltiirel
bolgeleri oncelikle gérmek istemektedirler. TUROB, (2016) raporuna gore; giincel

gelismelere son derece duyarli olan Japon turistler terér olaylar1 ve giivenlik sorunlari
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olan bolgelere ¢ekingen davranmaktadirlar. Seyahat dnceligi giivenlik olan Japon halki,
tilkemizde ve yakin cografyamizda meydana gelen terdr eylemleri nedeni ile Tiirkiye’ye
yonelik seyahat planlarmi iptal edebilmektedirler. Japon pazarinda grup ve paket
seyahatler halda o6nemli olmakla birlikte bireysel seyahat talebinde artis

gozlemlenmektedir.

Japonya’da ozellikle yasli ve emekli niifusun yiiksek seviyede harcanabilir gelir
diizeylerine sahip olmasi nedeni ile turizm pazarlamacilari i¢cin énemli bir hedef pazar
olarak goriilmektedir. Ancak olusturulacak turistik tirin ve hizmetlerin bu Kitlenin istek
ve beklentileri dogrultusunda sekillendirilmesi, mevcut pazari memnun etmek ve

potansiyel pazari da harekete gecirmek i¢in oldukca 6nem tasidigi sdylenebilir.

Japon turistler gittikleri yakin destinasyonlarda 5-7 giin, uzak destinasyonlarda ise 8-14
giin siire konaklamaktadirlar. Onemli seyahat motivasyonlar1 olarak doga, tarihi ve
kiiltiirel degerler, mutfak ve aligveris olarak goriilmektedir. En ¢ok seyahat ettikleri
donemler; Mart — Mayis ve Agustos — Ekim donemleridir. Japonya’da Tiirkiye’ye
operasyonu bulunan yaklagik 25 tur operatorii ve 69 seyahat acentesi bulunmaktadir.
Tiirkiye’de en ¢ok tercih ettikleri destinasyonlar ise Istanbul, Kapadokya, Konya, Denizli,

Canakkale, Safranbolu ve Izmir’dir (KODER, 2013).

Asagidaki grafikte Japonya’dan Tiirkiye’ye 2000 yilindan 2015 yilina kadar gelen turist
sayilart verilmigstir. Yillara gore gelen turist sayisinda azalmalar ve artiglar
gozlemlenmektedir. En ¢ok turistin 2012 yilinda gelmistir (202.526). 2015 yilindaki turist
sayisinin onceki yillara gore azalma gosterdigi ve 107.318 kisi olarak gergeklestigi

gorilmektedir.
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Tiirkiye'ye Gelen Japonya'li Turist Sayilari
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Grafik 22: Yillara Gore Japonya’dan Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilari
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir.
Japonya’nin baskenti Tokyo ile Istanbul arasi uzaklik mesafesi 8.966 Km’dir. Tiirk
Havayollar’’nin Istanbul’dan Tokyo ve Osaka’ya direkt ucuslari bulunmaktadir.
Japonya’dan Tiirkiye’ye ugusu bulunan diger baslica havayollar1 Etihad, Emirates,

Singapur Airlines ve Qatar Havayollaridir.

Sekil 7: istanbul — Tokyo Uzakhk 8.966 Km

Kaynak: www.timeanddate.com, 2016e.
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3.1.3.6. Malezya

Malezya, ya da resmi adiyla Malezya Devleti Giineydogu Asya’da yer almaktadir. 13
eyaletten olusan iilke se¢gmece krallikla yonetilen federe bir iilkedir. 2015 yili toplam
niifusu 30.331.007°dir. Halkin yaklasik %55°1 Malay, %25°1 Cinli, %10’u Hintli ve geriye
kalan %10’luk kesimi diger etnik kdkenlerden olusmaktadir. Ulkede resmi din islam’dur.
Malezya halkinin ¢ogunlugu Miisliimandir. Malezya ile Tiirkiye arasinda ilk diplomatik
iliskiler 1964 yilinda kurulmustur. ki iilke basta Birlesmis Milletler islam Birligi
Teskilati ve D-8 olmak {lizere pek c¢ok konuda isbirligi icerisindedir. Malezya’da
Tiirkiye nin Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi, Malezya’nin ise istanbul’da Turizm Malezya
ofisi bulunmaktadir (Malezya Ulke Raporu, 2016). 2015 yilinda Tiirkiye’ye gelen
Malezyali turist sayis1 69.956 olmustur.

Malezya’da etnik yapi parcali bir goriiniim arz etmektedir. Niifusun biiyiikk ¢ogunlugu
Malay, Cinli ve Hintlilerden olusmakla birlikte bunlarin disinda ¢ok sayida farkli etnik
gruplar bulunmaktadir. Malezya, Cyberjaya ad1 verilen yaklasik 40 milyar dolar maliyetli
ileri teknoloji bolgesi projesini 2020 yilinda tamamlamay1 hedeflemektedir. Bu proje
diinyanin en yiiksek binalar1 ile bolgenin en kapsamli havalimanini biinyesinde
barmdirmaktadir. Malezya’nin hem diger bolge iilkeleri ile hem de ABD ile giiclii ticari
baglar1 yan1 sira kaliteli alt yapisi, nitelikli is giicti, siyasi istikrar ve hukukun iistiinliigi

sayesinde bolgenin gii¢lii ekonomilerinden biri konumundadir (Mizrak, 2017).

Tablo 39
Malezya Hakkinda Temel Bilgiler

Malezya 2014
Resmi Adi Malezya Devleti
Baskent Kuala Lumpur
Niifus 30.331.007
Diller Bahasa Malezya, ingilizce, Cince
Dinler Islam, Budizm, Hristiyanlik
Para Birimi Ringgit

Diinya'ya Seyahat

Tiirkiye'ye Seyahat 69.956

GSMH 296.283.190.372 $
Kisi Bas1 Milli Gelir 9.768 $
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Malezya’nin kisi basi milli geliri 1990’11 yillarda 2.417 $ oldugu ve 2000°1i yilardan sonra
artig trendi gosterdigi goriilmektedir. 2015 yilinda Malezya’nin kisi bas1 milli geliri 9.768

$ olmustur.
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Grafik 23: Malezya’da Milli Gelirin Zamansal Gelisimi
Kaynak: Diinya Bankasi Verilerinden Derlenmistir.

Malezya’dan uluslararas1 seyahatlere katilan kisi sayilar1 Tablo 40°ta verilmistir. Ancak

Malezya’ya ait 2005 yili sonrasi resmi veriler bulunmadigindan ilgili yillar bos

birakilmstir.
Tablo 40
Malezya Vatandaslarinin Uluslararasi Seyahat Sayilari (1997-2014)
1997 26.165.000 2006 =
1998 25.631.000 2007 -
1999 26.067.000 2008 =
2000 30.532.000 2009 -
2001 36.248.000 2010 -
2002 29.866.000 2011 -
2003 32.201.000 2012 -
2004 30.761.000 2013 -
2005 - 2014 -

Kaynak: worldbank, 2016.
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Ting, Chiu ve Kayat, (2015) Giiniimiizde Malezya’da geng¢ bireylerin genis ve artan
seyahat olanaklar1 ortaminda yetistiklerini, 2013 y1linda tatile ¢ikan bireylerin neredeyse
yarist gen¢ bireylerden olustugunu ifade etmislerdir. Bu nedenle Malezyali geng
bireylerin seyahat niyetlerinin, yasam big¢imlerinin arastirilmasina yonelik arastirma
yapmiglardir. Bu arastirmaya gore diisiik maliyetli tasiyicilarin ortaya ¢ikmasi, internet
araciligi ile bilgiye kolay ulasilabilmesi ve turizm iirlinlerinin online satin alma kolayligi
gibi etkenler gen¢ bireylerin seyahat etme egilimlerini artirmistir. Bu gibi nedenlerle
giinimiizde Malezyali geng bireylerin tatil yapma, seyahat etme tutumlarmin arttigi
goriilmistiir. Malezyali 21-35 aras1 yas grubu geng¢ bireylerin seyahat davraniglari
incelendigi arastirmada kisilerin denizasir1 seyahatler yapmak, rahatlama ve dinlenme,
farkl kiiltiirleri tanima, egitim, sakin destinasyonlarda bulunmak, gezi, aligveris ve spor

faaliyetlerine katilma amacl seyahat ettikleri ortaya koyulmustur.

MasterCard ve CrescentRating’in Miislimanlarin seyahat tercihleri endeksi 2015
raporunda 2030 yilinda toplam diinya niifusunun dortte birinden fazlasini Miisliimanlar
olusturacagi ve bu niifusun tiim diinya ekonomisi i¢in dnemli bir pazar olacag: ifade
edilmistir. Bu nedenle turizm endiistrisinde Miisllimanlara yonelik iiriin ve hizmet
segmentinin dnemsenmesi gerekir. Rapora gére Miisliimanlarin seyahatte en ¢ok tercih

ettikleri iilke Malezya ilk sirada Tiirkiye ise ikinci sirada yer almistir (turizmgiincel.com,

2016a).

Tiirkiye'ye Gelen Malezya'l Turist Sayilar
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Grafik 24: Yillara Gore Malezya’dan Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilar:
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir
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Yillar itibari ile Malezya’dan Tiirkiye’ye gelen turist sayilar grafikte verilmistir. 2002 ve
2003 yillarindaki azalma disinda diger yillarda dnceki yila oranla turist sayisinda siirekli
bir artisin yagsandigr gézlemlenmektedir. 2015 yilinda Malezya’dan Tiirkiye’ye gelen
turist sayist 69.956 olmustur.

Tiirsab 24 Kasim 2016 tarihinde Kuala Lumpur Kiiltiir ve Tanitma Ateseligi ve Malezya
Seyahat Acentalar1 Birligi organizasyonunda Tiirkiye’yi tanitmaya yonelik bir etkinlik
diizenlemis, bu etkinlikte Tiirkiye’nin dogal ve kiiltiirel zenginlikleri tanitilmistir
(turizmdebusabah.com, 2016).

Istanbul ve Kuala Lumpur arasinda her giin olmak iizere haftada toplam 10 direkt ugus
bulunmaktadir. Tiirk Havayollari’nin Istanbul’dan Kuala Lumpur’a direkt ucuslari
bulunmaktadir. Bunun disinda farkli havayollarinin direkt ve aktarmali uguslari

bulunmaktadir.

Sekil 8: Istanbul —-Kuala Lumpur Uzakhk 8.335 Km

Kaynak: www.timeanddate.com, 2016f.

3.1.3.7. Pakistan

Pakistan, Giiney Asya’da yer almakta olup, dogusunda Hindistan, giineyinde Hint
Okyanusu, giiney batisinda Iran, bat1 ve kuzeyinde Afganistan ile cevrilidir. Pakistan,
ekonomisi biiylik dlciide tarim sektoriine dayanan bir lilke olmakla birlikte son yillarda

sanayi sektoriinde hizli bir gelisme gostermistir (Yiizal, 2011). Pakistan, 1947 yilinda
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bagimsizligina kavusarak Hindistan’dan ayr1 bir devlet haline gelmis, 1972 yilina kadar
Bat1 Pakistan ve Dogu Pakistan (bugiinkii Banglades) olarak iki béliimden olusan iilke bu
tarihte Banglades’in bagimsizligini ilan etmesi ile bugiinkii sinirlarina ulasmistir (Dogan,

2015: 148).

Tablo 41
Pakistan Hakkinda Temel Bilgiler
Pakistan 2014
Resmi Adi Pakistan islam Cumhuriyeti
Baskent Islamabad
Nifus 188.924.874
Diller Urduca, Ingilizce
Dinler
Para Birimi Pakistan Rupisi

Diinya'ya Seyahat

Tiirkiye'ye Seyahat 62.840

GSMH 271.049.886.672 $
Kisi Bas1 Milli Gelir 1434 %

Pakistan, diisiik orta gelire sahip diinyanin altinci kalabalik niifusa sahip {ilke
konumundadir. Aynt zamanda o6nemli dogal kaynaklara, iklim g¢esitliligine, verimli
topraklara zengin biyolojik ¢esitlilige sahip olmakla birlikte gen¢ niifusun hizla gelisim
potansiyeline sahip bir tilkedir (Pakistan 2015-2019, 2015).

Tirkiye tarihsel olarak Pakistan ile iliskilerine biiylik 6nem vermekte, Pakistan’in
kalkinmasi icin cesitli projeler yapmakta ve karsilikli yatirimlart tesvik etmektedir
(Ozkan, 2011). Tiirkiye’nin Pakistan ile olan iliskileri Pakistan’in bagimsiz bir devlet
olarak kuruldugu 14 Agustos 1947 tarthinden itibaren yakin dostluk ve kardeslik anlayisi
temelinde sekillenmistir. Kurtulus savasi sirasinda Pakistan’in Tiirkiye’ye verdigi destek
zihinlerde ayr1 bir yer tutmaktadir (Www.mfa.gov.tr). Tiirkiye ile Pakistan arasinda siyasi
ve kiiltiirel acidan yakin dostluklar kurulmus olsa da ticari acidan iligkilerin istenilen
diizeye geldigi soylenemez. Soguk Savas’in baslangi¢ doneminde kurulan Pakistan,
Endonezya ve Banglades’ten sonra en kalabalik Islam Is Birligi Teskilati (1iT) iiyesi
tilkedir (Ozev, 2012).
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Pakistan’da kisi bag1 milli gelirin oldukca diisiikk oldugu goriilmektedir. 2015 yilinda
Pakistan’da kisi basi milli gelir 1.434 $ olmustur.
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Grafik 25: Pakistan’da Milli Gelirin Zamansal Gelisimi
Kaynak: Diinya Bankas1 Verilerinden Derlenmistir.

2000 yilindan 2015 yilina kadar Pakistan’dan Tiirkiye’ye gelen turist sayilar1 asagidaki
grafikte verilmistir. 2000 yilinda Pakistan’dan Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 7.605 iken
bu say1 2015 yilinda 62.840’a ulastig1 goriilmektedir.

Tiirkiye'ye Gelen Pakistan'lh Turist Sayilar
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Grafik 26: Yillara Gore Pakistan’dan Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilari
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir
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Tiirk Havayollari’nin Istanbul’dan Islamabad, Karagi ve Lahor’a direkt ucuslari
bulunmaktadir. Bunun disinda Qatar Airways, Saudia, Etihad, Emirates, Pia gibi pek ¢cok
havayolunun direkt ve aktarmali ucuslar1 bulunmaktadir. Istanbul — Islamabad arasi

uzaklik 3.946 Km’dir.

Sekil 9: istanbul — islamabad Uzaklik 3.946 Km

Kaynak: www.timeanddate.com, 2016g.

3.1.3.8. Endonezya

Endonezya, Giineydogu Asya’da cumhuriyetle yonetilen bir adalar iilkesidir. Cin,
Hindistan ve Amerika Birlesik Devletlerinden sonra niifus olarak diinyanin dérdiincii
biiyiik iilkesidir. Ulke ayn1 zamanda diinyanin en kalabalik Miisliiman niifusuna sahiptir.
Niifusun yarisindan fazlasi Java adasi iizerinde yasamaktadir. En biiyiik sehri baskent
Cakarta’dir. Ada, ylizden fazla etnik gruba ev sahipligi yapmaktadir. Endonezya Dili
(Bahasa Indonesia) en yaygin kullanilan dil olmasinin yani sira Cavaca, Sundaca,
Bitavice, Ambonca, Batakca gibi her irkin kendine ait kullandig1 yaklasik 300 dil ve lehge
kullanilmaktadir. Endonezya kiiltiirii birgok medeniyet ve dinden etkilenmistir. Bunlarin
baslicalari; islamiyet, Hinduizm, ve Budizm dinleri ile Giineydogu Asya, Cin, Arap ve

Hollanda kiiltiirleridir (Ozdemir, 2010: 23).
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Tablo 42
Endonezya Hakkinda Temel Bilgiler

Endonezya 2015
Resmi Adi Endonezya Cumhuriyeti
Baskent Cakarta
Niifus 257.563.815
Diller Bahasa Endonezya, Cavaca, Sundaca
Dinler Islam, Hristiyanlhk
Para Birimi Endonezya Rupisi (Rupiah)
Diinya'ya Seyahat 8.176.000
Tiirkiye'ye Seyahat 56.802
GSMH 861.933.968.740 $

Kisi Bag1 Milli Gelir 3.346 $

Tarih boyunca ¢esitli lilkelerin isgaline maruz kalan Endonezya, 1945 yilinda Japon
Isgaline kars1 bagimsizligini ilan etmistir. 1967 yilindan 1998 yilina kadar 31 y1l boyunca
tilke Suharto tarafindan yonetilmis, ancak Asya finansal krizine miiteakip Suharto’nun
istifa etmesi ile Endonezya tarihinde yeni bir donem baslamistir. 2004 yilinda yapilan ilk
dogrudan bagkanlik sistemi ile otoriter yonetim tarzindan demokrasiye gecis olmustur.
2014 se¢imleri sonucu Joko Widodo’nun iktidara gelmesi Endonezya’da demokrasi i¢in
onemli bir adim olmustur. Bu tarihten sonra Endonezya’da toplumsal, ekonomik, sosyal,
cevresel, kentsel, finansal alanlarda atilan 6nemli adimlar sonucu iilke bolgedeki giiclii
ekonomilerden biri olmus ve diinyanin en biiylik 20 ekonomisi igerisinde yer almigtir

(Mizrak, 2017).

Endonezya’nin kisi bas1 milli geliri 2008 yilina kadar 2000 $’1n altinda seyrettigi ve bu
yillardan sonra artis trendi igerisinde oldugu goriilmektedir. 2015 yilinda bu rakam 3.346

$ seviyelerine ulagmustir.
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Grafik 27: Endonezya’da Milli Gelirin Zamansal Gelisimi
Kaynak: Diinya Bankasi Verilerinden Derlenmistir.

Tiirk Havayollari’nin Istanbul’dan Cakarta’ya direkt uguslart bulunmaktadir. Ayrica
Singapur Airlines, Malezya Airlines, Qatar Air, Emirates ve Etihad gibi pek ¢ok
havayolunun Dubai, Doha, Singapur, Kuala Lumpur gibi merkezlerden aktarmali uguslari
bulunmaktadir. Istanbul — Cakarta aras1 uzaklik 9.445 Km’dir.

Sekil 10: Istanbul — Cakarta Uzakhk 9.445 Km

Kaynak: www.timeanddate.com/, 2016h.
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Asagidaki tabloda 2000 yilindan 2014 yilina kadar uluslararasi seyahate katilan
Endonezya vatandaglarinin sayilar1 verilmistir. 2014 yilinda 8.7 milyon Endonezyali
uluslararasi seyahate katildig1 gériilmektedir. (Choong ve Wong, 2016)’a gore bu rakam
yillik %8.6’lik biiytime ile 2021 yilinda uluslararasi seyahate katilan Endonezyali
sayisinin 10 milyonun tiizerine c¢ikacagr Ongdriilmektedir. 2016 yilinda uluslararasi
seyahatlere katilan Endonezya vatandaglarinin %55.8°1 yilda 30 bin dolarin {izerinde
kazan¢ elde eden kesimden olusmakta ve bu kesim iilke niifusunun %2.6’sina denk
gelmektedir. 2016 yilinda 10 bin — 30 bin arasi gelir elde eden kisi sayisinin %19.5 iken

bu oranin 2021 yilinda %27.9 seviyelerine ¢gikacagi tahmin edilmektedir.

Tablo 43
Endonezya Vatandaslarimin Uluslararasi Seyahat Sayilari (2000-2014)
R
2000 2.205.000 2008 5.486.000
2001 2.505.000 2009 5.053.000
2002 3.231.000 2010 6.235.000
2003 3.478.000 2011 6.750.000
2004 3.941.000 2012 7.454.000
2005 4.106.000 2013 7.973.000
2006 4.967.000 2014 8.770.000
2007 5.158.000 2015 8.176.000

Kaynak: Worldbank, 2016.

Endonezyal1 turistlerin yurt dis1 seyahatlerinde tercih ettikleri 6nemli destinasyonlar,
Tayland, Cin, Singapur, Hong Kong, Avustralya, Kuveyt, Suudi Arabistan ve Giiney
Kore’dir. Onemli seyahat motivasyonlar, tarihi kiiltiirel ve dini yerleri gezmek ve
aligveris yapmak. En ¢ok seyahat ettikleri donemler ise Kasim — Aralik, Subat — Mart ve
Mayis — Temmuz donemleridir. Endonezya’da Tiirkiye’ye operasyonu bulunan yaklasik
65 seyahat acentas1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de en cok tercih ettikleri destinasyonlar ise,
Istanbul, Kapadokya, Bursa, Ankara, Konya, Pamukkale, Izmir ve Canakkale’dir
(KODER, 2013).
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Tiirkiye'ye Gelen Endonezyal Turist Sayilari
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Grafik 28: Yillara Gore Endonezya’dan Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilar
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir.

3.1.3.9. Filipinler

Filipinler, 880’inde yerlesim bulunan yaklagik 7100 ada ve adaciktan olusmaktadir.
Filipinler, ABD y&netim modeline dayali baskanlik sistemi ile yonetilmektedir. Ulke
oldukca geng bir niifusa sahip olup niifusun yaklasik % 33’iiniin 15 yasin altinda oldugu
tahmin edilmektedir. Cografi konumu itibari ile gemi ve tasimacilik hizmetlerinin ve
liman olanaklarinin 6nemi biiylik olup iilkede yaklasik 85 tane ulusal havalimam
bulunmaktadir. Filipinler kisi bas1 milli gelir agisindan fakir bir iilkedir. Ulkede gelir
dagilmmin esitsizligi énemli bir sorunlardan birisidir. 2015 yilinda GSYIH biiyiime
orani % 5 olarak gergeklesmistir. 2016-2019 déneminde bu oranin % 6 diizeyinde
gerceklesecegi ongoriilmektedir. Yine petrol fiyatlarinin gerilemesi, hane halkinin satin
alma giicilinii artirmis olmasi, istihdam oranindaki artis ve is¢i dovizlerinin diizenli olarak
tilkeye gelmesinin 6zel tiiketimi olumlu etkilemesi beklenmektedir (T.C. Ekonomi
Bakanligi, 2017a).

Tirkiye ile Filipinler arasindaki diplomatik iligskiler 1949 yilinda imzalanan Anlasma ile
kurulmus olup Manila Biiyiikelgiligi 1990 yilinda ve Filipinlerin Ankara Biiytikelgiligi
1991 yilinda agilmistir. 2015 yilinda Tiirk Havayollari’nin Manila’ya dogrudan seferler
baslatmasi ile iki iilke arasindaki etkilesime katki saglamistir (T.C. Disisleri Bakanlig,
2017a).
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Tablo 44
Filipinler Hakkinda Temel Bilgiler

Filipinler 2015
Resmi Adi Filipinler Cumhuriyeti
Baskent Manila
Niifus 100.699.395
Diller Ingilizce, Filipince (Tagalogga)
Dinler Hristiyanlik, islam
Para Birimi Filipinler Pesosu
Diinya'ya Seyahat 4.570.000 (2014)
Tiirkiye'ye Seyahat 83.243
GSMH 292.451.392.606 $

Kisi Bag1 Milli Gelir 2.904 $

Filipinlerde kisi bas1 milli gelirin oldukea diisiik oldugu goriilmektedir. 2010 yilinda hizli
bir artig gosterip 5.145 $ dolaylarina ¢ikmis olsa da sonraki yillarda tekrar diismiis ve
2015 yilinda 2.904 $ olmustur.
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Grafik 29: Filipinler’de Milli Gelirin Zamansal Gelisimi
Kaynak: Diinya Bankasi Verilerinden Derlenmistir.

Son yillarda olumlu seyreden ekonomik kosullar ile birlikte Filipinli orta sinifin harcama
giicii artmig, bu artis yurt dis1 seyahatlere olan talebe de yansimistir. 2012 yilinda

uluslararas1 seyahat orani onceki yila gore % 9 oraninda artis gostermistir. Son birkag
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yilda bolgede yayginlagan diisiik maliyetli tasiyicilar ve artan ugus frekanslar ile birlikte
seyahat sayilar artig gostermistir. Uluslararasi seyahat pazar1 2017 yilina kadar % 11°1ik
artis ile 6.8 milyon kisiye ulasacagi tahmin edilmektedir. Ancak bu kitlenin ¢ogunlugu
seyahatlerini hala bolgedeki iilkelere yonelik gergeklestirmektedirler. 2013 yilinda
Filipinlerin en ¢ok seyahat ettigi destinasyonlar Hong Kong, Singapur, Malezya, Giiney
Kore ve Tayland olmustur. Filipinli vatandaslar seyahatlerini en ¢ok Nisan, Haziran,
Ekim ve Aralik aylarinda gergeklestirmektedirler. Filipinli vatandaslar i¢in arkadas ve
aile yakinlarini ziyaret 6nemli bir faktor olarak goériilmektedir (Singapore Tourism Board,
2014).

Asagidaki tabloda Filipinli vatandaglarin 1996 yilindan 2013 yilina kadar uluslararasi
seyahate katilan kisi sayilar1 verilmistir. 2013 yilinda uluslararasi seyahate katilan

Filipinli vatandas sayis1 4.5 milyonun iizerinde ger¢eklesmistir.

Tablo 45
Filipinli Vatandaslarimin Uluslararas1 Seyahat Sayilari (1996-2013)
vil ismm |V i S
1996 2.121.000 2005 2.144.000
1997 1.930.000 2006 2.745.000
1998 1.817.000 2007 3.066.000
1999 1.755.000 2008 3.355.000
2000 1.670.000 2009 3.188.000
2001 1.787.000 2010 3.840.000
2002 1.969.000 2011 4.170.000
2003 1.803.000 2012 4.310.000
2004 1.920.000 2013 4.570.000

Kaynak: worldbank, 2016; Singapore Tourism Board, 2014.

Uluslararas1 seyahatlere katilan Filipinli vatandaglarin sayist 2020 yilinda 6.2 milyona
ulasacagr tahmin edilmekte, yillik yaklasik olarak % 8.7 oraninda artis olacagi
ongoriilmektedir. Filipinli vatandaslarin uzak mesafeli olarak Paris, yakin mesafeli olarak
Hong Kong ve Singapur tercih ettikleri 6nemli destinasyonlardir (MasterCardInsight,
2014).
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Filipinlerden Tiirkiye’ye gelen turist sayilar1 asagidaki grafikte verilmistir. 2000 yilinda
15.617 olan turist sayisinin 2015 yilinda 83.242 seviyelerine ulastig1 goriilmektedir.

Tiirkiye'ye Gelen Filipinlerli Turist Sayilar:
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Grafik 30: Yillara Gore Filipinler’den Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilar:
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir
Istanbul — Manila aras1 uzaklik 9.126 Km’dir. Istanbul-Manila arasinda Tiirk Hava

Yollar1 yani sira pek ¢cok havayolunun aktarmali uguslari bulunmaktadir.

Sekil 11: istanbul — Manila Uzaklik 9.126 Km

Kaynak:www.timeanddate.com, 2016i.
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3.1.3.10. Tayvan

Tayvan, Asya’da i¢inde bulundugu bolgenin en gelismis iilkelerinden biri olup yaklasik
60 yildir ekonomik olarak biiyiimektedir. Tayvan’da 1960’11 yillarda baslayan kalkinma
cabalar1 Onemli Olgiide basariya ulasmis, lilke gilinlimiizde diinyanin -elektronik
sektoriindeki en onemli iiretici ve ihracat¢ilarindan biri konumuna gelmistir. Tayvan her
ne kadar pek ¢ok diinya iilkesi tarafindan bagimsiz bir iilke olarak taninmasa da
ekonomik, siyasal ve toplumsal anlamda pek ¢ok basariya imza atmis bir iilkedir (Mizrak,
2017). Tayvan 1960’11 yillarda % 8,7°lik ekonomik biiyiimenin ardindan 1970’lerde bu
oran % 9,7’ye yiikselmistir. Boylelikle Tayvan diinyanin en yiiksek ekonomik biiyiime
oranlarina sahip Asya iilkelerinden biri haline gelmistir (Chang C.-H. , 2009).

Tayvan Cin ile yasadig1 siyasi problemler nedeni ile bagimsizligir sadece birkag iilke
tarafindan tanman kiiciik bir ada iilkesidir. 2001 yilinda elde ettigi Diinya Ticaret Orgiitii
(DTO) iiyeligi sayesinde kismen de olsa uluslararasi arenada yer almay1 basarabilmistir.
Tayvan’in uluslararasi arenada ki bu belirsizliklere ragmen diinya ¢apinda hizli ekonomik
kalkinma Ornegi gostermis bir lilkedir. Tirkiye, Cin Halk Cumhuriyeti’ni Cin’in tek
temsilcisi olarak gérmekte ve Tayvan’in siyasi bagimsizligini kabul etmemektedir. Buna
ragmen Tiirkiye Tayvan ile ekonomik ve kiiltiirel alamda iliskilerini siirdiirmektedir.
Tayvan, fiilen bagimsiz bir iilkenin yapabilecegi pek ¢ok ekonomik ve siyasi faaliyeti
yiiriitebilmekte ve ekonomik giicii ile diinyada s6z sahibi olabilmektedir. Tayvan, diger
Asya tilkeleri gibi 1997 ve 2008 krizinden etkilenmis ancak krizin etkilerini hizla atmayi
basarmistir (Ersungur ve Ekinci, 2015). Tayvan giiniimiizde ekonomik agidan Asya’nin
onde gelen iilkelerinden biri konumundadir ve diinya pazarinda ki performansini da

stirekli artirma gabasi igerisindedir (Chang C.-H. , 2009).

Tiirkiye Cumhuriyeti, Cin halk Cumhuriyetini Cin’in tek temsilcisi olarak tanimaktadir.
Bu nedenle Tiirkiye ile Tayvan arasinda diplomatik iliskiler bulunmamakla birlikte
Tayvan ile Tiirkiye arasinda bir anlasma veya protokol de bulunmamaktadir. Iki iilke
arasindaki ticari ve ekonomik iliskiler devlet destegi olmadan dogal seyrinde

stirdiiriilmektedir (T.C. Ekonomi Bakanligi, 2017b).
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Tablo 46
Tayvan Hakkinda Temel Bilgiler

Tayvan 2015
Resmi Adi Cin Cumhuriyeti
Bagkent Taipei
Niifus 23.381.038
Diller Mandarin Cincesi, Tayvanca
Dinler Budizm, Hristiyanlk, islam
Para Birimi Tayvan Dolar
Diinya'ya Seyahat 13.182.976
Tiirkiye'ye Seyahat 83.243
GSMH -

Kisi Bag1 Milli Gelir 46.783 $

Tayvan’in 1990 yilindan 2015 yilina kadar kisi bas1 milli gelirinin artis1 asagidaki grafikte
verilmistir. 2015 yili verilerine gore Tayvanli vatandaslarin kisi bas1 milli geliri 46.783 $

olmustur.
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Grafik 31: Tayvan’da Milli Gelirin Zamansal Gelisimi
Kaynak: www.economywatch.com, 2017

Tayvan hiikiimeti 1979 yilinda uluslararasi seyahatlere yonelik kisitlamalar1 kaldirmastir.
Giiclii ekonomik biiylime ve artan kigisel gelir ile birlikte bu tarihten itibaren Tayvan’da

uluslararasi seyahatlere katilim hizla artmaya baglamistir. Uluslararas1 seyahatlere katilan
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kisi sayisindaki artis 1980-1987 yillar1 arasinda yilda ortalama %12 iken, 1987-1990
doneminde bu oran %48’e kadar ¢ikmistir. 1990 yilinda uluslararasi seyahatlere katilan

kisi sayisindaki artis %40 oraninda artarak 2.9 milyon kisiye ulasmistir (Lang, vd.,
1997:24).

Tablo 47

Tayvanh Vatandaslarimin Uluslararasi Seyahat Sayilar

Seyahat Eden Seyahat Eden
yi I)(/isi Sayisi il Izisi Sayisi
1996 5.713.535 2006 8.671.375
1997 6.161.932 2007 8.963.712
1998 5.912.383 2008 8.465.172
1999 6.558.663 2009 8.142.946
2000 7.328.784 2010 9.415.074
2001 7.152.877 2011 9.583.873
2002 7.319.466 2012 10.239.760
2003 5.923.072 2013 11.052.908
2004 7.780.652 2014 11.844.635
2005 8.208.125 2015 13.182.976

Kaynak: Tourism Bureau, M.O.T.C. Republic of China (Taiwan), 2017

1990’11 yillardan sonra uluslararasi seyahat eden kisi sayisinda hizli artis devam etmistir.
2006 yilinda giden turist sayist gelen turist sayisin1 agmistir. Uluslararasi seyahat eden
kisi sayist 1996°da yaklasik olarak 5.7 milyon iken, 2006 yilinda bu say1 8.6 milyona
ulagmistir (Chang ve Liao, 2010). Tayvan’in hizli ekonomik biiyiimesi ile birlikte artan
kisi bast gelir uluslararas1 seyahatlere olan talebi artirmistir. Boylece Tayvan diinyanin
onemli turist gonderen iilkelerden biri haline gelmistir. 2015 yilinda uluslararas: seyahat

eden kisi sayis1 13 milyona ulagsmistir.

Genel olarak Tayvan vatandaglarinin seyahatleri yaz tatili nedeni ile yiiksek sezonu
Temmuz — Agustos aylarinda, ardindan Nisan ay1 ve Cin yeni yil tatili nedeni ile de Ocak
— Subat donemlerinde yapmaktadirlar. Uluslararasi seyahatlere katilanlarin ¢ogunlugu
zevk amagh seyahat etmektedirler. Is seyahatleri ikinci sirada yer almaktadir. Popiiler
seyahat destinasyonlari; Hong Kong, Japonya, Tayland, Giliney Kore ve Amerika Birlesik
Devletleridir (Lang, vd., 1997: 25). Tayvanli vatandaslarin 2015 yilinda en ¢ok ziyaret
ettikleri destinasyonlar ise; Japonya, Cin, Hong Kong, Tayland, Makao, Giiney Kore,

ABD, Vietnam ve Singapur olmustur.
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Tayvan’dan Tiirkiye’ye 2000 yilindan 2015 yilina kadar seyahat sayilari asagidaki
grafikte verilmistir. 2000 yilinda 15.617 olan ziyaretci sayisinin 2015 yilinda 83.243 kisi

seviyelerine ulagmistir.

Tiirkiye'ye Gelen Tayvanh Turist Sayilari

o
noN
93 N
100 000 g 3 8 I3
n T a0 ©
80 000 N~ 2 3 Y o R
Yo [e)] LN
60000 5 9 v € o § 2 S © un I
o . a o~ 2 n g g R 2o
40000 1 @ o % o § F o
snn il
Sosmsmp
5 P PO PP PO O DD N
PP EFFTELEFSFEDPIFPIS
e S S S S S O I S S S S S

Grafik 32: Yillara Gore Tayvan’dan Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilar:
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir.
Istanbul Taipei aras1 uzaklik 8.429 Km’dir. Tiirk Hava Yollar’nin Istanbul’dan Taipei’ye

direkt ucuslarit bulunmaktadir. Bunun disinda Singapur Havayollari, Emirates, Kore

Havayollari, Etihad gibi pek ¢ok havayolunun direkt ve aktarmali uguslar: bulunmaktadir.

Sekil 12: istanbul — Taipei Uzakhk 8.429 Km

Kaynak: www.timeanddate.com, 2016j.
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3.2. Asya Pasifik Turizm Pazarimin Tiirkiye Acisindan Degerlendirilmesi

Bu kisimda 6ncelikle Asya Pasifik iilkeleri ile Tiirkiye arasindaki ekonomik iligkilere yer
verilmistir. Ulkeler arasindaki dis ticaret hacimleri ile dis ticaret dengesine iligkin son bes
yillik veriler incelenmistir. Ardindan Asya Pasifik tlkeleri turizm pazarinin Tirkiye
acisindan 6nemine deginilerek, ilgili tilkelerden Tiirkiye’ye yonelik yillara gore turist
sayilar1 verilmistir. Son olarak Asya Pasifik iilkelerinden en ¢ok turist génderen iilkelerin

oranlarina yer verilerek bu pazara iliskin degerlendirmeler yapilmaistir.

3.2.1. Asya Pasifik Ulkeleri ile Tiirkiye Arasindaki Ekonomik iliskiler

Tiirkiye’nin Asya Pasifik iilkeleri ile olan dis ticaret hacmine iliskin son bes yillik
rakamlar asagidaki tabloda verilmistir. Tiirkiye ile Cin Halk Cumhuriyeti arasindaki ticari
iligkiler 1974 yilinda Pekin’de imzalanan ticaret anlagmasi ¢ergevesinde yiiriitilmektedir.
Tiirkiye’nin Cin ile olan ticaret hacminin 2015 yilinda 28 milyar dolar gibi dnemli
seviyelere ulagsmasina ragmen turist sayisinda istenilen seviyelere ulasilamamistir. 2015

yilinda Tiirkiye’ye gelen turist sayisi 310 bin seviyelerinde gerceklesmistir.

Tiirkiye ile Asya Pasifik Ulkeleri A;I'_aastljlll%;lﬁi Dis Ticaret Hacmi (Milyar Dolar)
Ulkeler 2011 2012 2013 2014 2015
Cin 24.1 24.1 28.2 21.7 27.2
Giiney Kore 6.8 6.1 6.5 8.0 7.6
Avustralya 11 1.2 1.6 1.0 1.0
Hindistan 7.2 6.6 6.9 7.4 6.2
Japonya 4.5 3.9 3.8 3.5 3.5
Malezya 17 1.4 15 1.4 1.6
Filipinler 0.2 0.3 0.3 0.2 0.2
Pakistan 1.0 0.8 0.7 0.6 05
Endonezya 2.2 2.0 2.2 2.2 1.8
Tayvan 2.1 2.1 2.0 2.1 2.1

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanligi, 2017

Hindistan ile olan ticaret hacmi 6.2 milyar dolar seviyelerinde gergeklesmesine ragmen
Tiirkiye’ye gelen turist sayist 2015 yilinda 131 bin seviyelerinde gerceklesmistir. Yine
Giiney Kore, Japonya, Malezya, Endonezya ve Tayvan gibi iilkeler ile onemli ticaret

hacimlerine ulagilmasi bu iilkelerde yer alan potansiyel turizm talebinin de Tiirkiye i¢in
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onemli bir pazar oldugunu ve bu pazarin Tiirkiye i¢in onemli firsatlar barindirdigini

gostermektedir.
_ Tablo 49
Tiirkiye ile Asya Pasifik Ulkeleri Arasindaki Dis Ticaret Dengesi
Ulkeler 2011 2012 2013 2014 2015
Cin -19.2 -18.4 -21.0 -22.0 -22.4
Giiney Kore 5.7 5.1 5.6 7.0 -6.4
Avustralya -0.3 -0.3 0.7 0.3 -0.2
Hindistan 5.7 5.0 5.7 6.3 -4.9
Japonya -3.9 -3.2 -3.0 -2.8 -2.8
Malezya -1.3 -1.1 -0.9 -0.8 -0.9
Filipinler 0.2 -0.9 -0.4 0.2 -0.1
Pakistan -0.6 -0.2 -0.1 -0.1 -0.2
Endonezya -1.6 -15 1.7 -1.8 -1.4
Tayvan -18 -1.9 -1.8 -1.8 1.7

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanligi, 2017

Asya Pasifik tlkeleri ile Tiirkiye arasindaki ticaret hacmi rakamlarina bakildiginda
olumlu gelismeler gozlemlense de dis ticaret dengesi agisindan bu durum pek ¢ok tilke
icin eksi yonlii agik veren bir sonucun oldugunu gostermektedir. Bu iilkeler ile olan dig
ticaret aciginin kapatilmasinda bolge tilkelerindeki potansiyel turizm talebinin Tiirkiye’ye
yonelik olarak harekete gecirilmesi bu acigin kapatilmasinda olumlu etkisinin olacagi

tahmin edilmektedir.

3.2.2. Asya Pasifik Turizm Pazarinin Tiirkiye A¢isindan Anlam ve Onemi

Asya Pasifik bolgesinde basta Cin ve Hindistan olmak tizere pek ¢ok tilkenin ekonomik
olarak biiylimesi ile birlikte finansal istikrar1 ve ticari performansi ile dikkat cektigi
goriilmektedir. Giiglii ekonomiye sahip Japonya ve Gliney Kore de bu bolgede yer alan
onemli tilkelerdir. Bu durumun Tiirkiye i¢in de biiyiik firsatlar teskil ettigi sdylenebilir.
Bu nedenle Asya Pasifik iilkeleri ile olan ig birliginin artirilmasi yani sira bolgedeki

potansiyel turizm talebinden Tiirkiye’nin pay almasi olduk¢a dnem arz etmektedir.

Tirkiye’ye en ¢ok turist gonderen iilkeler siralamasina bakildiginda Avrupa tlkelerinin
ilk siralarda yer aldig1 goriilmektedir. Bu iilkelerden gelen turistlerin yaygin olarak deniz-

kum-giines amagl yaz aylarinda gelmektedir. Zaman zaman yasanan ekonomik ve politik
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krizler turizm talebi tizerinde olumsuz etkili olmakta, Tirkiye’ye gelen turist sayisi
azalmaktadir. Yasanan pek c¢ok olay Tirkiye’nin alternatif turizm pazarlarina ihtiyaci
oldugu gergegini ortaya koymaktadir. Diger yandan Asya Pasifik bolgesinde son
yillardaki ekonomik gelismeler ile birlikte pek c¢ok iilke vatandasinin uluslararasi
seyahatlere katilimi artis gosterdigi gozlemlenmektedir. Asya Pasifik iileklerinden
Tirkiye’ye gelen turistlerin deniz-kum-giines’ten ziyarde kiiltiirel amacgli oldugu
bilinmektedir. Bu nedenle bolgeden iilkemize gelen turistlerin hem mevsimsellik
sorununa kismen ¢6zlim olacagi, hem de alternatif bir pazar olacagi diistiniilmektedir. Bu

acidan bolgenin Tirkiye agisindan ayri bir 6nem tasidigint soylemek miimkiindiir.

T.C. Kiiltir ve Turizm Bakani’nin Katildig: bir programda su agiklamay dile getirerek
Asya Pasifik pazarinin énemine deginmistir. Bakan, “Ulkemizin turizm hedeferi, bugiine
kadar oldugu gibi daha cok Rusya, Ingiltere ve Almanya agirlikli olmaktan ¢ikarip, onlar
muhafaza etmek, tekrar genisletmek, ama onlarin iizerine yeni destinasyonlar, yeni
pazarlar ilave etmek. Nedir o pazarlar; Japonya, Cin, Hindistan, iskandinav, Orta Dogu,
Latin Amerika, Kuzey Amerika biitiin diinyaya a¢ilmak. Béyle bir pazar ¢esitlenmesiyle
biz 2016°da yasadigimiz tiirden sikintilarla bir daha karsilagsmayacagiz” seklinde

aciklma yapmistir (www.kulturturizm.gov.tr, 2016).

Tirk  turizm  sektér  temsilcilerinden  bir  otelin  genel midiri  de
turizmdebusabah.com’daki agiklamasinda “yeni pazariar yaratiyor muyuz? Biz hep
Almanya pazarini, Rusya pazarini, BDT pazarlarini, Balkan pazarlarini konusuyoruz.
Hi¢ Cin’i, Hindistan, Japonya pazarlarini konusmuyoruz. Bu insanlar da tatile
¢tkiyorlar. Hatta Japonya’'da var olan resmi tatil giinlerine bir giin daha eklediler.
Kanunen insanlarin yil iginde 6 giin tatil yapma zorunluluklar: var. Ben hala yeterli
sayida Japon turist geldigini diigiinmiiyorum. Demek ki pazarda bir ayrisma var ve bu
ayrismayi ¢ok iyi analiz etmek lazim” seklinde Asya Pasifik turizm pazarinin arastiriimasi
gerektigini dile getirmistir (www.turizmdebusabah.com). Bunun gibi agiklamalar pek ¢ok

kesim tarafindan yapilmakta, bolgedeki potansiyel turizm talebine dikkat ¢ekilmektedir.

Diinyada siyasi ve ekonomik gii¢ dengelerinin Asya’ya kaymasi ile birlikte turizm de bu
bolgede 6nemli bir endiistri konumuna gelmistir. Bolgedeki pek ¢ok iilkenin ekonomik
olarak gelismesi, iilke vatandaglarinin kisi bas1t milli gelir seviyelerinin artmasi sonucu

seyahat etme egilimi olan 6nemi bir siif ortaya ¢ikarmistir. Tiim diinya iilkeleri bu
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pazardan pay alma cabasi icerisine girerken Tiirkiye i¢in de onemli firsatlar ortaya
cikmaktadir. Tiirkiye’nin turizm pazarlama politikalarinda Asya Pasifik pazarindan daha
fazla pay alma amaci1 olmasi gerektigi hem devlet, hem sektor, hem de akademik kesim

tarafindan dile getirilen bir gercektir.

2030 y1l1 itibariyle diinya ticaretinin yaklasik ylizde 40-50’sinin Asya Pasifik bolgesinde
yogunlasacag1 ongoriilmektedir. Bu nedenle Tirkiye’nin Asya Pasifik bolgesindeki
tilkeler ile var olan ticari ekonomik iligkilerinin ileri seviyelere tasimali, bolgedeki

potansiyel turizm talebini iyi analiz edip uygun pazarlama stratejileri gelistirmelidir.

3.2.3.Yillara Gore Asya Pasifik Ulkelerinden Tiirkiye’ye Gelen Ziyaretci Sayilari

Asya Pasifik tilkelerinde Tiirkiye’ye gelen ziyaretci sayilari tablo 50°de verilmistir. Buna
gore sekiz yillik ziyaretci sayilarina bakildiginda pek ¢ok tilke i¢in Tiirkiye’ye gelen turist
sayisinda stirekli bir artis oldugu gozlemlenmektedir. Giiney Kore, Hindistan ve Pakistan
iilkelerinden gelen turist sayilarinda 2009 yilinda 2008 ekonomik kriz nedeni ile bir

azalma olmus olup sonraki yillarda artisin devam ettigi goriilmektedir.

Tablo 50
Asya Pasifik Ulkelerinden Tiirkiye’ye Gelen Ziyaretci Sayilar

Ulkeler 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015

Cin 60.828 | 67.684 | 75994  97.106 | 113.669 | 135.452 | 194.663 | 310.675
G. Kore 119.696 | 89.715 | 122.781 | 149.163 | 157.974 | 185.741 | 248.307 | 232.026
Avustralya | 126.533 | 132.472 | 132.174 | 152.313 | 165.579 | 190.635 | 200.898 | 224.566
Hindistan 54.060 | 52.357 | 61559 | 72980 | 89.190 | 94.675 | 119.081 | 131.728

Japonya 148.077 | 149.191 | 193.759 | 187.780 | 202.526 | 173.670 | 171.413 | 104.308
Malezya 25940 | 29.537 | 32.543 | 35.900 | 41.089 | 54.630 | 69.778 | 69.956
Pakistan 30.859 | 25.058 | 23.389 | 28.872 | 29.391 | 34.296 | 50.716 | 62.840

Endonezya | 15384 | 22.068 | 23.435| 39.016 | 54.249 | 56.999 | 58237 | 56.802

Filipinler 27691 | 35.845  31.464 | 51504 | 64.862 59.430 68425  83.243

Tayvan 27691 | 35.845 | 31.464 | 51504 | 64.862 | 59.430 | 68425 | 83.243
Kaynak: TUIK, 2016.

Cin’den Tirkiye’ye gelen turist sayisinda yillar itibari ile bir artig oldugu goriilse de,
Cin’den c¢ikis yapip Diinyanin c¢esitli yerlerine seyahat eden turist sayisi ile
kiyaslandiginda bu sayilarin oldukga diisiik oldugu sdylenebilir. Seyahate ¢ikan toplam
Cinli turist sayisina bakildiginda 2013 yilinda 98 milyon 185 bin Cinlinin Diinyanin
cesitli yerlerine seyahat ettigi goriilmektedir (worldbank, 2016). Ayrica Tiirkiye ile yakin

uzakliktaki pek cok Avrupa iilkesini ziyaret eden Cinli turist sayist Tiirkiye’den fazladir.

141



2014 yilinda Fransa’yr 619.294, Italya’yr 497.453, lsvigre’yi 436.771, Almanya’y1
397.611, Rusya’y1r 354.065, Cinli turistin  ziyaret ettigi  bilinmektedir
(travelchinaguide.com, 2016). Bu da Cinli turistlerin uzak destinasyonlara yonelik

seyahatlerinin arttigin1 da gostermektedir.

Giliney Kore’den 2008 yilinda gelen turist sayis1 2009 yilinda bir azalis géstermis olsa da
sonraki yillarda artis devam etmis ancak 2015 yilinda tekrar bir azalma gozlemlenmistir.
Avustralya’dan gelen turist sayisinda yillar itibari ile artisin devam ettigi sOylenebilir.
Ancak Japonya’dan gelen turist sayis1 2012 yilinda 202 bin seviyelerinde ulagmig iken bu
rakamin 2015 yilinda 104 bin seviyelerine distigii goriilmektedir. Japonya’dan
uluslararas: seyahatlere katilan kisi sayilarinda da benzer bir diislisiin yasandigi da

gOriilmiistiir.

Asagidaki grafikte 2015 yilinda 10 Asya Pasifik iilkesinden Tiirkiye’ye gelen ziyaretci
sayilar1 verilmistir. Buna gore en yiiksek ziyaret¢i sayist Cin, Giliney Kore ve Avustralya
tilkelerinden geldigi goriilmektedir. Hindistan ve Japonya diger 6nemli turist gonderen

iki lilke olmustur.

Tayvan; 83243
Filipinler; 83243

Endonezya; 56
802

Cin; 310675

Pakistan; 62 840

Malezya; 69 956

Japonya; 107 318

Giiney Kore; 232 026

Hindistan; 131
728

Avustralya; 226
630

Grafik 33: Asya Pasifik Ulkelerinden Tiirkiye’ye Gelen Turist Sayilari (2015)
Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir
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Tiirkiye’ye Gelen Asya Pasifikli Ziyaretcilerin Ulke Dagilimlart

2015 yilinda Asya Pasifik tilkelerinden Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayilar1 goz oniinde
bulunduruldugunda iilkelere gore gelen ziyaretci sayr oranlart asagidaki grafikte
verilmistir. Buna gore en yiiksek oran1 %23 ile Cin olusturmaktadir. Giiney Kore %17,

Avustralya, %17 ve Hindistan %10’luk oran ile 6ne ¢ikan diger ii¢ 6nemli lilke olmustur.

Tayvan
0,
Filipinler 6%
6% Cin
23%
Endonezya
4%
Pakistan
4%
Malezya
5%

Japonya
8% Giiney Kore

17%

Hindistan
10%

Avustralya
17%

Grafik 34: 2015 Yilinda Asya Pasifik Ulkelerinden Tiirkiye’ye Gelen Ziyaretcilerin
Ulkelere Gére Dagilim

Kaynak: TUIK Verilerinden Derlenmistir.

Calismanin tiglincii boliimiinde Asya Pasifik bolgesi genelinde ve ele alinan {ilkeler
0zelinde turizm potansiyeline iliskin konular ele alinmistir. Buna gore bolgede pek cok
iilkenin uluslararasi turizm hareketlerine katilim acisindan 6nemli bir turizm potansiyeli
olusturdugu goriilmektedir. Bagta UNWTO olmak tizere pek ¢ok kurum ve kurulusun
bolgedeki turizm talep yapisina iligskin hazirladiklar raporlarda bolge iilkelerinin 6nemi
sikca vurgulamakta, gelecege yonelik turizm hareketlerinde 6nemli artislarin olacagi 6n

gorilmektedir.

Ulkelerin milli gelir diizeylerindeki artis ile birlikte uluslararasi seyahatlere katiliminda

her gecen yil arttigi goriilmektedir. Yine uluslararasi seyahatlere katilanlarin seyahat
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harcamalar1 da 6nemli 6l¢iide artislar gostermektedir. Bu ve bunun gibi pek ¢ok gosterge
bolgede Onemli bir turizm potansiyelinin varligini gostermektedir. Uzak mesafelere
seyahatin gelisen ulasim araclan ile birlikte kolaylastig1 diistintildiigiinde bolgede ki
turizm pazarmin Tirkiye icin ulasilabilir oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle
Tiirkiye’nin bu potansiyel turizm pazarindan daha fazla pay almaya yonelik ¢aligmalar

yiirlitmesi gerekmektedir.

Ele alman iilkeler niifus sayilar1 bakimindan neredeyse diinyanin yarisini
olusturmaktadirlar. Bu niifusun artan kisi bast gelir durumlar1t g6z Oniinde
bulunduruldugunda pazarin oldukga biiyiik oldugu goriilmektedir. Yine niifusun yas
gruplarina gore dagilimina bakildiginda hem geng niifusa, hem de ileri yas niifusa yonelik

turistik iirlin ve hizmet sunumuna gidilmesi gerektigi goriilmektedir.

Bolgedeki siyasi ve politik gelismeler de iilke vatandaglarinin uluslararasi seyahatleri
tizerinde etkili olmaktadir. Son yillarda pek ¢ok iilkede seyahat kisitlarinin kalkmasi,
seyahat formalitelerinin azaltilmasi uluslararasi turizm hareketlerinin artmasina neden

olmaktadir.

Bolgede yer alan Cin ve Hindistan gibi 6nemli iilkelerin uluslararasi pazarlara ag¢ilma ve
diinya tilkeleri ile biitlinlesme c¢abalar1 bolgede yer alan diger pek ¢ok iilke i¢in 6rnek

teskil etmektedir.

Buraya kadar yapilan degerlendirmeler sonucu 6zellikle Cin, Hindistan, Giiney Kore,
Avustralya ve Japonya gibi lilkeler gerek niifus, ekonomik gelismislik, gerekse diinya
genelinde uluslararast seyahatlere katilim bakimindan incelendiginde bu iilkelerin
Tiirkiye i¢in Onemli birer potansiyel turizm talebi olusturduklarini sdylemek miimkiindiir.
Bu iilkelerden uluslararasi seyahatlere katilim ytiksek iken, Tiirkiye’ye gelen turist say1si
distiktir. Tirkiye’ye yonelik turizm talebin artirilmasi, ilkeler arasi iliskilerin
giiclendirilmesi, dogru ve etkin tanitim ve pazarlama calismalar1 ile miimkiin oldugu
soylenebilir. Caligmanin devaminda yapilan alan arastirmasinin sonuglari bu konuya 1s1k

tutacagi, turizm literatiirline ve turizm sektoriine katki saglayacagi diistintilmektedir.
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BOLUM 4: YONTEM VE SAHA ARASTIRMASI
Bu boliimde arastirmanin metodolojisine ve alan arastirmasi sonucu elde edilen veriler

ile yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirma metodolojisinin planlanmasi1 asamasi diger asamalara gore daha teknik bir
asamadir. Bu asama bir bakima tiim arastirmanin planlamasini igerir ve arastirma
stirecindeki adimlar1 gosterir (Kurtulus, 2010: 11). Arastirmada izlenen metodoloji bu
kisimda agiklanmistir. Arastirmanin amaci, onemi, arastirmanin evren ve orneklemi,
arastirma sorulari, arastirma modeli ve hipotezler, anket formunun olusturulmasi siireci,

pilot uygulama ve arastirmanin sinirliliklart basliklar halinde bu kisimda verilmektedir.

4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma Asya Pasifik iilkelerinden Istanbul’a gelen turistlerin profilini, seyahat
motivasyonlarini, seyahat motivasyonlarinin tatmin, tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde etkilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Tiirkiye’nin uluslararasi turizm talebi
incelendiginde yogun olarak Avrupa iilkelerinin 6n plana ¢iktigi anlagilmaktadir. Bununla
birlikte literatiirde yapilan pek ¢ok ¢alismanin bu iilkelere yonelik oldugu gériilmektedir.
Ancak son yillarda hizli bir ekonomik kalkinma siirecine giren pek ¢ok Asya Pasifik
iilkesinden diinyaya seyahat sayilarinin siirekli arttigi goriilmektedir. Bu agidan ilgili
iilkelerden Istanbul’a gelen turistlerin seyahat motivasyonlari, profili ve memnuniyet
diizeylerinin belirlenmesi bu pazara yonelik yapilacak pazarlama faaliyetlerinin daha
etkin ve yerinde olmasina 151k tutacagi ve ilgili literatiire katki saglayacag:

diistiniilmektedir.

Asya Pasifik bolgesindeki pek c¢ok iilke vatandaslarinin, 6zellikle Cinli ve Hindistanl
vatandaslarin gelecekte turizm faaliyetlerine yogun katilimlar saglayacagi tahmin
edilmesi ve Cinli turistlerin uluslararasi turizm harcamalarinda ilk sirada yer almalar1 bu

pazarin onemini gosteren sadece birkag gostergedir.

Istanbul’a gelen Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistlerin profilini ve seyahat
motivasyonlarin1 belirlemeye yonelik daha once kapsamli olarak bir arastirmanin

bulunmamasi bu ¢aligmaya kesifsel bir aragtirma niteligi kazandirdig1 sdylenebilir.
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4.1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin genel evrenini Asya Pasifik ilkelerinden Tiirkiye’ye gelen turistler,
uygulama evrenini ise Asya Pasifik iilkelerinden 2016 yilinda Istanbul’a gelen turistler
olusturmaktadir. Son 15 yillik turizm hareketleri incelendiginde Asya Pasifik bolgesinden
Tirkiye’ye en ¢ok turist gonderen iilkelerin; Japonya, Avustralya, Giiney Kore, Cin,
Hindistan, Filipinler, Malezya, Endonezya, Yeni Zelanda, Singapur, Tayland ve Hong
Kong oldugu gériilmektedir. 2015 yilinda Asya Pasifik iilkelerinden Istanbul’a en gok
turist gonderen ilk on {ilke ise; Cin, Giiney Kore, Avustralya, Hindistan, Japonya,
Malezya, Pakistan, Endonezya, Filipinler ve Tayvan olmustur. Arastirmanin 6rneklemini

one ¢ikan bu on iilke olusturmaktadir.

Tablo 51

Arastirmanin Orneklemi

Sira Ulke Istanbul’a Gelen Turist Sayis1 (2015) | Yiizde | Anket Sayisi
1 | Cin 283.897 26,33 131
2 | Giiney Kore 202.425 18,77 96
3 | Avustralya 143.547 13,31 66
4 | Hindistan 112.842 10,46 51
5 | Japonya 90.081 8,35 41
6 | Malezya 66.216 6,14 31
7 | Pakistan 56.169 5,21 26
8 | Endonezya 45.303 4,20 21
9 Filipinler 40.367 3,74 21

10 | Tayvan 37.144 3,44 16
Toplam 1.077.991 100 500

Ornekleme teknigi olarak olasihiga dayali tekniklerden tabakali (ziimrelere gore)
ornekleme teknigi kullanilmistir. Tabakali 6rnekleme belli bir degisken dikkate alinarak,
bu degiskene iligkin evrende var olan Ozelliklerin 6rnekte de aymi oranda temsil
edilmesidir (Altunisik vd., 2012: 140). Ziimrelere gore 6rneklemede ana kiitle farkli
ozelliklere sahip alt gruplara boliiniip, gruplarin temsil edilebilmesi i¢in her gruptan 6rnek
segilir (Kurtulus, 2010: 63). Bu kapsamda Asya Pasifik iilkelerinden 2015 yilinda
Istanbul’u en ¢ok ziyaret eden ilk on iilke alinarak bu iilkelerin yiizde oranlarma gére

anket sayilar1 belirlenmistir. Tablo 51°de 6rnekleme iliskin bilgiler verilmistir.

4.1.3. Arastirma Problemi
Tiirkiye’nin turizm talep yapisina bakildiginda en ¢ok turist gonderen iilkelerin belli bagh

Avrupa tilkeleri oldugu, bu iilkelerden gelen turistlerin cogunlugu paket turlar ile geldigi
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ve genellikle deniz-kum-giines turistleri oldugu goriilmektedir. Bu bakimdan turizmin
cesitlendirilememesi, kisi bas1 turist harcamalarinin diisiik gergeklesmesi ve sahip olunan
turizm ¢esitliliginin efektif kullanllamamasi gibi problemler ortaya ¢ikmaktadir. Bu ve
bunun gibi pek ¢ok durum alternatif turizm pazarlarina ihtiya¢ oldugunu agikca
gostermektedir. Asya Pasifik iilkelerinin ise bu noktada 6nemli bir alternatif turizm pazari

konumunda olduklar diistiniilmektedir.

Bu noktadan hareketle arastirmanin problemi; Asya Pasifik bolgesi tilkelerinden gelen
turistlerin profilinin, seyahat motivasyonlarinin, seyahat motivasyonlarmin tatmin,
tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti {izerine etkilerinin belirlenmesidir. Bu kapsamda
seyahat motivasyonlarinin turistlerin tatmini, tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti iizerine

etkileri var midir sorusuna cevap aranacaktir.

4.1.4. Anket Formu ve Sorularin icerigi

Anketin birinci kisminda seyahat motivasyonlarindan itici faktorlerin yer aldigi 25 adet
5°1i Likert ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler; Yoon ve Uysal (2005), Jang ve Cai (2002),
Kau ve Lim (2005), Baloglu ve Uysal (1996), Harman (2012) ¢aligmalarindan alinmastir.
Ikinci kisminda Istanbul’a yonelik ¢ekici motivasyonlarin yer aldig1 25 adet 5°1i Likert
ifade bulunmaktadir. ifadeler; Cetinsdz ve Aruger (2014), Oh vd., (1995), Ozgen (2000),
Evren ve Kozak (2012), Sparks ve Pan (2009), Hangin ve Lam (1998), Jang ve Cai
(2002), Baloglu ve Uysal (1996) ¢alismalarindan alinmistir. Ugiincii kisimda ise seyahat
memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyeti ile tavsiye niyetini belirlemek amaci ile 12 adet
5°1i Likert ifade bulunmaktadir. Bu ifadeler ise Yilmaz (2011), Pekyaman (2008) ve
Cetins6z (2011) ¢alismalarindan uyarlanmigtir.  Likert ifadeler (1-Kesinlikle
katilmiyorum...5-Kesinlikle katiliyorum) seklinde yer almuistir. Ayrica turistlerin
demografik bilgileri, destinasyon se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklari, ziyaret ettikleri
destinasyonlar ve kullandiklar1 havayolu sirketi gibi temel bilgileri igeren 19 ifade
bulunmaktadir. Turistlerin istanbul’u ziyaret etmelerinde etkili olan ¢ekici yerleri 1°den
12°ye kadar siralamalari istenmistir. Bdylelikle Istanbul’da en ¢ok tercih edilen
destinasyonlar belirlenmistir. Son olarak Istanbul ve Tiirkiye imajin1 hakkinda gelmeden
once ve geldikten sonraki diistinceleri sorulmustur. Bu sekilde hazirlanan anket formu,

Ingilizce, Cince ve Japonca dillerine gevirisi yapilarak katilimcilara uygulanmistir.
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4.1.5. Pilot Uygulama

Pilot uygulama, ankette ortaya ¢ikabilecek muhtemel hatalarin 6niine gegmek ve bunlari
diizeltmek icin en az 10 kisiye uygulanmasi gerektigi ifade edilmektedir (Altunisik
vd.,2012: 92-93). Bu nedenle ilgili tilkelerden gelmis olan 62 kisi ile pilot uygulama
yapilmistir. Yapilan pilot uygulama ile anketin hedef kitle tarafindan anlasilabilirligi,
uygulanabilirligi ve etkinligi gibi genel bir degerlendirme yapilarak ¢alismanin daha
saglikli ve gilivenilir olmast saglanmistir. Anket formunun olusturulmasindan sonra
oncelikle konu ile ilgili uzman gorisleri alinmis, ardindan 1 Kasim 2016 — 7 Aralik 2016
tarihleri arasinda Istanbul’u ziyaret eden Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistlerden 62
kisi ile pilot uygulama yapilmistir. Doldurtulan bu anketlerin giivenirlilik degerlerine
bakilmustir. Itici faktdrler dlgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,971, gekici faktdrler
Olgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,986, memnuniyet 6lgeginin Cronbach’s Alpha
degeri 0,986 oldugu goriilmiistiir. Pilot uygulama sonrasinda olgekteki bazi ifadeler
tizerinde diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemelerin ardindan Aralik 2016 tarihinde

doldurtulamaya baslanan anketler Subat 2017 tarihinde tamamlanmustir.

4.1.6. Arastirmanin Simirhiliklar:

Asya Pasifik bolgesinde 20’den fazla iilke yer almaktadir. Ancak bu arastirmada 2015
yilinda Asya Pasifik iilkelerinden Istanbul’u en cok ziyaret eden ilk on iilke ile
sinirlandirilmistir. Bu kapsamda arastirma ilgili iilkelerden 2016 yilinda Istanbul’a gelen
sinirli sayida turistler iizerine yapilmistir. Bu arastirma on Asya Pasifik iilkesinden gelen
ziyaretgilerin {lizerine yapilmis olmasi bulgularin ve yorumlarin bu iilkeler igin

yapilmasini sinirlamistir.

4.1.7. Arastirma Sorulari, Arastirma Modeli ve Hipotezler

Aragtirma Istanbul’u ziyaret eden Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistlerin profilini,
seyahat motivasyonlarini, seyahat motivasyonlarinin tatmin, tavsiye ve tekrar ziyaret
niyeti iizerine etkilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda

arastirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir.

e Hi: Dogal ve kiiltiirel olanaklar turistlerin tatmini {izerinde pozitif yonde etkilidir
e Ha: Etkinlikler turistlerin tatmini {izerinde pozitif yonde etkilidir
e Hs: Fiyat ve uygunluk turistlerin tatmini tizerinde pozitif yonde etkilidir

e H,: Kalite ve giiven turistlerin tatmini izerinde pozitif yonde etkilidir

148



e Hs: Aligveris olanaklari turistlerin tatmini tizerinde pozitif yonde etkilidir

e Hg: Dogal ve kiiltiirel olanaklar turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif yonde
etkilidir

e Hy: Etkinlikler turistlerin tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif yonde etkilidir

e Hg: Fiyat ve uygunluk turistlerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir

e Ho: Kalite ve giiven turistlerin tekrar ziyaret niyeti izerinde pozitif yonde etkilidir

e Hio: Aligveris olanaklar turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif yonde etkilidir

e Hii: Dogal ve kiiltiirel olanaklar turistlerin tavsiye niyeti {izerinde pozitif yonde etkilidir

e Hi: Etkinlikler turistlerin tavsiye niyeti iizerinde pozitif yonde etkilidir

e Hai3: Fiyat ve uygunluk turistlerin tavsiye niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir

e His: Kalite ve giiven turistlerin tavsiye niyeti lizerinde pozitif yonde etkilidir

e His: Aligveris olanaklar turistlerin tavsiye niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir

e Hig: Prestij ve bilgi edinmek turistlerin tatmini tizerinde pozitif yonde etkilidir

e Hi7: Kesif turistlerin tatmini tizerinde pozitif yonde etkilidir

o Hig: Aile ve Arkadaslar ile birlikte olmak turistlerin tatmini {izerinde pozitif yonde etkilidir

e Hig: Rahatlamak turistlerin tatmini {izerinde pozitif yonde etkilidir

e Hayo: Prestij ve bilgi edinmek turistlerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir

o Hyi: Kesif turistlerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir

e Hi: Aile ve arkadaslar ile birlikte olmak turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif
yonde etkilidir

e Hj3: Rahatlamak turistlerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir

o Ha4: Prestij ve bilgi edinmek turistlerin tavsiye niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir

e Has: Kesif turistlerin tavsiye niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir

e Hays: Aile ve Arkadaslar ile birlikte olmak turistlerin tavsiye niyeti {izerinde pozitif yonde
etkilidir

e Hj7: Rahatlamak turistlerin tavsiye niyeti iizerinde pozitif yonde etkilidir

Arastirma modelinde bagimsiz degiskenler; tatmin, tavsiye niyeti ve tekrar ziyaret etme
niyeti olarak belirlenmistir.  Arastirmanin = bagimli  degiskenleri ise seyahat

motivasyonlari, itici ve ¢ekici faktorlerdir. Arastirma modelinde yer alan hipotezlere ek

olarak arastirmada su sorulara cevap aranmaistir:

e Arastirmaya katilanlarin seyahat motivasyonlari, tatmin durumlari, tavsiye ve

tekrar ziyaret etme niyetleri cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermekte midir?
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Tatmin, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti boyutlar1 katilimcilarin yas
durumuna gore anlamh bir farklilik gostermekte midir?

Tatmin, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti boyutlar1 katilimcilarin konaklama
tiiriine gore anlaml bir farklilik gdstermekte midir?

Tatmin, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti boyutlar1 katilimecilarin egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

Itici motivasyon boyutlar1 katilimcilarin egitim durumuna gére anlamli bir
farklilik gostermekte midir?

Itici motivasyon boyutlar1 katilimeilarin yas durumuna gore anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

ftici motivasyon boyutlar1 katilimcilarin konakladiklar1 otel tiiriine gore anlamli
bir farklilik gostermekte midir?

Cekici motivasyon boyutlart konaklama siiresine gore anlamli bir farklilik
gostermekte midir?

Itici motivasyon boyutlar1 konaklama siiresine gore anlamli bir farklilik

gostermekte midir?
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Itici Faktorler Tatmin Tavsiye ve Tekrar Ziyaret Niyeti

Cekici Faktorler

Prestij
Bilgi

Aramak

Tavsiye
Niyeti

Aile ve
Arkadaglar
ile Birlikte

Olmak

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

Rahatlama
ve
Kagis

Dogal
Kiiltiirel
Olanaklar

Fiyat ve
Uygunluk

Kalite ve
Giiven

Aligveris

Olanaklar

Sekil 13: Arastirmanin Modeli
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4.2. Veri Analizi ve Bulgular

Calismanin bu boliimiinde Asya Pasifik iilkelerinden istanbul’a gelen ziyaretgiler iizerine
yapilan alan arastirmasi sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek sonuglarina yer
verilmistir. Yapilan anket ¢alismasi soncunda elde edilen veriler istatistiki yontemler
kullanilarak analiz edilmistir. SPSS paket programa ile analizi yapilan verilerin yiizde ve
frekans dagilimlarinin ardindan giivenirlik analizi yapilmistir. Calismanin devaminda
faktor analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi, t-testi, ANOVA testi yapilarak ortaya

¢ikan sonuglara yer verilmistir.

Tamimlayict Istatistiksel Analizler

Tanimlayict istatistikler olarak katilimcilara iliskin demografik 6zellikler, konaklama
bilgileri, seyahat bilgileri, katilimcilarin milliyetleri ve Istanbul’a seyahatleri esnasinda
kullandiklar1 havayolu gibi temel bilgiler yer almistir. Bu bilgiler asagidaki tablolarda

verilmis ve agiklanmaya ¢alisilmistir.

4.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans Analizi

Katilimcilara ait cinsiyet, medeni durum, yas, cocuk sayisi, meslek, egitim durumu, gelir
durumu ve seyahati organize sekline iliskin demografik bilgiler tablo 52°de verilmistir.
Anket caligmast % 51,6 (258 kisi) erkek ve % 48,4 (242 kisi) bayan olmak {izere toplam
500 kisiye yapilmustir. Cinsiyet agisindan bakildiginda dengeli bir dagilimin oldugu

goriilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin % 43,4°1 evli, % 56,6’s1 bekardir. Yas araligi bakimindan
incelendiginde 18 yasindan kiiciik katilimei sayis1 65 kisi (% 13,0) oldugu goriilmektedir.
Bu da ilgili iilkelerden seyahat eden geng¢ birey oranimi gostermektedir. 18-25 yas
araligindaki kisi sayis1 51 (% 10,2), 26-30 yas araliginda kisi sayis1 85 (17,0), 31-35 yas
grubunda kisi sayis1 111 (22,2) ve 36 ve lizeri yas grubundaki kisi sayis1 188 (37,6) oldugu
goriilmektedir. Buna gore en yiliksek oran1 % 37,6 ile 36 yas iizeri katilimcilarin

olusturdugu goriilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen ¢ocuk sayisi sorusuna yiliksek oranda (% 66,2) yok cevabi
verilmistir. Tek ¢ocuk sahibi olanlar1 oran1 % 14,6, iki ¢ocuk sahibi olanlarin oran1 %
15,6 ve 3 ten fazla ¢ocuk sahibi olanlarin orani % 3,6 oldugu goriilmektedir. Buna gore

katilimecilarin oldukga az ¢ocuklu ailelerden olustugu sdylenebilir.
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Katilimcilara meslek sorusu kamu ¢alisani ve 6zel sektor ¢alisani seklinde iki segenekte
sorulmustur. Buna gore katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (% 74,0) 6zel sektor calisant
oldugu goriilmektedir. Kamu ¢alisant oram1 % 22,0’dir. Aragtirmaya katilanlarin egitim
durumlarina bakildiginda en yiiksek orani (% 34,8) ile 6n lisans mezunlari olugturmustur.
Lise mezunu orant % 27,6, lisans mezunu orani % 26,8, lisansiistii mezun orani % 6,6 ve
ilkogretim mezunu %4,2 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin egitim

seviyelerinin genel olarak yiiksek oldugu sdylenebilir.

Gelir durumu bakimindan incelendiginde katilimcilarin biiyiik bir bolimii (% 45,2) ile
1001-2000 $ ve (% 25,8) ile 2001-3000 $ araliginda oldugu goriilmektedir. 1000 $’dan
az gelir elde eden katilimc1 orani % 17,8°dir. 3001 ve tizeri gelir elde eden katilimc1 orant
ise % 9,2 oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin gelir seviyelerinin oldukca

yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 52
Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
n % n %
L. Bay 258 | 51,6 | Medeni Evli 217 434
Cinsiyet A
Bayan 242 | 48,4 | Durum Bekar 283 | 56,6
Kamu 110 | 22,0 | Seyahati | Seyahat Ac. ile 405 | 81,0
Meslek | Ozel 370 | 74,0 | Organize | Bireysel 88 | 17,6
Bos 20 | 4,0 | Sekli Bos 7 | 14
18’den kiigiik 65 | 13,0 Hki’)gretim 21 4,2
18-25 51 [102] ... Lise 138 | 27,6
Yas 26-30 85 | 17,0 gﬁ‘r‘a‘:‘nu Onlisans 174 | 34,8
31-35 111 | 22,2 Lisans 134 |1 26,8
36 ve lizeri 188 | 37,6 Lisansiisti 33 6,6
Cocuk Yok 331 | 66,2 0-1000 $ 89 | 17,8
1 Cocuk 73 | 14,6 ) 1001-2000 $ 226 | 45,2
g;’ycl‘;:‘ 2 Cocuk 78 | 15,6 gﬁ'r'{]mu 2001-3000 $ 129 | 25,8
3 ve daha fazla 18 | 36 3001-4000 $ 33 | 46
¢ocuk ' 4001 $ ve lizeri 23 | 4,6

Katilimcilara seyahat organizasyonlarini ne sekilde yaptiklari sorulmustur. Katilimeilarin
bu soruya verdikleri cevaplara gore seyahat organizasyonlari seyahat acentesi araciligi ile
yapanlarin oram1 oldukca yiiksek % 81,0 oldugu goriilmektedir. Seyahat
organizasyonlarini bireysel yapanlarin oran1 % 17 olarak goriilmektedir. Bu soruya bazi

katilimcilar cevap vermemistir.
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Arastirmaya katilan turistlerin milliyetlere gore dagilimi Tablo 53’te verilmistir.
Arastirmaya hangi milliyetten kag kisinin katilacagina iliskin sayilar tabakali 6rnekleme

teknigi ile belirlenmistir.

Tablo 53
Katilmcilarin Milliyeti

Milliyet n %
Cin 131 26,2
Giiney Kore 96 19,2
Avustralya 66 13,2
Hindistan 51 10,2
Japonya 41 8,2
Malezya 31 6,2
Pakistan 26 5,2
Endonezya 21 4,2
Filipinler 21 4,2
Tayvan 16 3,2
Toplam 500 100

Arastirmaya katilan turistlerin Istanbul’da konakladiklari otel tiirii ve konakladiklari siire
asagidaki tabloda verilmistir. Buna gore turistlerin en ¢ok 4-5 yildizli otelleri tercih
ettikleri goriilmektedir (% 71,8). 1-2-3 yildizli otelleri tercih edenlerin oran1 % 13,0,
konaklama i¢in apart ve daire tercih eden turistlerin oran1 % 8,2, pansiyon tercih edenlerin
oran1 % 3,2, tatil koylerini tercih eden turistlerin oran1 % 2,4 ve butik otel tercih edenlerin

orant ise % 1,4 oldugu goriilmektedir.

Tablo 54

Arastirmaya Katilanlarin Konaklama Bilgileri

n % n %
1-2-3 Yildizli 65 | 13,0 1 Gece 4 0,8
istanbul’da otel
Konakladiginiz 4-5 .Yllfil%ll otel | 359 | 71,8 Kon?kla.ma 2 Gece 106 21,2
Otel Tiirii Tatl_l koyi 12 2,4 Siiresi 3 Gece 207 | 414
Butik otel 7 14 4 Gece 55 11,0
Apart / Daire 41 | 8.2 5 Gece ve
Pansiyon 16 3,2 uzeri 126 256

Istanbul’u ziyaret eden turistlerin en ¢ok 3 gece konakladiklar1 gériilmektedir (% 41,4).
5 gece ve lizeri konaklayanlarin orant % 25,6, 2 gece konaklayanlarin orant % 21,2, 4

gece konaklayanlarin orant % 11,0 olmustur. 1 gece konaklayanlarin orani oldukca

154



disiiktiir (% 0,8). Buna gore 3 gece ve lizeri konaklayanlarin toplam orant % 78’i

bulmaktadir.

Katilimcilarin seyahatlerine iliskin bazi temel bilgiler asagidaki tabloda verilmistir.
Katilimcilara yoneltilen seyahate kim ile birlikte ¢iktiniz sorusuna yalmiz olarak
cevaplayanlarin oran1 % 9,2’dir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu bu seyahate

esi, ailesi ya da arkadaglari ile birlikte katildig1 anlagilmaktadir (% 89,6).

Ziyaretgilere Istanbul’u kaginci kez ziyaret ettikleri sorusuna biiyiik cogunlugunun (%
96,2) ilk ziyaretim cevabini vermistir. istanbul’u ikinci kez ziyaret edenlerin oran1 % 3,6,
lclincli kez ziyaret edenlerin oran1 % 0,2°dir. Buna gore turistlerin biiyiikk bir

cogunlugunun Istanbul’u ilk defa ziyaret ettikleri anlasiimaktadir.

Tablo 55
Katiimcilara iliskin Seyahat Bilgileri

n % n %
Yalniz 46 | 9,2 1-30Gin | 59 | 118
once
. . 1-2 Ay
Seyahate | Esimle 106 | 212 | seyahatiNe |, 169 | 33,8
Kim ile Zaman 35 A
Birlikte Ailemle 199 | 39,8 Planladimiz - y 231 | 46,2
once
Ciktinmiz 6 AV _1
Arkadaslarimla | 143 | 28,6 y 41 | 82
Y1l 6nce
Diger 6 1,2 0-1000 $ 232 | 46,4
Ik ziyaret 481 | 96,2 L2000 197 | 394
istanbul’ Bu Seyahatte | $
Kacmner | ikinci ziyaret | 18 | 3,6 Harcama | 2001-3000 | g5 | 46
. .. Tutarimz $
Ziyaretiniz 30015 ve
3 ve daha fazla 1 0,2 . 18 3,6
uzeri

Seyahat plani turizm pazarlamacilart i¢in olduk¢a 6nem tasidig: diistiniilmektedir. Bu
aragtirmada katilimcilara seyahat planlarint ne kadar siire Once yaptiklart sorusu
yoneltilmistir. Verilen cevaplara bakildiginda seyahat planlarin1 1-30 giin dnce yapan
ziyaretcilerin oranm1 % 11,8°dir. 1-2 ay Once yapanlarin orant % 33,8, 3-5 ay Once
yapanlarin orant % 46,2 ve 6 ay — 1 yil O6nce yapanlarin oran1 %8,2’dir. Buna gore
katilimcilarin  biiyiik bir boliimii seyahat planlarint uzun siire 6nceden yaptiklari

anlasilmaktadir.
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Arastirmaya katilan turistlere yoneltilen bir diger soru bu seyahat esnasindaki harcama
tutarlariniz ne kadardir sorusudur. 2016 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin kisi
bas1 ortalama harcama tutar1 705 $ oldugu bilinmektedir. Bu arastirmaya katilan Asya
Pasifik tilkesi turistlerinin % 46,4’ 1000 $’mn altinda harcama yaptig1 goriilmektedir.
10012000 $ araliginda harcama yapanlarin orani % 39,4, 2001-3000 $ araliginda
harcama yapanlarin oran1 % 10,6 ve 3001 $ iizeri harcama yapanlarin oran1 % 3,6’dir.
Buna gore arastirmaya katilan Asya Pasifik iilkesi turistlerinin biiyiik bir bolimii (% 53,6)
Tirkiye ortalamasinin lizerinde kisi bas1 harcama yaptigi anlasilmaktadir. Buradan da
Asya Pasifikli turistlerin kisi bast harcama diizeylerinin yiiksek oldugu sonucu

cikarilabilir.

Arastirmaya katilan turistlerin Istanbul’a seyahatleri esnasinda hangi havayolunu tercih
ettikleri sorusu yoneltilmistir. Buna goére katilimcilarin bilyiik bir ¢ogunlugu (324 kisi)

Istanbul’a seyahati esnasinda Tiirk Havayollari’n1 tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 56
Arastirmaya Katilanlarin Seyahat Ettikleri Havayolu

Havayolu n %
Tiirk Havayollari 324 64,8
Qantas Airways 25 5,0
Emirates 18 3,6
Aeroflot 15 3,0
Etihad Airways 13 2,6
Korean Air 13 2,6
Singapur Airlines 11 2,2
Qatar Airways 6 1,2
Gulf Air 3 0,6
Air Manas 3 0,6
Air China 2 0,4
Hong Kong Airlines 2 0,4
Eastern Europe Airlines 1 0,2
Belirtilmemis 64 12,8
Toplam 500 100

Tiirk Havayollarinin son yillarda uluslararasi pazarlarda biiyiik ivme kazanmasi, kiiresel
Olcekte biiylimesi, glivenirligi, ¢esitlenen {irlin yelpazesi, pek cok Asya Pasifik iilkesine
direkt uguslarin bulunmasi ve hizmet kalitesini her giicen gilin artirmasi turistlerin
seyahatlerinde tercih etme nedeni olarak goriilebilir. Bunun diginda katilimecilarin tercih

ettikleri diger havayollarina iliskin say1 ve yiizde oranlari tabloda verilmistir.
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Arastirmaya katilan turistlere Istanbul disinda Tiirkiye’de baska hangi turistik
destinasyonlar1 ziyaret ettikleri sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin Istanbul disinda en
cok ziyaret ettikleri destinasyonlarin basinda Kapadokya geldigi goriilmektedir (130 kisi).
Istanbul disinda ziyaret edilen diger 6nemli destinasyonlar ise, Bursa, Safranbolu, izmir,
Bolu, Ankara, Konya, Antalya, Pamukkale ve Canakkale oldugu goriilmektedir. Bu da
Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistlerin yaygin olarak kiiltiirel agidan 6nem kazanmis

destinasyonlara yonelik seyahatler gerceklestirdiklerini gostermektedir.

Tablo 57

Farkh Destinasyonlar1 Ziyaret Eden Kisi Sayisi

Destinasyon Kisi Sayisi
Kapadokya 130
Bursa 93
Safranbolu 62
[zmir 56
Bolu 53
Ankara 48
Konya 30
Antalya 19
Pamukkale 14
Canakkale 2

4.2.2. Katihmeilar Tiirkiye ve Istanbul Algisina iliskin Frekans Analizi

Turistik imaj, ziyaretcilerin iilke, turizm bdlgesi ve turizm {riinii hakkinda olusan
fikirlerin biitiiniidiir. Imaj, turistin memnun kalmasi, aile ve arkadaslarina ilgili
destinasyonu tavsiye etmesi ve tekrar ziyaret niyeti lizerinde etkili olabilmektedir. Bu
nedenle arastirmaya katilan turistlere Istanbul’a gelmeden 6nce ve Istanbul’a geldikten
sonraki Istanbul algilar sorulmustur. 36 katilimcinim Istanbul’a gelmeden dnce olumsuz
olan diisiincelerinin Istanbul’a geldikten sonra kararsiz ya da olumluya dondiigii
goriilmektedir. Bu durum Istanbul’un yetersiz tanitilmasindan ya da turistlerin daha énce
Istanbul’u ziyaret etmemis olmalarindan, Istanbul hakkinda yeterli bilgiye sahip
olmamalarindan kaynaklanmis olabilecegi diisiiniilmektedir. Istanbul’a gelmeden 6nce
106 katilimer olumlu algiya sahip iken geldikten sonra bu saymin 466 oldugu
goriilmektedir. Bu da Istanbul’un Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistler iizerinde

olumlu bir imaj olusturdugunu gostermektedir.
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Tablo 58

Katiimcilarin Istanbul Algist

istanbul’a Gelmeden Once istanbul’a Geldikten Sonra
n % n %
Olumsuz 36 7,2 Olumsuz 0 0
Kararsiz 358 71,6 Kararsiz 34 6,8
Olumlu 106 21,2 Olumlu 466 93,2

Benzer sekilde katilimcilara Tiirkiye algist sorulmustur. Tirkiye’ye gelmeden once
katilimcilardan 43’4 olumsuz, 355’1 kararsiz ve 102’si olumlu algiya sahip iken
Tiirkiye’ye geldikten sonra olumsuz algiya sahip kisi sayis1 bulunmadigi, kararsiz algiya
sahip kisi sayist 72 oldugu ve olumlu algiya sahip kisi sayisinin da 428 oldugu
anlasilmaktadir. Bu da aragtirmaya katilan Asya Pasifikli turistlerin Tiirkiye’ye yonelik

olumlu imaja sahip bir sekilde iilkeden ayrildiklarini gostermektedir.

Tablo 59
Katilmeilarin Tiirkiye Algisi

Tiirkiye’ye Gelmeden Once Tiirkiye’ye Geldikten Sonra
n % n %
Olumsuz 43 8,6 Olumsuz 0 0
Kararsiz 355 71,0 Kararsiz 72 14,4
Olumlu 102 20,4 Olumlu 428 85,6

Istanbul’u turistlerin gdziinde gekici kilan pek ¢ok dnemli destinasyonlar yer almaktadir.
Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistler igin nem arz eden, Istanbul’u tercih etmelerinde
etkili olan destinasyonlarin belirlenmesi amaci ile bazi 6nemli destinasyonlar1 dnem
sirasina gore siralamalari istenmistir. Katilimcilarin Istanbul’da 6ne ¢ikan destinasyonlari
kendileri i¢in 6nem ve etkili olma durumuna goére siralamalari istenmistir. Hangi
destinasyonu, ka¢ katilimci kaginci sirada gosterdigine iligkin sayilar Tablo 60’ ta

verilmistir.
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Tablo 60

Istanbul’daki Onemli Destinasyonlar

o E ES 7 E ({:3 >§n

g < § 5 E 8 &:3 % = — é
E £ S 5|y |=% & | &|%T |8 = | & |%
s | B L | = 2|0 ¥ |5 & |a |¥ |2 =

f f [ f[ ¢ f [ f] ¢ ] ¢]f]f]f
1 | 177 | 131 | 28 1 12 | 40 | 61 2 7 - 38 8
2 [ 129153 44 | 4 | 4 | 26 | 68 | 25 | 2 | 14 | 16 | 12
3 65 | 92 |46 | 24 | 29 | 48 | 118 | 30 4 8 31 6
4 | 32 54 66|59 34 103| 47 30 12 17 | 23 | 16
5 | 24 | 20 |65 | 51 | 58 | 78 | 25 | 58 | 20 | 22 | 42 | 17
6 | 11 | 15 | 37 | 48 | 61 | 57 | 24 | 44 | 43 11 | 31 | 42
7 7 10 | 36 | 54 | 76 | 20 | 58 | 20 | 40 | 38 | 20 | 15
8 7 5 30 | 37 | 48 | 23 | 21 | 90 | 37 | 56 | 18 | 15
9 | 4 | 8 | 22|58 |10 | 15| 9 | 48 | 104 37 | 28 | 30
0 | 14 | 0 |16 | 27 |21 7 | 7 | 30|31 9 | 51 | 68
11 | 2 |12 11|16 | 32|12 | 8 | 13 | 51 | 64 | 103 | 33
220 0 | 0 | 7 | 22] 27 28|10 | 22 | 34 31 | 40 | 140

Tablo 60°ta ki cevaplara gére Istanbul’u ziyaret eden turistlerin Istanbul’u ziyaretlerinde
etkili olan destinasyonlarin 6nem siralamasi asagidaki gibi olugsmustur. Buna gore
arastirmaya katilan turistlerin Istanbul’u ziyaret etmelerinde etkili olan en 6nemli
destinasyonlarin basinda Sultanahmet, Ayasofya, Topkapi1 Sarayi, Kapali Cars1 ve
Yerebatan Sarnic1 geldigi sdylenebilir. Yine Galata Kulesi, Kiz Kulesi, Dolmabahge

Saray1, Pier Loti ve Kiliseler onem siralamasina gore tabloda yer almaktadir.

Tablo 61
Destinasyon Onem Siralamasi
Sira Destinasyon
1 Sultanahmet
2 Ayasofya
3 Topkap1 Saray1
4 Kapali Carsi
5 Yerebatan Sarnici
6 Galata Kulesi
7 Kiz Kulesi
8 Dolmabahge Saray1
9 Pier Loti
10 Kiliseler
11 Istanbul Bogazi
12 Halig
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Tablo 62

Destinasyon Bilgi Kaynaklar:

Destinasyon Bilgi Kaynaklari f %
TV Programlari 72 14,4
Gazeteler 38 7,6
Seyahat Acenteleri 353 70,6
Onceki Deneyimler 47 9,4
Arkadas Cevresi 288 57,6
Turist Brosiirleri 30 6
Alle, es, dost 138 27,6
Sosyal Medya 248 49,6
Web Siteleri 57 11,4
Turizm Fuarlari 51 10,2
Seyahat Kitaplari 3 0,6

Arastirmaya katilan ziyaretcilere Istanbul’a gelmeden once Istanbul hakkinda bilgi
edinmeye yonelik bagvurduklart bilgi kaynaklari sorulmustur. Katilimeilarin %70,6 gibi
yiiksek bir orani Istanbul’a gelmeden once seyahat acentelerinden bilgi edindigi
goriilmektedir. Arkadas cevresinden bilgi edinenlerin orani da yiiksek sayilabilecek
diizeydedir (%57,6). Burada goze ¢arpan diger bir oran sosyal medyadir. Sosyal medya
aracilif ile bilgi edinenlerin oran1 %49,6’dir. Son yillarda sosyal medyanin 6nemli bir
bilgi edinme arac1 olarak kullanilmaya baglandig1 goriilmektedir. Bunlarin disinda diger
farkli destinasyon bilgi kaynaklarindan bilgi edinmis olan katilimcilarin sayist ve

yiizdelik oranlar1 tabloda verilmistir.

4.2.3. Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, aralarinda iliski oldugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki
iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha az sayidaki temel
boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz teknigine verilen
genel bir isimdir (Altunisik vd., 2012: 264). Faktor analizi agiklayict ve dogrulayici
olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Agiklayici faktor analizi, blinmeyen gizil degiskenler ile
gozlenen degiskenler arasindaki baglantiyr ortaya koymak amaciyla uygulanan bir
analizdir (Cokluk, Sekercioglu, ve Biiylikoztirk, 2014: 189). A¢iklayici faktor analizinde,
degiskenler arasindaki iliskilerden hareketle faktor bulmaya yonelik bir islem;
dogrulayici faktor analizinde ise degiskenler arasindaki iliskiye dair daha 6nce saptanan

bir hipotezin ya da kuramin test edilmesi s6z konusudur (Biiytlikoztiirk, 2015: 133).
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Bu aragtirma kapsaminda literatiirde farkli turist gruplarina uygulanmis oOlcekler
kullanilmigtir. Uygulanan bolge, iilke, milliyet ya da turist grubuna gore farklilik
gosterebilecegi diisiiniilerek so6z konusu 6l¢eklerin dncelikle yap1 gegerliliginin ortaya
konulabilmesi amaciyla oncelikle agiklayici faktor analizi yapilmasimin uygun olacagi
diistintilmiistiir. Arastirmada kullanilan 6l¢ekte seyahat motivasyonlart boliimiinde itici
motivasyonlara iligin 25 ifade, ¢ekici motivasyonlara iliskin 25 ifade ve memnuniyete
iliskin 12 ifade yer almistir. Her boliim i¢in ayr1 faktér analizi uygulanarak sonuglar

verilmistir.
Itici Motivasyonlara Iliskin Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indistir. Faktor
analizinin uygulanacagi 6rneklemin yeterliligi KMO 6l¢iimii ile yapilmus ve itici faktorler
icim KMO degeri 0.879 olarak tespit edilmistir. Bu deger 0.5-1.0 aras1 kabul edilebilir
oldugundan (Altunigik vd., 2012: 268) 0.859 degeri s6z konusu veri setinin faktor analizi

icin uygun oldugunu gostermektedir.

Faktor analizinde 0.40’1n iizerinde yiikleme degeri bulunan toplam 4 boyutlu bir yapi
ortaya ¢imistir. Olgegin giivenilirligine iliskin Cronbach’s Alpha ilk boyut igin 0.891,
ikinci boyut igin 0.811, ii¢iincii boyut igin 0.796 ve dordiincii boyut i¢in 0.725 olarak
tespit edilmistir. Olgegin tamamu igin ise bu deger 0.905 oldugu goriilmiistiir. Dolayisiya
tiim boyutlarin giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu sdylenebilir. Bir sonraki
asamada ifadelere “temel bilesenler faktor analizi” yontemi “varimax dondiirme metodu”
kullanilarak uygulanmistir. Faktor analizinde baglangigta genel olarak 6z degeri 1 ya da
1’den daha biiyiik faktorler 6nemli faktorler olarak alinir (Biiyiikoztiirk, 2015: 135).
Burada da 6z deger istatistigi 1’den biiyiik olan ve faktor yiikii 0.40’1n iizerinde olan
ifadeler dikkate alinmigtir. Toplam agiklanan varyans % 61,718’dir. Birinci boyut toplam
varyansin % 38,359’unu, ikinci boyut % 10,383’iinii, ti¢ilincii boyut % 7,954’{inl ve
dordiincti boyut % 5,023’linii agiklamaktadir. Birinci boyutta 8 ifade, ikinci boyutta 4
ifade, ti¢iincii boyutta 4 ifade ve dordiincii boyutta 3 ifade yer almaktadir. Faktor yiikii
0,4’ten diisiik degere sahip ve tam olarak bir faktore ayrilamamis toplam 5 ifade ise

analizden ¢ikarilmistir. Bunlar, 4, 5, 13, 15 ve 16 numaral: ifadelerdir.
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Tablo 63
Itici Motivasyonlara Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Boyutlar: ..
Ac. Varyans  Ozdeger Art.Ort.  Cr. Alfa F;?ili(lt((i)ir
Prestij / Bilgi Aramak 38.350 7672 4,269 0,891
Yeni tatlar denemek 0,783
Tarihi kiiltiirel yerleri ziyaret etmek 0,773
Yeni seyler 6grenmek 0,739
Eve dondiigiimde hakkinda konugabilecegim yerler ziyaret etmek 0,723
Farkl: kiiltiirleri kesfetmek 0,697
Diinya hakkinda bilgimi artirmak 0,618
Farkl1 yasam tarzlarini kesfetmek 0,563
Yeni insanlar tanimak 0,544
Kesif Ac. Varyans Ozdeger Art. Ort.  Cr. Alfa
10,383 2,077 4,173 0,811
Benzer ilgi alanina sahip insanlarla tanismak 0,692
Cesur ve maceraci olmak 0,674
Yenilik aramak 0,673
Heyecan verici deneyimler yagamak 0,609
Aile ve Arkadaslar ile Birlikte ~ Ac. Varyans Ozdeger Art. Ort.  Cr. Alfa
Olmak 7,954 1,591 3,800 0,796
Yakinlarimi ziyaret etmek 0,842
Karsi cinsten insanlarla tanigmak 0,785
Arkadaslarim ile birlikte iyi vakit gecirmek 0,752
Ailem ile birlikte iyi vakit gecirmek 0,545
Ac. Varyans Ozdeger Art.Ort.  Cr. Alfa
Rahatlama / Kags 5,023 1005 4124 0,725
Zihinsel olarak rahatlamak 0,865
Giinliik rutin hayattan uzaklagmak 0,799
Fiziksel olarak rahatlamak 0,632

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: A¢iklanan Toplam Varyans: % 61,718; Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,879; Bartlett’s Kiiresellik Testi: p<0,001; Ki-Kare: 5001,154; Sig. ,000;
df:190, Cronbach’s Alpha: 0,905

Birinci boyut “Prestij / Bilgi Aramak”, ikinci boyut “Kesif” tliclincii boyut “Aile ve
Arkadaslar ile Birlikte Olmak” dérdiincii boyut “Rahatlama / Kagis” olarak literatiire de
uygun sekilde isimlendirilmistir. Pek cok arastirmacinin yaptigi calismalarda benzer
boyutlari kullanildig: goriilmiistiir (Hanqin ve Lee, 199; Jang ve Cai, 2002; Kim ve Lee.
2002; Kim ve Jogaratnam, 2002; Yoon ve Uysal, 2005; Kozak, 2002; Kim ve Predeaux,
2005).

Varyans agiklama yiizdesi en yiiksek olan degisken “Prestij Bilgi Aramak” boyutudur.
Ozdegeri 7,672 olan bu boyut, toplam varyansin % 38,359 unu agiklamaktadir. Insanlar:
seyahate yonelten prestij ve bilgi aramaya yonelik ifadelerin yer aldigi bu boyutun
aritmetik ortalamasi 4,2690°dir. Bu deger turistleri seyahate yonelten prestij ve bilgi

aramak boyutunun turistleri nemli 6lgiide etkiledigi seklinde yorumlanabilir.
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“Kesif” olarak isimlendirilen ikinci boyut toplam varyansin % 10,383’inii
aciklamaktadir. Bu boyuta iliskin 6zdeger 2,077, aritmetik ortalama 4,1732 ve
giivenilirlik 0,811 olarak hesaplanmustir.

Itici faktorlere iliskin diger boyut ise “Aile ve Akrabalarim ile Birlikte Olmak”
boyutudur. Bu boyuta iligkin agiklanan varyans % 7,954 iken aritmetik ortalama 3,8005
olarak hesaplanmistir. Faktor yiiklerinin 0,60 1n iizerinde oldugu ve aritmetik ortalamanin
yiiksek sayilabilecegi bu boyuta katilimcilar i¢in olduk¢a 6nemli itici motivasyon oldugu

sOylenebilir. Boyutun 6z degeri 1,591 dir.

Zihinsel olarak rahatlamak, fiziksel olarak rahatlamak ve giinliik rutin hayattan
uzaklagsmak ifadelerinin yer aldigi boyut “Rahatlama ve Kags” olarak
isimlendirilmistir. Boyutun 6z degeri 1,005, aciklanan varyans1 % 5,023, giivenilirligi

0,725, aritmetik ortalamasi 4,1247dir.

Cekici Motivasyonlara Iliskin Faktor Analizi

Asagida c¢ekici motivasyonlara iliskin faktor analizi tablosu yer almaktadir. Cekici
motivasyonlara yonelik faktor analizinde 0.40’in iizerinde yiikleme degeri bulunan
toplam 5 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmustir. Olgegin giivenilirligine iliskin Cronbach’s
Alpha ilk boyut i¢in 0.773, ikinci boyut i¢in 0.878, tiglincii boyut i¢in 0.736, dérdiincii
boyut i¢in 0,732 ve besinci boyut igin 0,782 olarak tespit edilmistir. Ol¢egin tamami i¢in
ise bu deger 0.877°dir. Tiim boyutlarin giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir. Bir sonraki asamada ifadelere “temel bilesenler faktor analizi” yontemi
“varimax déndiirme metodu” kullanilarak uygulanmstir. Oz deger istatistigi 1°den biiyiik
olan ve faktor yiikii 0.40’1n iizerinde olan ifadeler dikkate alinmistir. Toplam agiklanan
varyans %65.696°dir. Birinci boyut toplam varyansin %32.597’sini, ikinci boyut %
11.526’s1n1, ligiincii boyut % 8.392’sini, dordiincii boyut % 7.031’ini ve besinci boyut ise
% .151’ini agiklamaktadir. Birinci boyutta 5 ifade, ikinci boyutta 3 ifade, ligiincii boyutta
4 ifade, dordiincii boyutta 3 ifade ve besinci boyutta 3 ifade yer almistir. Faktor yiikii
0,4’ten diistik degere sahip ve tam olarak bir faktore ayrilamamis toplam 7 ifade ise
analizden cikarilmistir. Cikarilan ifadeler, 48, 52, 53, 54, 55, 59 ve 69 numarali
ifadelerdir. Ortaya cikan boyutlar literatiire uygun bigimde isimlendirilmistir. Birinci
boyut “Dogal ve Kiiltiirel Olanaklar”, ikinci boyut “Etkinlik”, tiglincti boyut “fiyat ve
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uygunluk, dordiinci boyut “Kalite Giiven” besinci boyut ise “Aligveris” olarak

isimlendirilmistir.
Tablo 64
Cekici Motivasyonlara fliskin Faktor Analizi Sonuglar
Faktor Boyutlar:
Faktor
5 e Ac. Varyans  Ozdeger Art.Ort. Cr. Alfa Yiikii
Dogal ve Kiiltiirel Olanaklar 32.507 5,867 4,062 0.773
Dogal park ve ormanlar 0,762
Arkeolojik yerler 0,754
Dogal manzaralar 0,713
iklim 0,604
Yerel yemekleri tatma olanaklari 0,551
o Ac. Varyans Ozdeger Art.Ort.  Cr. Alfa
Etkinlikler 11526 2,075 3,210 0,878
Sportif faaliyetlere katilmak 0,885
Kongre, toplanti etkinliklerine katilmak 0,810
Yerel festivallere katilmak 0,805
) Ac. Varyans Ozdeger Art.Ort.  Cr. Alfa
Fiyat ve Uygunluk 8,392 1,511 3,825 0,736
Uygun fiyata konaklama imkénlar1 0,780
Ulasim olanaklarinin kolayligt 0,706
Konaklama olanaklarinin ¢esitliligi 0,659
Odemis oldugum paranin karsiligini alabilme 0,593
; .. A¢. Varyans Ozdeger Art.Ort.  Cr. Alfa
Kalite ve Giiven 7,031 1266 3842 0,732
Standart hijyen ve temizlik kosullar 0,772
Giivenilir bir sehir olmasi 0,718
Kaliteli restoranlarin varligi 0,649
. Ac. Varyans Ozdeger Art.Ort.  Cr. Alfa
Alsveris Olanaklari 6.151 1,107 3,683 0.782
Aligveris merkezlerini ziyaret etmek 0,874
Aligveris olanaklarinin fazla olmast 0,861
Marka triinler satin almak 0,589

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Agiklanan Toplam Varyans: % 65,696, Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,827; Bartlett’s Kiiresellik Testi: p<0,001; Ki-Kare: 3763,301; Sig. ,000;
df:153; Cronbach’s Alpha: 0,877

“Dogal ve Kiiltiirel Olanaklar” olarak isimlendirilen ilk boyutu aritmetik ortalamasi en
yiiksek olan boyuttur (4,0624). Bu da katilimcilar i¢in dogal ve kiiltiirel olanaklarin
oneminin yliksek oldugu seklinde yorumlanabilir. Boyutun 6zdegeri 5,867, agiklanan

varyanst % 32,597 ve giivenilirligi 0,773 tiir.

Cekici ifadelere iligkin ikinci boyut “Etkinlik” boyutudur. Bu boyutun agiklanan
varyansi % 11,526’dir. Aritmetik ortalamasi 3,2100 olan boyutta sportif faaliyetler,
kongre, toplanti, festival gibi farkli etkinlikleri iceren ifadeler yer almaktadir. Bu boyuta
iligkin 6zdeger 2,075 tir.
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“Fiyat ve Uygunluk” ¢ekici faktorlere iliskin agiklanan varyanst % 8,392 olan tigiincii
boyuttur. Bu boyut altinda konaklama ve ulagim uygunlugu ile fiyat uygunluguna yonelik
ifadeler yer almistir. Bu boyuta iliskin 6zdeger 1,511°dir. Boyuta iliskin aritmetik

ortalama 3,8255’tir.

Diger boyut “Kalite, Giivenlik ve Hijyen” olarak isimlendirilmistir. Boyutun 6zdegeri
1,266, giivenilirligi 0,732 ve agiklanan varyansi % 7,031°dir.

Faktor analizi sonucunda ortaya c¢ikan bir diger boyut “Alsveris” olarak
isimlendirilmistir. Bu boyutun 6zdegeri 1,107 agiklanan varyans1 % 6,151°dir. Boyuta
iliskin gilivenilirlik kat sayis1 0,782 dir.

Memnuniyete Tliskin Faktor Analizi

Katilimeilarmn Istanbul seyahatlerine iliskin olarak tatmin olma durumlari, tavsiye etme
diisinceleri ve tekrar ziyaret etme niyetlerine iligskin Olgegin gilivenilirlik degeri
(Crobach’s Alpha Katsayisi) 0,766 olarak tespit edilmistir. Bu deger birinci boyut i¢in
0.766, ikinci boyut icin 0.712 ve dgilincli boyut icin 0.695’tir. Katilimeilarin

memnuniyetine yonelik dl¢ek i¢in yapilan faktor analizi sonuglari tabloda yer almaktadir.

Tablo 65

Memnuniyet Ol¢egine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Faktor Boyutlar i} Faktor
Tatmin Ac¢. Varyans  Ozdeger Art. Ort.  Cr. Alfa Yiikii
36,231 3,261 3,771 0,766
Genel olarak Istanbul’da konaklamam beni fazlasiyla tatmin etti 0,862
Genel olarak Istanbul ziyareti beni fazlasiyla tatmin etti 0,841
Istanbul ziyaretim ddedigim paraya degdi 0,719
o Ac. Varyans Ozdeger Art. Ort.  Cr. Alfa
Tavsiye Niyeti 17,166 1,545 3,834 0,712
Aileme Istanbul’u ziyaret etmelerini tavsiye ederim 0,834
Yakin ¢evreme Istanbul’u ziyaret etmelerini tavsiye ederim 0,774
Bu seyahatten sonra Istanbul hakkinda olumlu seyler sdylerim 0,733
. R Ac. Varyans Ozdeger Art. Ort.  Cr. Alfa
Tekrar Ziyaret Niyeti 13,628 1,227 4,200 0,695
Istanbul gelecekteki seyahatlerim igin ilk tercihim olur 0,812
Tatil igin tekrar Istanbul’a gelme ihtimalim gok yiiksek 0,797
Istanbul’a tekrar gelmeyi diisiiniiriim 0,668

Varimaks Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi: Agiklanan Toplam Varyans: % 67,025; Kaiser-Meyer-
Olkin Orneklem Yeterliligi: 0,724; Bartlett’s Kiiresellik Testi: p<0,001; Ki-Kare: 1339,249; Sig. ,000;
df:36,; Cronbach’s Alpha: 0,766

Burada da 0.40’1n lizerinde ylikleme degeri bulunan toplam 3 boyut yer almistir. Birinci

boyut “tatmin”, ikinci boyut “tavsiye niyeti” ve ti¢iincii boyut “tekrar ziyaret etme
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niyeti”dir. Birinci boyutun agiklanan varyansi %36.231, ikinci boyutun %17.166, tiglincii
boyutun %13.628’dir. Toplam agiklanan varyans ise %67.025’tir .Her boyutta 3 ifade yer

almustir. 3 ifade ise ¢ikarilmistir. Cikarilan ifadeler 76, 77 ve 78 numaral1 ifadelerdir.

Tatmin boyutunun aritmetik ortalamasi 3,7713, tavsiye niyeti boyutunun 3,8340 ve tekrar
ziyaret etme boyutunun ise 4,2007°dir. Tekrar ziyaret boyutuna iliskin aritmetik
ortalamanin yiiksek olmast turistlerin Istanbul’a tekrar gelme niyetlerinin oldukca yiiksek

oldugunu gostermektedir.

4.2.4. Arastirmada Yer Alan Degiskenlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuclar

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde 6l¢iilmiis iki degisken arasindaki iliskinin
veya bagimliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Korelasyon analizi
neticesinde hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 ile +1 arasi1 degerler
alabilir. Katsayinin +1 olmas1 iki degisken arasinda miikemmel bir dogrusal iliskinin
oldugunu gosterirken, katsayinin -1 olmast ise degiskenler arasinda miikemmel bir
iligkinin oldugunu fakat iliskinin ters oldugu anlamina gelmektedir. Kat saymnin sifir
olmas1 iki degisken arasinda herhangi bir iliskinin olmadigi anlamina gelmektedir
(Altunmisik vd., 2012: 228). Degiskenler arasindaki iliskinin diizeyi, korelasyon kat
sayisinin 0-0,29 arasinda olmasi durumunda zayif ve diisiik, 0,30-0,64 arasinda olmasi
durumunda orta, 0,65-0,84 arasinda olmasi durumunda kuvvetli/cok yiiksek seklinde
yorumlanabilir (Kili¢ ve Ural, 2006: 248). Pearson Korelasyonu en az aralikli 6lgekle
Olciilmiis veriler i¢cin uygundur. Spearman sira korelasyonu ordinal, Kendal tau b
korelasyonu ise nominal veriler i¢in kullanilabilir (Kurtulus, 2010: 182). Pearson
korelasyon katsayisi, iki siirekli degiskenin dogrusal iligkisinin derecesinin 6l¢iilmesinde
kullanilmaktadir. Bu analiz ile iki degisken arasinda anlamli bir iliski var midir? Sorusuna
cevap aranir (Sungur, 2005: 116). Arastirmada faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan
boyutlarin bir biri ile olan iliskisini ortaya koymak amaci ile pearson korelasyon

analizinden yararlanilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglar tablo 66’da te verilmistir.

166



Tablo 66

Arastirmada Yer Alan Degiskenlere Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclar

Tatmin -er;rrae'; Tavsiye PBr?IS;iij Kesif Al‘?(illgas Rahatlama ll()l?lgt:lr Etkinlik uyzili/r?ltu K gji:i Ahgveris

Tatmin 1 0,255 | 0,304™ | 0,087 0,050 | -0,203™ 0,038 0,147 | -0,097" 0,094" -0,009 0,058
Tekrar Ziyaret 1 0,377 | 0,187 | 0,241 | 0,355™ 0,005 0,168 | 0,274™ 0,347 0,352 | 0,365™
Tavsiye 1 0,314™ | 0,391 | 0,193 0,215™ 0,268 | 0,152™ 0,305™ 0,285™ | 0,135™
Prestij Bilgi 1 0,670 | 0,434™ 0,405™ 0,338™ | 0,078 0,266™ 0,198™ | 0,143™
Kesif 1 0,583™ 0,398™ 0,431 | 0,317 0,394™ 0,267 | 0,255™
Aile Arkadas 1 0,250™ 0,253 | 0,511™ 0,261™ 0,389 | 0,386™
Rahatlama 1 0,174™ | 0,161™ 0,164™ 0,134™ | 0,079
Dogal Kiiltiir 1 0,299™ 0,432™ 0,489™ | 0,238™
Etkinlik 1 0,431™ 0,421™ | 0,384™
Fiyat uygunluk 1 0,435™ | 0,441™
Kalite Giiven 1 0,382™
Aligveris 1

** Korelasyon 0,01 dnem seviyesinde
* Korelasyon 0,05 6nem seviyesinde
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Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasindaki korelasyon kat sayilari
belirlenmigtir. Tabloda (**) ile isaretlenen rakamlar %1 6nem seviyesinde (*) isaretlenen
rakamlar ise %05 oOnem seviyesinde degiskenler arasinda korelasyon oldugunu

gostermektedir.

Buna gore tatmin ile aile ve arkadas boyutu arasinda negatif diisiik korelasyon
gorilmektedir (r=-0,203; p<0,01). Bu durum aile ve arkadas ziyareti amagli seyahat etme
motivasyonundaki artis tatmin iizerinde bir azalisa neden oldugunu gostermektedir.
Tatmin ile g¢ekici motivasyonlardan dogal kiiltiirel olanaklar ile fiyat ve uygunluk
boyutlart arasinda pozitif diisiik korelasyon s6z konusu iken, etkinlik boyutu ile negatif
diisiik korelasyon s6z konusudur. Yani dogal kiiltiirel olanaklar ile fiyat ve uygunluktaki
artis tatminin de artmasina neden olurken, etkinlik boyutundaki artis tatminin azalmasina

neden olmaktadir.

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan tekrar ziyaret niyeti boyutu ile rahatlama boyutu
disinda diger tiim itici ve ¢ekici faktor boyutlari ile pozitif ve anlamli bir iliski icerisinde
oldugu goriilmektedir (p<0,001). Yine bagimli degisken tavsiye niyeti boyutu ile tiim itici
ve ¢ekici motivasyon boyutlar1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski s6z konusudur
(p<0,001). Itici motivasyon boyutlar1 ile ¢ekici motivasyonlarindan etkinlik ve alisveris

disindaki tiim ¢ekici motivasyon boyutlari ile (p<0,001) anlamli pozitif bir iliski vardir.

Itici motivasyon boyutlarinin kendi aralarinda (p<0,001) pozitif korelasyon vardir. Prestij
bilgi boyutu ile kesif arasinda 0,670 seviyede yiiksek, aile arkadas ile 0,434, rahatlama
ile 0,405 seviyede orta diizey pozitif korelasyon s6z konusudur. Kesif ile aile arkadas
0,583, rahatlama 0,398 diizeyinde pozitif orta derece korelasyon goriilmektedir. Aile
arkadas boyutunun ise rahatlama boyutu ile 0,250 diisiik seviye pozitif korelasyon vardir.
Itici motivasyon boyutlarmin etkinlik boyutu disindaki boyutlar ile (p<0,001) orta ve

diisiik seviyede pozitif olarak birbirlerini etkileyebildikleri goriilmiistiir.

Ayrica ¢ekici motivasyon boyutlarinin birbirleri ile aralarinda (p<0,001) orta ve diisiik
seviyede korelasyon tespit edilmistir. Dogal kiiltiirel olanaklar boyutunun kalite gliven
0,489, fiyat uygunluk 0,432 boyutlar ile orta diizeyde, etkinlik 0,299, aligveris 0,238
boyutlar ile diisiik seviyede pozitif bir korelasyon goriilmektedir. Etkinlik boyutunun
fiyat uygunluk 0,431, kalite giiven 0,421 ve aligveris 0,384 ile pozitif orta diizeyde

korelasyon goriilmektedir. Fiyat uygunluk boyutunun aligveris 0,441 ve kalite giiven
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0,435 orta diizede korelasyon mevcuttur. Kalite giiven boyutunun da aligveris ile 0,382
seviyede pozitif orta diizey korelasyon vardir. Burada ¢ekici motivasyon boyutlarinin orta

ve zayif diizeyde birbirlerini etkileyebildikleri tespit edilmistir.

Sonug olarak genel anlamda turistlerin seyahat motivasyonlar1 arttikgca memnuniyet
artmakla birlikte memnuniyetin alt boyutlar1 olan tatmin, baskalarina tavsiye niyetleri ve

ayni destinasyonu tekrar ziyaret etme diistinceleri de artmaktadir denebilir.

4.2.5. Regresyon Analizi

Regresyon analizi, en az iki degisken arasindaki etki iliskisinin incelendigi istatistiksel
analiz yontemidir. Iki degisken arasindaki iliskinin var oldugu, biri {izerinde yapilan
degisikliklerin (bagimsiz degisken), digeri (bagimli degisken) iizerinde degismelere
sebep oldugu durumlarda kullanilan ve bu etkinin tanimlanmasini amaglayan analiz
tiridir. Regresyon, bagimli ve bagimsiz degisken kavramlarinin kullanildigi bir
analizdir. Bir bagimli degiskenin tek bir bagimsiz degiskendeki degisimlerle aciklandigi
regresyon tek degiskenli regresyondur (Kurtulug, 2010: 186-187). Tek degiskenli
regresyon analizi ile bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki dogrusal (lineer) iliskiyi
temsil eden bir dogru denklemi formiile edilmektedir. Korelasyon analizinde oldugu gibi,
regresyon analizinde iizerinde durulan iliski, degiskenler arasindaki dogrusal iliskidir. Bu
dogrunun hesaplanmasi ise en kiiciik kareler metodu yardimiyla yapilmaktadir. Buna

gore, tek degiskenli bir regresyon analizi,
Yi=a + bX1+ ¢

genel formiiliiyle ifade edilebilir. Burada a ve b sayilari regresyon katsayilari olup, X1
bagimsiz degiskeni temsil etmektedir. Bu formiilde yer alan Yj bagimli degiskeni temsil
ederken, a katsayisi regresyon dogrusunun dikey ekseni kestigi noktay: (veya bagimsiz
degiskene ait degerin sifir olmasi durumunda bagimli degiskenin aldigi degeri)
gostermektedir. Formiilde yer alan € terimi ise hata terimidir. Regresyon analizi agisindan

tablolarda yer alan 6nemli kavramlardan bazilari sunlardir (Altunisik vd., 2012: 233-240);

R: Bu deger bagimhi degiskenle bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu temsil
etmektedir. Bu degerin yiiksek olmasi bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda sik1
bir iligkinin oldugunu veya bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki 6nemli bir kismini

acikladigini gdstermektedir.

169



R2: Belirleme katsayis1 olarak da bilinen R? degeri bagimli degiskendeki varyansin

(degisimin) % kag¢inin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini ifade eder.

Uyarlanms R? (Adjusted R?): Bagimli degiskeni agiklama yetenegi olsun veya olmasin,
regresyon modeline ilave edilen her yeni bagimsiz degisken, R? degerinin biiyiimesine
sebep olarak sanki modelin aciklayiciliginin iyilestigi izlenimi vermektedir. Bu sebeple
modele gorece katkisi az olan veya katkisi olmayan degiskenlerin sebep oldugu R2
degerindeki suni artisin dikkate alinarak modelin agiklayiciligmmin belirlenmesi
gerekmektedir. Uyarlanmis R? degeri bu diizeltme sonucunda ortaya ¢ikan R? degeri olup,
regresyon modelinin gergek acgiklama giiciinii gostermektedir. Aragtirma kapsaminda

uygulanan testlerde uyarlanmis R? degeri kullanilmustir.

F Testi: Regresyon modelinin anlamli olup olmadigini incelemek icin ANOVA (Analysis
of Variance) testi uygulanmaktadir. ANOVA testi sonucunda ortaya ¢ikan F degerine
karsilik gelen anlamlilik seviyesi, olusturulan modelin uygun olup olmadiginin kararinda
yardimci olmaktadir. F testinin sonucunun anlamli olmasi (yani Sig. degerinin %5
seviyesinde 0,05’ten kiiclik olmasi) s6z konusu modelin bagimli degiskeni agiklamada

onemli katki sagladig1 yorumu yapilmaktadir.

Coklu Regresyon ise, bir bagimli (yordanan) degisken ile bununla iligkisi olan bir dizi
(bagimsiz) yordayici degisken arasindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in yapilan bir analizdir.
Coklu regresyonun temel amaci; bir degisken iizerinde etkisi olan bir dizi degisken ile bu
degisken arasi iligkileri agiklayan bir model ortaya koymak, bir degisken tlizerinde etkisi
olan bir dizi degiskenin etkilerinin ve bu degiskendeki degisimi a¢iklamada 6nceliklerini
belirlemektir (Can, 2014: 273). Tek bir bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyon tek
degiskenli regresyon analizi, birden fazla bagimsiz degiskenin kullanildig1 regresyon
analizi ise ¢ok degiskenli regresyon analizi olarak ifade edilir. Cok degiskenli regresyon
analizinde bagimsiz degiskenler es zamanli olarak (ayni anda) bagiml degiskendeki

degisimi aciklamaya calismaktadir. Cok degiskenli regresyon;
Yi=a+ b1 Xg+bho Xo+....4 bn Xn+ ¢

seklinde bir genel formiil ile gdsterilerbilir. Buradaki katsayilar her bir degiskenin bagimli
degiskeni acgiklamadaki nisbi paylarini gostermektedir. Hesaplama ydntemi ve yorum

bakimindan tek degiskenli regresyon analizine benzemektedir (Altunisik vd., 2012: 239).
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Modelde iicten fazla bagimsiz degisken olmasindan dolayr oncelikle bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olup olmadiginin tespit edilmesi amaci ile varyans
artis faktorii (VIF) ve tolerans degerlerine bakilmistir. Varyans artis faktérii 10,0’dan
bliylik ve tolerans degeri de 0,10°dan kiiclik olmasi durumunda c¢oklu baglanti
probleminin oldugu kabul edilir (Hair vd., 1998: 193). Bagimsiz degiskenlerin degerleri

bu siirlar igerisinde oldugundan ¢oklu baglanti sorununun olmadigina karar verilmistir.

Tablo 67

Cekici Faktor Boyutlarimin Tatmin Uzerine EtKisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B t p Tolerans  V.LF
Dogal ve Kiiltiirel O. 0,188 3,597 0,000 0,699 1,430

) Etkinlikler -0,186  -3,622  0,000™ 0,720 1,388

Tatmin Fiyat ve Uygunluk 0,101 1,839 0,067 0,636 1,571
Kalite ve Giiven -0,096 -1,749 0,081 0,632 1,583

Aligveris O. 0,077 1,516 0,130 0,734 1,363

* (p<0,05) ™ (p<0,01) F: 6,358; R% 0,051; s.d:5; p:0,000; d.w: 1,698

Tablo 67°de ki regresyon modelinde tatmin boyutu bagimli degisken olarak alinmistir.
Bagimsiz degiskenler olarak dogal ve kiiltiirel olanaklar, etkinlikler, fiyat ve uygunluk,
kalite ve giiven, alisveris olanaklari ¢ekici faktorler alinmistir. Yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonuglar1 tabloda verilmistir. Tatminin bagimli, ¢ekici motivasyonlarin bagimsiz
degisken oldugu modelde F degeri 6,358 olarak hesaplanmistir. F:6,358 ve p<0,001

oldugundan genel regresyon modeli anlamlidir.

Hangi bagimsiz degiskenlerin anlamli oldugu ve regresyon katsayilar1 tablo 68’de
verilmistir. Buna gore, regresyon modelinin belirlilik katsayis1 (R?= 0,051)’dir. Tablo 68
incelendiginde ¢ekici motivasyonlardan dogal kiiltiirel olanaklar ile etkinlik boyutlarinin
tatmin lizerinde 0,05 diizeyinde anlamli etkisi oldugu anlasilmaktadir. Diger boyutlarin
ise tatmin tlizerinde anlamli etkisinin bulunmadig1 goriilmektedir. Dogal ve kiiltiirel
olanaklardaki bir birimlik artis, tatmin boyutunda % 0,188 birimlik artisa, etkinlikler
boyutundaki bir birimlik artis ise tatmin boyutunda % -0,186 birimlik azalisa neden
olmaktadir. Etkinliklerin tatmin iizerinde olumsuz etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu
durum ¢esitli etkinliklere katilan ziyaretgilerin katildiklar1 etkinlikler nedeni ile gezmek
icin kendilerine yeterince vakit ayiramadiklarindan kaynaklanmis olabilir. Benzer sekilde

Cetin (2015)’in de Kapadokya’y1 ziyaret eden Japon turistler {izerine yaptig1 arastirmada
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seyahat motivasyonlarinin turist memnuniyeti lizerine 0,346 diizeyinde etkili oldugu

sonucuna ulagmistir.

Tablo 68

Cekici Faktor Boyutlarinin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerine Etkisi
Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler B t p Tolerans V.L.F
Dogal ve Kiiltiirel O. -0,077  -1,603 0,110 0,699 1,430
Tekrar Ziyaret _ Etkinlikler 0,054 1,146 0,252 0,720 1,388
Niveti Fiyat ve Uygunluk 0,175 3,489 0,001 0,636 1,571
y Kalite ve Giiven 0,213 4,243 0,000™ 0,632 1,583
Aligverig O. 0,204 4,368  0,000™ 0,734 1,363

*(p<0,05) ™ (p<0,01) F: 26,577; R% 0,204; s.d:5; p:0,000; d.w: 1,976

Tablo 68°de tekrar ziyaret etme niyetinin bagimli degisken olarak alindigi modelde ¢ekici
motivasyonlar bagimsiz degisken olarak alinmistir. Yapilan ¢oklu regresyon sonucu F

degeri 26,577 ve p<0,005 oldugundan regresyon modeli anlamlidir.

Hangi bagimsiz degiskenlerin anlamli oldugu ve regresyon katsayilari tabloda verilmistir.
Buna gore, regresyon modelinin belirlilik katsayis1 R?= 0,204’tiir. Model incelendiginde
¢ekici motivasyonlardan fiyat ve uygunluk, Kkalite ve giiven ile aligveris olanaklar
boyutlarinin 0,05 diizeyinde tekrar ziyaret niyeti iizerinde anlamli etkisinin oldugu
anlasilmaktadir. Benzer sekilde Khuong ve Ha (2014) yaptiklari arastirmada ¢ekici
fakorlerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,53 diizeyinde etkiledigini ortaya koymuslardir.
Rittichainuwat ve Mongkhonvanit (2008)’de Taylandi ziyaret eden turistler iizerine
yaptiklar1 ¢alismada kaliteli yiyecek igecek, etkinlik cesitliligi, kiiltiirel ve aligveris
olanaklarinin turistlerin Tayland: tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde olumlu etkilerinin
oldugunu tespit etmislerdir. Yine Huang ve Hsu (2009) aligveris boyutunun tekrar ziyaret
niyeti lizerinde etkisi olan giiclii bir motivasyon oldugunu calismalarinda ortaya

koymuslardir. Burada da ¢ikan sonuglar bu benzer calismalar ile 6rtiismektedir.

Fiyat ve uygunluktaki bir birimlik artig tekrar ziyaret niyeti lizerinde 0,175 birimlik artiga
neden olmaktadir. Kalite ve giivendeki bir birimlik artis tekrar ziyaret niyeti iizerinde
0,213 ve aligveris olanaklarindaki bir birimlik artis tekrar ziyaret niyeti tizerinde 0,204
birimlik artisa neden olmaktadir. Buna gore kalite ve giiven, aligveris olanaklar ile fiyat
ve uygunluk turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde etkili oldugu, dolayisiyla bu

olanaklara 6nem verilmesi gerektigi soylenebilir.
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Tablo 69
Cekici Faktor Boyutlarinin Tavsiye Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler (B t p Tolerans V.LF
Dogal ve Kiiltiirel O. 0,114 2,276 0,023 0,699 1,430

Etkinlikler -0,028  -564 0,573 0,720 1,388

Tavsiye Niyeti  Fiyat ve Uygunluk 0,213 4,064 0,000 0,636 1,571
Kalite ve Giiven 0,162 3,073  0,002" 0,632 1,583

Aligveris O. -0,037  -765 0,445 0,734 1,363

* (p<0,05) ™ (p<0,01) F: 15,088; R% 0,124; s.d:5; p:0,000; d.w:2,045

Tavsiye niyetinin bagimli degisken oldugu regresyon modelinde ¢ekici faktdrler bagimsiz
degisken olarak atanmistir. Modelde F degeri 15,088 ve p<0,005 anlamlidir. Modelde
belirlilik katsayis1 R?=0,124’tiir. Modele bakildiginda tavsiye etme niyeti iizerinde
anlamli etkisi olan dogal kiiltiirel olanaklar, fiyat uygunluk ve kalite gliven boyutlaridir.
Dogal ve kiiltiirel olanaklardaki bir birimlik artis tavsiye niyeti {izerinde 0,114 oraninda
etkilidir. Fiyat uygunlugundaki bir birimlik artis, tavsiye niyeti lizerinde 0, 213 birimlik
artisa neden olmaktadir. Kalite ve giiven boyutundaki bir birimlik artis ise tavsiye etme
niyeti iizerinde 0,162 diizeyinde etkisi olmaktadir. Modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin tavsiye niyetini %13,2 oraninda agikladig1 sdylenebilir. Sonug olarak fiyat
ve uygunluk, kalite ve giiven ile dogal ve kiiltiirel olanaklarin turistlerin tavsiye niyetleri

tizerinde olumlu etkilerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 70

Itici Faktor Boyutlarinin Tatmin Uzerine EtKisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler ()] t p Tolerans  V.L.F
Prestij ve Bilgi Aramak 0,122 2,075 0,000™ 0,526 1,902

Tatmin K_esif 0,175 2,693 0,039™ 0,434 2,304

Aile ve Arkadaglar -0,361  -6,828 0,007 0,657 1,523

Rahatlama ve Kagis 0,009 0,185 0,000™ 0,807 1,239

* (p<0,05) ™ (p<0,01) F: 12,696; R 0,086; s.d:4; p:0,000; d.w: 1,730

Tatmin iizerinde etkisi oldugu diisiiniilen seyahat motivasyonlarindan prestij ve bilgi
aramak, kesif, aile ve arkadaslar ile birlikte olmak ile rahatlama ve kagis olarak ifade
edilen itici faktorlerin tatmin tizerinde ne derece etkili oldugunu ortaya koymaya yonelik
olarak yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin tatmin ile
anlamli bir iliski (R?=0,086) sergilemislerdir (F=12,696, p<0,01). S6z konusu modelde

yer alan dort degisken, itici motivasyon faktdrleri, birlikte tatmin tizerindeki degisimin %
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09’unu agiklamaktadir. Modelde yer alan tiim degiskenlerin modele katki sagladig
goriilmektedir. Standartlastirilmis regresyon katsayilarina gére bagimsiz degiskenlerin
tatmin tizerindeki 6nem siras, aile ve arkadas (p=-0,361), kesif (B=0,175), prestij ve bilgi
aramak ($=0,122), rahatlama ve kagis (=0,009) seklindedir. Burada tatmin ile aile ve
arkadas boyutu arasinda negatif (ters) bir iligki vardir. Yani aile ve arkadaslart ile birlikte
seyahat etme motivasyonu ile hareket etme durumu artik¢a tatmin durumunda azalma
goriilecektir. Diger boyutlarin ise olumlu etkileri oldugu goriilmektedir. Yoon ve Uysal
(2005) benzer sekilde yaptiklar arastirmada itici faktorlerin seyahat memnuniyetini 0,41

diizeyinde olumlu etkiledigi sonucunu ortaya koymuslardir.

Tablo 71
itici Faktor Boyutlarimin Tekrar Ziyaret Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler (B) t p Tolerans V.L.F
Tekrar Zi t Prestij ve Bilgi Aramak 0,051 0,881 0,000 0,526 1,902
exrar Zlyaret - "gesif 0067 1059 0379 0434 2304
Niyeti Aile ve Arkadas 0,325 6,321 0,290 0,657 1,523
Rahatlama ve kagis -0,123  -2,653  0,000™ 0,807 1,239

* (p<0,05) ™ (p<0,01) F: 20,214; R 0,133; s.d:4; p:0,000; d.w: 1,719

Tabloda 71°de belirtilen bagimli degisken tekrar ziyaret niyeti ile prestij bilgi aramak,
kesif, aile ve arkadaslar ile birlikte olmak, rahatlama ve kag¢is bagimsiz degiskenlerinin
olusturdugu modelin anlamli oldugu (F=20,214, p<0,000) tespit edilmistir. Itici
motivasyon faktorleri tekrar ziyaret niyetindeki degisimin %13 iinii agiklamaktadir.
Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerden ikisi modele katki saglarken ikisi katki
saglamamuistir. Prestij ve bilgi boyutu ile tekrar ziyaret niyeti arasinda pozitif bir iligki var
iken rahatlama ile tekrar ziyaret niyeti arasinda negatif bir iligki vardir. Prestij bilgi amaglh
seyahat faktoriinde bir birimlik artis, tekrar ziyaret niyeti tizerinde 0,051 olumlu etkilidir.
Rahatlama boyutunda ise bir birimlik artis tekrar ziyaret niyeti iizerinde -0,123 oraninda
azalisa neden olmaktadir. Khuong ve Ha (2014) benzer sekilde yaptiklar1 arastirmada itici
fakorlerin tekrar ziyaret etme niyetini 0,16 diizeyinde olumlu etkiledigini ortaya

koymuslardir.
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Tablo 72
Itici Faktor Boyutlariin Tavsiye Niyeti Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degiskenler () t p Tolerans  V.L.F
Prestij ve Bilgi Aramak 0,085 1,493  0,000™ 0,526 1,902

Tavsiye Niyeti _Kesif 0,346 5545 0,136 0,434 2,304
Aile ve Arkadas -0,060 -1,174 0,000 0,657 1,523

Rahatlama ve Kag1s 0,057 1,254 0,241 0,807 1,239

" (p<0,05) ™ (p<0,01) F: 24,058; R% 0,156; s.d:4; p:0,000; d.w: 1,950

Bagimli degisken tavsiye niyeti boyutu ile prestij bilgi aramak, kesif, aile ve arkadaglar
ile birlikte olmak, rahatlama ve kagis bagimsiz degiskenlerin olusturdugu modelin
anlamli oldugu (F=24,058, p<0,000) tespit edilmistir. Modelde yer alan prestij ve bilgi
aramak tavsiye niyetini pozitif bir sekilde etkiledigi, aile ve arkadas faktorii ise tavsiye
niyetini negatif etkiledigi goriilmiistiir. Katilimcilar i¢in aile ve arkadas motivasyonu ile
seyahat edenlerin tavsiye niyeti {izerindeki olumsuz etkisi bu seyahatlerin kismen bir
zorunluluk geregi yapmis olabilecekleri seklinde anlasilabilir. Ancak prestij be bilgi
amaglh seyahat edenlerin daha bilingli bir seyahat grubunu olusturdugu ve seyahat
edecekleri destinasyonlari daha bilingli tercih edecekleri i¢in hem tatmin diizeyleri
artmakta, hem de tavsiye niyetleri artmaktadir. Prestij ve bilgi faktdriindeki bir birimlik
artis tavsiye niyeti lizerinde % 08 oraninda artisa neden olmaktayken aile ve arkadas
faktoriindeki bir birimlik artig tavsiye niyeti tizerinde % -06 oraninda azalisa neden

olmaktadir.

4.2.6. Degiskenler Aras1 Farkhiliklarin Belirlenmesi t-Testi Sonugclar:

Aragtirmada yer alan degiskenlere yonelik yapilan farklilik t-testi sonuglar1 Tablo 73°te
verilmistir. Buna gore aragtirmada yer alan boyutlarin cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigine iliskin yapilan t-testi sonuclarina gore ¢ekici motivasyon
boyutlarindan dogal kiiltiirel ¢ekicilikler boyutu ile itici motivasyonlardan rahatlama

boyutunun cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmustiir.

Katilimcilarin cevaplarinin ortalamalarina bakildiginda erkeklerin kadinlara gore dogal
kiiltirel ~gekiciliklere daha fazla Onem verdikleri anlasilmaktadir. Seyahat
motivasyonlarindan itici faktorlerin cinsiyete gore farklilik olup olmadiginin incelendigi
t- testi sonuglarina gore sadece rahatlama boyutunda anlamli bir farklilik goriilmiistiir.

Rahatlama boyutuna kadinlarin erkeklere gore daha fazla Onem verdikleri
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anlasilmaktadir. Arastirmaya katilanlarin memnuniyet durumlari cinsiyete gore bir

farklilik gostermedigi goriilmiistiir.

Tablo 73
Faktor Boyutlarinin Cinsiyete Gore t-testi Sonuclari

Faktor Boyutlan Cinsiyet | Say A.O. S.S. t Degeri Sig.
Cekici Faktorler

i — R T
San 22 S5 LSS 0w owg
R | B
Kalite Giiven T S22 182 0,856
. e N
Itici Faktorler

s
San 22 LI 08 oy oo
Aile Arkadas ] T Soso— L8T9  0oeL
Rahatlama Radn 242 jggg 823; 2446  0,014°
Memnuniyet

Con P2 315098 1w oms
Tekrar Ziyaret Niyeti Iéffe“; ggg g;gg 83383 2695 0,703
Tavsiye Niyeti fadn 242 ji;g 8;222 201 0953

*P<0,05 anlamli
4.2.7. Degiskenler Aras1 Farkhiliklarin Belirlenmesi ANOVA Testi Sonuclar:

Bu kisimda arastirmaya katilan turistlerin memnuniyete iligkin faktorlere yonelik katilim
durumlarimin yas gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir.
Arastirmada kullanilan degiskenlere yonelik yapilan ANOVA testi sonuclar1 asagida
verilmistir. Fark goriilen gruplarda gruplar arasindaki farkin hangi grup ortalamalar
arasinda oldugunun belirlenmesi amaciyla Post Hoc Scheffe ve Tukey testleri
yapilmistir. Arastirmaya katilan turistlerin yas gruplari itibari ile memnuniyet durumlari
arasinda anlaml farklilik olup olmadig1 arastirilmistir. Buna gore yas gruplari ile tatmin
ve tekrar ziyaret boyutlart arasinda p<0,05 oldugundan istatistiksel agidan anlamli bir

farklik goriliirken, yas gruplari ile tavsiye niyeti arasinda anlamli bir farklilik
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goriilmemistir. Anlaml farkliligin hangi yas gruplarindan kaynaklandiginin belirlenmesi

amaci ile Tukey ve Scheffe testlerine bakilmistir.

Tablo 74
Memnuniyet Boyutlarinin Yasa Gore Farklihk Analizi
.. Std. .
Faktor Boyutlari Yas Say1 A.O. Sapma F Sig.

0-18 65 3,543 0,9438
18-25 51 4,228 0,6054

Tatmin 26-30 85 3,949 0,6814 7,576 0,000"
31-35 111 3,654 0,7520
36+ 188 3,714 0,8377
0-18 65 3,707 0,9023
K . 18-25 51 3,444 1,0125

Te rsirya%’aret 2630 85 3,760 0,7266 5076  0,001"
31-35 111 3,942 0,7245
36+ 188 3,952 0,7865
0-18 65 4,159 0,8418
18-25 51 4,163 0,6712

Tavsiye Niyeti 26-30 85 4,231 0,6862 1,561 0,183
31-35 111 4,342 0,5531
36+ 188 4,127 0,8522

“P<0,05 anlamli

Buna gore anlamli farkliligin tatmin boyutunda 18’den kiiciik yas grubu ile 18-25 ve 26-
30 yas gruplar1 arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu durum 18-25 ve 26-30 yas grubundaki
katilimcilarin 18 yasindan kiiglik katilimcilara gore tatmin durumlarinin yiiksek oldugu
seklinde yorumlanabilir. Tekrar ziyaret boyutunda ise anlamli farkliligin 18-25 yas grubu
ile 31-35 ve 36 ve lizeri yas gruplari arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu da 31 yas ve tizeri
katilimcilarin tekrar ziyaret etme niyetleri diger yas gruplarma gore daha yiiksektir

seklinde agiklanabilir.

Tablo 75’te aragtirmaya katilan turistlerin konaklama tiirleri ile memnuniyetleri arasinda
anlamli farklilik olup olmadigina bakilmistir. Cikan sonuca gore tatmin ve tekrar ziyaret
boyutlar1 ile konaklama tiirii arasinda istatistiksel agidan p<0,05 anlamli bir farklilik

goriilmektedir. Tavsiye boyutunda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tatmin ve tekrar ziyaret boyutlari ile konaklama tiirii arasindaki farkin nereden
kaynaklandigina iligkin scheffe testine bakilmistir. Buna gore butik otel ve apart / daire’de
konaklayan misafirlerin 1-2-3 yildizli otellerde konaklayan misafirlere oranla daha ¢ok
tatmin olduklar1 anlagilmaktadir. Yine apart dairelerde konaklayan misafirler 4-5 yildizli

otellerde konaklayan misafirlere oranla tatmin durumlar1 daha yiiksektir.
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Tablo 75

Memnuniyet Boyutlarinin Konaklama Tiiriine Gore Farkhihik Analizi

Faktor Boyutlar: Kor,l,&:ililgma Say1 A.O. S:;%a F Sig.
1-2-3 Yildiz 65 3,517 0,6641
4-5 Yildiz 359 3,728 0,8327
. Tatil Koyii 12 4,222 0,5381 .
Tatmin Butik Otel 7 4,571 0,4600 6.289 0,000
Apart/Daire 41 4,178 0,7035
Pansiyon 16 4,020 0,6494
1-2-3 Yildiz 65 3,692 0,8504
4-5 Yildiz 359 3,931 0,7777
Tekrar Ziyaret Tatil Koyil 12 3,611 1,0620 .
Niyeti Butik Otel 7 4,142 0,6341 7839 0,000
Apart/Daire 41 3,617 0,8217
Pansiyon 16 2,812 0,5833
1-2-3 Yildiz 65 4,251 0,6482
4-5 Yildiz 359 4,217 0,7330
. - Tatil Koyii 12 4,000 0,8165
Tavsiye Niyeti Butik Otel 7 4.428 0.5681 0,861 0,507
Apart/Daire 41 4,073 1,0152
Pansiyon 16 4,000 0,7403

*P<0,05 anlamli

Tekrar ziyaret boyutunda ise; pansiyonlarda konaklayanlar ile 1-2-3 yildizli otellerde
konaklayanlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu durum pansiyonlarda
konaklayanlarin, 1-2-3 yildizli otellerde konaklayanlara gore tekrar ziyaret niyetlerinin
diisiik oldugunu goéstermistir. Bir diger anlamli fark 4-5 yildizli otellerde konaklayanlar
ile pansiyonlarda konaklayanlar arasindadir. Bu da 4-5 yildizli otellerde konaklayan
misafirlerin pansiyonlarda konaklayanlara goére tekrar gelme niyetlerinin yiiksek
oldugunu gostermistir. Son olarak apart dairlerde konaklayanlar ile pansiyonlarda
konaklayanlar arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmistir. Bu da apart dairelerde
konaklayanlarin pansiyonlarda konaklayanlara gore tekrar ziyaret niyetlerinin yiiksek

oldugunu gostermistir.

Tablo 76’da tatmin, tekrar ziyaret ve tavsiye boyutlarinin egitim durumuna goére tim
boyutlar anlamli farklilik gdstermistir. Ilkdgretim mezunlar ile lise ve 6n lisans
mezunlar1 arasinda anlaml fark vardir. Scheffe testine gore ilkogretim mezunlarinin lise
ve On lisans mezunlarma gore tatmin diizeyleri daha yiiksektir. Lisans ve lisansiistii
mezunlarinin da 6n lisans mezunlara gore tatmin diizeyleri yiiksek ¢ikmistir. Diger

anlamli fark ise &n lisans mezunlari ile ilkdgretim, lisans ve lisansiistii mezunlaridir. On
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lisans mezunlart ilkdgretim, lisans ve lisansiistli mezunlarina oranla tatmin diizeyleri
diisiik oldugu goriilmiistiir.
Tablo 76

Memnuniyet Boyutlarinin Egitim Durumuna Gore Farkhihk Analizi

Egitim Std

Faktor Boyutlar: Durumu Say1 A.O. Saprﬁa F Sig.
11kdgretim 21 4,111 ,5900
Lise 138 3,541 ,8602
Tatmin On Lisans 174 3,547 ,7041 19,241  0,000"
Lisans 134 4,196 ,6228
Lisansiistii 33 3,969 1,0748
11kdgretim 21 3,285 1,1268
Tekrar Ziyaret = Lise 138 4,007 6864 .
Niyeti On .Llsans 174 3,971 ,6339 8,555 0,000
Lisans 134 3,614 ,9337
Lisansiistii 33 3,626 1,0793
[kogretim 21 4,285 ,6690
Lise 138 4,130 ,8099
Tavsiye Niyeti On Lisans 174 4,226 7371 2,907 0,021"
Lisans 134 4,310 ,5652
Lisanstustii 33 3,858 1,0993
“P<0,05 anlamli

Tekrar ziyaret boyutunda ise ilkdgretim mezunlari ile lise ve 6n lisans mezunlari arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. IIkégretim mezunlarinin tekrar ziyaret etme niyeti
lisans ve on lisans mezunlarina gore diisiik oldugu anlagilmistir. Bu boyutta diger anlamli
farklilik lise mezunlar ile ilkogretim ve lisans mezunlari arasindadir. Burada lise
mezunlarinin ilkogretim ve lisans mezunlarina gore tekrar ziyaret niyetleri yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Boyut icerisinde son farklilik 6n lisans mezunlar ile ilkdgretim ve lisans
mezunlar1 arasindadir. Bu da 6n lisans mezunlarinin ilkdgretim ve lisans mezunlarina
gore tekrar ziyaret niyetinin yiiksek oldugunu gostermistir. Tavsiye boyutunda yalnizca
lisan ve lisansiistii mezunlari arasinda anlamli bir farklilik gézlemlenmistir. Bu da lisans
mezunlarinin diger mezunlara gore tavsiye niyetlerinin yiiksek oldugu seklinde

yorumlanabilir.

Tablo 77°de anket formunu yanitlayanlarin egitim durumlarina gore itici faktorlere
verdikleri puanlar arasinda anlaml farklilik gosterip gostermedigine bakildiginda tiim
boyutlarda anlaml farkliliklarin oldugu gortilmiistiir. Anlamli farkliliklarin hangi gruplar
arasinda goriildiigiinii belirlemek igin scheffe testlerine bakilmistir. Prestij boyutunda
anlamli farkliligin 6n lisans ile ilkogretim ve On lisans ile lise egitim durumlari arasinda

oldugu goriilmiustiir. Prestij bilgi boyutunda 6n lisans mezunlarimin ortalamalari
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ilkdgretim ve lise mezunlarmin ortalamalarina gore yiiksektir. Bu durum o6n lisans
mezunlarinin ilkogretim ve lise mezunlarina gore daha fazla prestij bilgi arama amach

seyahat ettikleri seklinde yorumlanabilir.

Kesif boyutunda anlamli farkliliklarin goriildigli egitim durumlarina bakildiginda
ilkogretim ile 6n lisans, lise ile On lisans ve lisans ile 6n lisans egitim durumlar1 arasinda
goriilmektedir. Bu gruplarin ortalamalar1 incelendiginde 6n lisans mezunlarinin
ilkogretim, lise ve lisans mezunlarina gore daha yliksek diizeyde katilim sagladiklari
goriilmektedir. On lisans mezunlar1 diger egitim gruplarina gore daha fazla kesif amach

seyahat ettikleri anlagilmaktadir.

Tablo 77
Itici Faktor Boyutlarimin Egitim Durumuna Gére Farkliik Analizi
Faktor Boyutlar: D]fjgrlLtjlrl‘rI]lu Say1 A.O. Se?[t)?rlla F Sig.
[kogretim 21 3,964 ,9058
Lise 138 4,154 , 7283
Prestij Bilgi On Lisans 174 4,408 4577 4928  0,001"
Lisans 134 4,253 ,5966
Lisanstustii 33 4,268 ,4562
[kogretim 21 3,723 1,0401
Lise 138 4,156 ,6760
Kesif On Lisans 174 4,389 5941 10,747  0,000"
Lisans 134 4,053 ,5572
Lisanstustii 33 3,872 ,6340
Ilkégretim 21 3,428 1,0159
. Lise 138 3,933 ,8615
'ﬁ'e'%‘i’fl I‘?(g‘gllars;akr OnLisans 174 4,377 5687 54362  0,000"
Lisans 134 3,222 ,9707
Lisansiisti 33 2,787 , 7834
Ilkégretim 21 3,873 ,8331
hatl Lise 138 4,096 ,8036
Ra i‘(taa;;a ve On Lisans 174 4,233 7338 4,984  0,001"
Lisans 134 4,166 ,6812
Lisansiisti 33 3,656 ,6896
"P<0,05 anlamli

Aile arkadas boyutunda anlamli farklilik goriinen gruplar ilkdgretim ile 6n lisans; lise ile
On lisans, lisans ve lisansiistii; 6n lisans ile ilkdgretim, lise, lisans ve lisansiistii
gruplaridir. Bu gruplarin ortalamalar1 incelendiginde yine o6n lisans grubundaki
katilimcilarin diger egitim grubundaki kisilere gore daha fazla aile ve arkadaslar ile

birlikte olma amaci ile seyahat ettikleri anlasilmaktadir.
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Son olarak rahatlama boyutu incelendiginde anlamli farkliligin 6n lisans ile lisansiistii,
lisans ile lisansiistii gruplari arasinda oldugu goriilmektedir. Bu da 6n lisans mezunlarinin
lisansiistli mezunlarina gore; lisans mezunlarinin lisansiistii mezunlarina gore daha fazla

rahatlama amagli seyahat ettiklerini gostermektedir.

Seyahat motivasyonlarindan itici faktorlere iligkin boyutlarin yas durumuna gore farklilik
gosterip gostermedigine iliskin yapilan ANOVA testi sonucu prestij bilgi, kesif ve aile
arkadas boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farklarin oldugu, rahatlama boyutunda

ise olmadig1 goriilmiistiir.

Farkliligin goriildiigii yas gruplari incelendiginde prestij bilgi boyutunda 26-30 yas grubu
ile 31-35 ve 36+ yas gruplari arasinda oldugu goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda
26-30 yas grubunun katilimlarinin daha diisiik oldugu, dolayisiyla diger yas gruplarina

oranla daha az prestij bilgi arama amacli seyahat ettikleri seklinde acgiklanabilir.

Tablo 78
Itici Faktorlerin Yasa Gore Farkhlik Analizi
Faktor Boyutlar: Yas Say1 A.O. el F Sig.

Sapma

0-18 65 4221 5862

18-25 51 4,198 6457
Prestij Bilgi 26-30 85 4,073 7925 3,746  0,005"

31-35 111 4,354 4279

36+ 188 4,342 5907

0-18 65 4,073 7595

18-25 51 3,898 6745
Kesif 26-30 85 4,040 6815 5623  0,000"

31-35 111 4,291 5296

36+ 188 4,272 6450

0-18 65 3,684 19543

. 18-25 51 3,313 8438
ﬁg%‘:ﬁﬁ({;‘g’lﬁﬁ 26-30 85 3,373 0974 13,229 0,000"

31-35 111 3,966 19054

36+ 188 4,067 9036

0-18 65 4,138 8162

Rahatl 18-25 51 4,137 6672
a f(taa;;‘a ve 26-30 85 4,031 6874 2341 0,054

31-35 111 4,303 6675

36+ 188 4,053 8162

“P<0,05 anlamli

Kesif boyutunda anlamli farklik goriilen yas gruplar1 18-25 ile 31-35 ve 36+ gruplaridir.
Cevap ortalamalar1 incelendiginde 18-25 yas grubunun diger gruplara gore daha diisiik

diizeyde kesif amaglh seyahat ettikleri anlagilmaktadir.
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Aile ve arkadas boyutu incelendiginde 18-25 ile 31-35 ve 36+ yas grubu arasinda; 26-30
ile 31-35 ve 36+ yas gruplari arasinda anlamli farklarin oldugu gézlenmistir. Ortalamalari
incelendiginde 18-25 yas grubunun diger gruplara gore disiik katilim gosterdigi
gorilmektedir. Aile ve arkadaslar ile birlikte olma motivasyonu bu yas grubu i¢in daha
diisiik bir motivasyon oldugu anlasilmaktadir. Bir diger farklilik 26-30 yas grubu ile 31-
35 ve 36+ yas gruplar1 arasindadir. Burada da 26-30 yas grubunun 31 ve {izeri yas grubuna

oranla aile ve arkadaslar ile birlikte olma motivasyonuna daha diisiik katilim gosterdigi

gorilmistiir.
Tablo 79
Itici Faktorlerin Otel Tiiriine Gore Farklilik Analizi
Faktor Boyutlar: Otel Tiirii Say1 A.O i F Si
Y Y e Sapma g
1-2-3 Yildiz 65 4,238 ,5684
4-5 Yildiz 359 4,261 ,6396
R Tatil Koyt 12 4,156 ,5464
Prestij Bilgi Butik Otel 7 4517 5324 0,565 0,726
Apart/Daire 41 4,317 ,5000
Pansiyon 16 4,406 ,4665
1-2-3 Yildiz 65 4,270 ,5738
4-5 Yildiz 359 4,182 ,6862
. Tatil Koyt 12 4,033 ,5314
Kesif Butik Otel 7 2,314 5273 1305 0261
Apart/Daire 41 4,063 4763
Pansiyon 16 3,887 ,8357
1-2-3 Yildiz 65 4,019 ,9492
4-5 Yildiz 359 3,954 ,8619
Aile ve Arkadaslar Tatil Koyt 12 3,187 1,0342 "
ile Birlikte Olmak __ Butik Otel 7 3,302 13451 21631 0,000
Apart/Daire 41 2,585 7215
Pansiyon 16 3,203 ,9883
1-2-3 Yildiz 65 4,184 ,6428
4-5 Yildiz 359 4,128 ,1856
Rahatlama ve Tatil Koyt 12 4,138 ,6428
Kacis Butik Otel 7 4,428 5345 0,946 0451
Apart/Daire 41 3,918 ,7408
Pansiyon 16 4,187 ,5833
"P<0,05 anlamli

Seyahat motivasyonlarindan itici faktorlerin konaklama tiirii tercihi arasindaki farkliliga
iliskin yapilan ANOVA testinde yalnizca aile arkadas boyutunda anlamli bir farklilik
gozlemlenmistir. Bu farkliligin kaynagi incelendiginde 1-2-3 yildizli otel tiirii ile apart
daire arasinda oldugu goriilmistiir. Aile arkadas ziyareti amagli seyahat edenlerin apart
daire tiirli konaklama yerine 1-2-3 yildizli otel tiirlerini daha cok tercih ettikleri

anlasilmaktadir. Bir diger farklilik 4-5 yildizli otel tiirleri ile apart daire ve pansiyon
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arasindadir. Bu da aile ve arkadas ziyareti amagli seyahat edenlerin apart daire ve

pansiyon yerine 4-5 yildizl otel isletmelerini daha fazla tercih ettiklerini gostermektedir.

Seyahat motivasyonlarindan ¢ekici faktorler ile konaklama siiresi arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigina iligkin yapilan ANOVA testi sonucu tiim boyutlar arasinda

anlamli bir farkliligin oldugu goriilmiistiir.

Tablo 80
Cekici Faktorlerin Konaklama Siiresine Gore Farklihik Analizi
Faktor Boyutlari Kogl.?ll_(::ima Say1 A.O. S:rthriﬁa F Sig.
1 Gece 4 4,500 ,4163
- e 2 Gece 106 4,183 ,6185
D“g’i‘;rﬁ‘l‘(llg“rre' 3 Gece 207 4,103 6385 3385  0,010°
4 Gece 55 3,836 ,8111
5 Gece + 128 3,979 , 1512
1 Gece 4 2,250 ,9574
2 Gece 106 3,298 1,0255
Etkinlik 3 Gece 207 3,470 1,0155 8,350 0,000"
4 Gece 55 2,697 1,1971
5 Gece + 128 2,966 1,2520
1 Gece 4 4,125 ,6291
2 Gece 106 3,900 ,7059
Fiyat ve Uygunluk 3 Gece 207 3,940 ,5664 4,137 0,003"
4 Gece 55 3,704 1,0150
5 Gece + 128 3,619 ,9841
1 Gece 4 4,000 2721
2 Gece 106 4,012 1243
Kalite ve Giiven 3 Gece 207 3,895 ,8186 4,443 0,002*
4 Gece 55 3,442 ,9118
5 Gece + 128 3,781 ,9902
1 Gece 4 3,250 ,9179
2 Gece 106 3,726 ,9526
Alsveris 3 Gece 207 3,871 ,8001 4,856 0,001"
4 Gece 55 3,454 1,1337
5 Gece + 128 3,455 1,0994
“P<0,05 anlamli

Dogal kiiltiirel olanaklar boyutunda bu farklilik tukey testine gore 2 gece ile 4 gece
konaklayanlar arasinda oldugu goériilmektedir. Bu durum 2 gece konaklayanlarin 4 gece
konaklayanlara gore dogal ve kiiltiirel ¢ekiciliklere daha ¢ok onem vermektedirler

seklinde agiklanabilir.

Etkinlik boyutu incelendiginde farkliliklarin 2 gece ile 4 gece, 3 gece ile 5+ gece, 3 gece
ile 4 gece gruplari arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu da ¢esitli etkinliklere katilmak i¢in

seyahat edenlerin daha kisa siireli konakladiklar1 seklinde yorumlanabilir.
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Fiyat ve uygunluk boyutunda ise anlamli farklilik 3 gece ile 5 gece+ gruplari arasindadir.
Bu da fiyat ve uygunluk faktoriine 6nem veren ziyaretciler cogunlukla 5 geceden daha az
konaklamaktadirlar seklinde ifade edilebilir. Kalite ve giiven boyutunda da benzer sekilde
2 ve 3 gece konaklayanlar ile 4 gece konaklayanlar arasinda anlamli bir farklilik
gbzlemlenmistir. Bu da fiyat ve uygunluga dnem veren ziyaretgilerin daha az konaklama
yapmayi1 tercih ettikleri seklinde agiklanabilir. Son olarak aligveris boyutundaki
farkliligin 3 gece ve 5 gece+ gruplari arasinda oldugu goriilmiistiir. Bu da aligveris amaclh

seyahat eden ziyaretgilerin daha ¢ok 3 gece konakladiklar1 seklinde ifade edilebilir.

Itici faktérler ile konaklama siiresi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina iliskin
yapilan test sonucunda rahatlama disindaki tiim boyutlarda anlamli farkliliklarin oldugu
gbzlemlenmistir. Bu anlamli farklilik prestij bilgi boyutunda 3 gece ile 5+ gece lizeri
konaklayanlar arasinda oldugu saptanmistir. Buna goére 3 gece konaklama yapan
turistlerin 5 ve iizeri gece konaklama yapan turistlere gére daha ¢ok prestij ve bilgi arama
amagl seyahat ettikleri soylenebilir. Diger bir ifade ile prestij ve bilgi arama amagl

seyahat eden turistlerin daha az konakladig1 sdylenebilir.

Tablo 81

itici Faktorlerin Konaklama Siiresine Gore Farklihk Analizi

Konaklama Std

Faktor Boyutlari Siiresi Say1 A.O. Saprﬁa F Sig.
1 Gece 4 4,500 5773
2 Gece 106 4,288 ,6194
Prestij Bilgi 3 Gece 207 4,373 4617 4,020  0,003"
4 Gece 55 4,161 ,6643
5 Gece + 128 4,123 ,7506
1 Gece 4 4,500 4163
2 Gece 106 4,218 ,6690
Kesif 3 Gece 207 4,351 ,5210 11,351  0,000™
4 Gece 55 4,040 ,6671
5 Gece + 128 3,893 ,7483
1 Gece 4 3,937 1739
. 2 Gece 106 3,959 ,8613
ﬁg%‘i’fl ﬁ({:g‘lanjﬁf 3 Gece 207 4,007 9147 10209 0,000
4 Gece 55 3,245 1,0655
5 Gece + 128 3,568 ,9576
1 Gece 4 4,000 ,7200
Rahatl 2 Gece 106 4122 ,7591
a "]"gai:‘;a ve 3 Gece 207 4,188 7726 828 0,508
4 Gece 55 4,097 1248
5 Gece + 128 4,039 7324
*P<0,05 anlamli
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Kesif boyutunda anlamli farkliliklarin 2 gece ile 5 ve iizeri gece arasi, 3 gece ile 4 gece
arast ve 3 gece ile 5 ve lizeri gece arasi oldugu saptanmistir. Buradan, 2 gece
konaklayanlar 5 ve lizeri gece konaklayanlara gore, 3 gece konaklayanlar 4 gece
konaklayanlara gore ve 3 gece konaklayanlar 5 ve lizeri gece konaklayanlara gore daha

cok kesif amacli seyahat ettikleri anlagilmaktadir.

Aile ve arkadas boyutunda ise anlamli farklilik 2 gece ile 4 gece arasinda oldugu
goriilmiistiir. Bu da 2 gece konaklayan ziyaretgilerin 4 gece konaklayan ziyaretgilere gore

daha ¢ok aile ve arkadas ziyareti amacli seyahat ettiklerini géstermistir.

4.2.8. Arastirma Bulgularimin Genel Degerlendirmesi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler ile yapilan analiz sonuglari tablolar halinde
verilerek sonuglar tek tek yorumlanmuistir. Arastirmaya katilan turistlerin cinsiyetlere gore
dagilimina bakimindan birbirine yakin oldugu sdylenebilir. Meslekleri bakimindan biiyiik
cogunlugu oOzel sektdr calisanlaridir (%74). Evli olanlarin orani %43 iken biiyiik
cogunlugu (%66) ¢ocuk sahibi degildir. Katilimcilardan biiyiik bir boliimii (%81) seyahat
organizasyonlari seyahat acenteleri araciligi ile yapmuslardir. Egitim seviyeleri ve gelir
durumlart yiiksek oldugu soylenebilir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%96)
Istanbul’u ilk defa ziyaret etmistir. Katilimcilar genellikle seyahatlerini uzun siire dnce
planlamaktadirlar. Bu seyahatleri esnasinda yaklasik %531 bin dolarin iizerinde harcama
yapmistir. Yine bu seyahatlerinde ¢ogunlukla Tiirk Hava Yollarin1 kullanmiglardir.
Ziyaretgiler, Istanbul disinda kiiltiirel agidan 6nem kazanmis Kapadokya, Bursa,
Safranbolu gibi énemli destinasyonlar1 ziyaret ettikleri goriilmiistiir. Istanbul’da ise
onemli bulduklari ilk bes destinasyon; Sultanahmet, Ayasofya, Topkapr Sarayi, Kapali
Cars1 ve Yerebatan Sarnict olmustur. Destinasyon bilgi edinme kaynagi olarak seyahat
acenteleri, arkadas cevresi, sosyal medya, aile ve es dost 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
arastirmaya katilan turistlerin Tiirkiye’den ayrilirken Tiirkiye ve Istanbul imajlart olumlu
oldugu sdylenebilir. Arastirma kapsaminda Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistlerin

genel anlamda profili ortaya konulmaya calisilmistir.

Arastirmaya katilan turistlerin seyahat motivasyonlarina iligkin yapilan faktor analizi
sonucunda itici faktorler; prestij ve bilgi aramak, kesif, aile ve arkadaslar ile birlikte
olmak, rahatlama ve kagis seklinde dort boyutta olustugu goriilmiistiir. Cekici faktor

boyutlari ise; dogal ve kiiltiirel olanaklar, etkinlikler, fiyat ve uygunluk, kalite ve giiven,
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aligveris olanaklar1 seklindedir. Ortaya ¢ikan bu boyutlarin tatmin, tavsiye ve tekrar
ziyaret niyeti iizerine olan etkileri ortaya konulmustur. Dogal ve kiiltiirel olanaklarin
tatmin tizerine pozitif, etkinliklerin ise negatif etkisinin oldugu goriilmiistiir. Fiyat ve
uygunluk, kalite ve giiven ile aligveris olanaklar1 boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerine anlamli etkilerin oldugu anlasilmistir. Dogal ve Kkiiltlirel olanaklar, fiyat ve
uygunluk ile kalite ve giiven boyutlarinin tavsiye niyeti tizerine etkili oldugu goériilmiistiir.
Itici faktorlerden prestij ve bilgi aramak, kesif ile rahatlama ve kagis boyutlarmin tatmin
tizerine pozitif etkilerinin oldugu, aile ve arkadaslar ile birlikte olmak boyutunun ise
tatmin iizerine negatif etkili oldugu goriilmiistiir. Itici faktdrlerin tekrar ziyaret niyeti
tizerine etkilerine bakildiginda ise prestij ve bilgi aramak boyutunun pozitif, rahatlama
boyutunun ise negatif yonde etkisinin oldugu anlagilmistir. Son olarak tavsiye niyeti
tizerine etkili olan itici faktdr boyutlarina bakildiginda prestij ve bilgi aramak boyutunun
tavsiye niyeti lizerinde pozitif, rahatlama ve kacis boyutunun ise tavsiye niyeti lizerinde

negatif etkili oldugu goriilmiistiir.

Bunun disinda ilgili boyutlarin cinsiyete gore farkliliklari test edilmis, anlamli olan
boyutlar agiklanmistir. Son olarak da boyutlara gore yas, konaklama tiirii, konaklama
stiresi, egitim durumu, otel tiiri gibi degiskenlere gore farklilik olup olmadigina iliskin

testler yapilmis ve ortaya ¢ikan sonuglar yorumlanmustir.

Arastirma kapsaminda yapilan analiz sonuglarmma goére hipotezlerin  genel
degerlendirilmesi tablo 82’de, arastirma sonucunda olusan sonug¢ modeli ise sekil 14’te

gosterilmeye calisilmistir.
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Tablo 82

Arastirma Hipotezlerinin Genel Degerlendirmesi

Hipotezler Sonug
Hy: Do_ggl ve kiiltiirel olanaklar turistlerin tatmini iizerinde pozitif yonde Kabul Edildi
etkilidir
Hz.Etkinlikler turistlerin tatmini tizerinde pozitif yonde etkilidir Kabul Edildi
Ha.Fiyat ve uygunluk turistlerin tatmini {izerinde pozitif yonde etkilidir Reddedildi
Ha4Kalite ve giiven turistlerin tatmini {izerinde pozitif yonde etkilidir Reddedildi
Hs.Aligveris olanaklari turistlerin tatmini tizerinde pozitif yonde etkilidir Reddedildi
He:Dogal ve kiiltiirel olanaklar turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif —
) L Reddedildi
yonde etkilidir
H7.Etkinlikler turistlerin tekrar ziyaret niyeti {izerinde pozitif yonde etkilidir Reddedildi
Hg;Flya.t ve uygunluk turistlerin tekrar ziyaret niyeti izerinde pozitif yonde Kabul Edildi
etkilidir
Hg;Kah_tc? ve giiven turistlerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif yonde Kabul Edildi
etkilidir
Hlo;Ah.s\./e.rls olanaklari turistlerin tekrar ziyaret niyeti {izerinde pozitif yonde Kabul Edildi
etkilidir
H11;Do.gz.11 ve kiiltiirel olanaklar turistlerin tavsiye niyeti izerinde pozitif yonde Kabul Edildi
etkilidir
HioEtkinlikler turistlerin tavsiye niyeti iizerinde pozitif yonde etkilidir Reddedildi
His.Fiyat ve uygunluk turistlerin tavsiye niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir Kabul Edildi
HisKalite ve giiven turistlerin tavsiye niyeti lizerinde pozitif yonde etkilidir Kabul Edildi
His:Aligveris olanaklari turistlerin tavsiye niyeti lizerinde pozitif yonde etkilidir ~ Reddedildi
Hie:Prestij ve bilgi edinmek turistlerin tatmini tizerinde pozitif yonde etkilidir Kabul Edildi
H17Kesif turistlerin tatmini {izerinde pozitif yonde etkilidir Kabul Edildi
ng;A}le ve Ar_k_a(_iaslar ile birlikte olmak turistlerin tatmini {izerinde pozitif Kabul Edildi
yonde etkilidir
Hio:Rahatlamak turistlerin tatmini tizerinde pozitif yonde etkilidir Kabul Edildi
Hzo;P{eS‘[lj ve bllgl edinmek turistlerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde pozitif Kabul Edildi
yonde etkilidir
H21:Kesif turistlerin tekrar ziyaret niyeti lizerinde pozitif yonde etkilidir Reddedildi
Haz.Aile ve arkadaslar ile birlikte olmak turistlerin tekrar ziyaret niyeti tizerinde -
P L Reddedildi
pozitif yonde etkilidir
Hos:.Rahatlamak turistlerin tekrar ziyaret niyeti iizerinde pozitif yonde etkilidir Kabul Edildi
H24;Pre_st_u ve bilgi edinmek turistlerin tavsiye niyeti lizerinde pozitif yonde Kabul Edildi
etkilidir
Has:Kesif turistlerin tavsiye niyeti iizerinde pozitif yonde etkilidir Reddedildi
Hze;A11§ ve érkadasla}r_ 11_e birlikte olmak turistlerin tavsiye niyeti lizerinde Kabul Edildi
pozitif yonde etkilidir
H27.Rahatlamak turistlerin tavsiye niyeti tizerinde pozitif yonde etkilidir Reddedildi
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Itici Faktorler Tatmin Tavsiye ve Tekrar Ziyaret Niyeti Cekici Faktorler

Dogal
Kiiltiirel
Olanaklar

Prestij
Bilgi

Aramak 0188

Fiyat ve
Tavsiye Uygunluk

Niyeti

Arkadaglar -0.060

ile Birlikte
Olmak

0,162
Kalite ve

Giiven
0,009

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

0,213

Rahatlama
ve
Kagis

-0,123

0,204
Aligveris

Olanaklar

Sekil 14: Arastirmanin Sonu¢ Modeli
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SONUC VE ONERILER

Tim diinyada hizla biiyliyen turizm endiistrisi iilkelere hem ekonomik anlamda hem de
sosyo-kiiltiirel anlamda 6nemli katkilar sunmaya devam etmektedir. Bunun farkina varan
iilkeler bu endiistriden daha fazla pay alma ¢abasi icerisine girmektedirler. Ulkeler sahip
olduklari turistik ¢ekiciliklerini daha fazla tanitarak alternatif turizm taleplerini artirmaya

yonelik pazarlama faaliyetleri yiirtitmektedirler.

Tiirkiye’nin uluslararasi turizm talebi incelendiginde belli {ilkeler iizerine yogunlastigi
gorilmektedir. Bu durum Tiirkiye turizm endiistrisi i¢in alternatif turizm pazarlarina
ihtiya¢ oldugu gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu gercek, pazarlama yoneticileri, sektor
temsilcileri, akademisyenler gibi pek ¢ok kesim tarafindan dile getirilmekte, kongrelerde
ve yapilan akademik ¢aligmalarda da vurgulanmaktadir. Ayrica 2023 Tiirkiye Turizm
Stratejisinde de bu konuya ozellikle vurgu yapilmaktadir. Bu bakimdan Asya Pasifik
tilkelerinin Tiirkiye turizmi i¢in dnemli birer alternatif turizm pazari konumunda olduklari
diistiniilmektedir. Bolgedeki pek ¢ok iilkenin niifus yapilarina, son yillardaki ekonomik
gelismelerine, uluslararasi seyahat sayilarina ve uluslararasi turizm harcamalarina
bakildiginda bu durum daha net anlasilmaktadir. Asya Pasifik {ilkelerinden diinya
geneline yapilan seyahat sayilar ile Tirkiye’ye gelen turist sayilari kiyaslandiginda
Tiirkiye nin bu potansiyelden yeterince pay alamadigi agik¢a goriilmektedir. Dolayisiyla
diinyanin pek ¢ok yerine taleplerin yogun oldugu, yliksek gelir birakan bu pazardan
Tiirkiye’nin daha fazla pay almasi gerektigi diisiiniilmektedir. Yine bu potansiyel pazar
hakkinda Tiirkiye agisindan derinlemesine aragtirma ve incelemelerin oldukg¢a sinirh
oldugu goriilmektedir. Bu agidan yapilan bu arastirma turizm literatiirii i¢in énemlidir.
Bu diistinceden yola ¢ikilarak yapilan bu ¢alisma, basta turizm literatiiriine olmak iizere,
sektor temsilcilerine, pazarlama yoneticilerine, turizm endiistrisi ¢alisanlarina ve ilgili

diger tiim kurum ve kuruluslara 6nemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

Tirkiye son yillarda uluslararasi turizm talebi bakimindan diisiislerin yasandigi bir donem
gecirmistir. Turizm talebindeki diisiislerin yasandig1 boyle bir donemde ekonomik refah
seviyesindeki artis ile birlikte uluslararasi seyahat sayilar1 her gecen giin artig gdsteren
pek cok Asya Pasifik iilkesi Tiirkiye i¢in 6nemli birer alternatif turizm pazar1 konumunda

olduklar1 sdylenebilir.
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Se¢ilmis 6nemli iilkeler lizerine yapilan bu arastirma sonucunda Asya Pasifik bolgesinde
basta Cin ve Hindistan olmak iizere Japonya, Giiney Kore ve Avustralya gibi iilkeler
oldukga ¢ekici pazarlar konumunda olduklar1 ifade edilebilir. Avustralya, Tayvan,
Japonya, Giiney Kore gibi iilkelerin kisi basi milli gelirleri oldukg¢a yiiksek olan
iilkelerdir. Yine bu iilkelerin uluslararasi seyahat sayilar1 ve uluslararasi turizm
harcamalarina bakildiginda onemli oOlgiide artiglar goriilmektedir. Yiiksek gelir

grubundaki bu iilkelerden Tiirkiye’nin daha fazla turist gekme amaci olmalidir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitiine gére 2016 yilinda diinya genelinde seyahat
eden kisi sayisi 1 milyar 235 milyon kisiye ulagmistir. Bu ¢alismada ele alinan Asya
Pasifik iilkelerden 2016 yilinda uluslararasi seyahate katilan kisi sayisi ise 250 milyonun
tizerindedir. Bu da ilgili iilkelerden uluslararasi seyahat eden kisi sayisinin, diinya
genelinde toplam uluslararasi seyahat eden kisi sayisinin %30’undan fazlasini
olusturdugunu gostermektedir. Yine bu iilkelerin toplam uluslararasi turizm harcamalari

500 milyar dolar seviyelerine ulagsmaktadir.

Gerek Diinya Turizm Orgiitii dngoriilerine, gerekse Asya Pasifik iilkelerinde yasanan
gelismelere bakildiginda bolgede diinya turizm endiistrisi agisindan biiylimenin devam
edecegi, bolgenin 6neminin artacagi anlagilmaktadir. Bolge iilkeleri her ne kadar cografi
acidan Tirkiye’ye uzak olsalar da son yillarda ulasim aglarindaki gelismeler ve rekabetin
artmast ile birlikte maliyetlerdeki diisiisler seyahatlerin artmasi {izerinde etkili
olmaktadir. Bu nedenle bolgedeki potansiyel turizm talebini degerlendirmeye yonelik

adimlar atilmalidir.

Bu noktada Ipek Yolu Projesi olduk¢a 6nemlidir. ipek Yolu, Asya ile Avrupa arasinda
tarth boyunca énemli bir koprii olmustur. Yiiz yillar boyunca hem 6nemli bir ticaret yolu
olmus, hem de kiiltiirel degerlerin iilkeler arasinda etkilesimine olanak saglamustir. ipek
Yolunun giiniimiiz kosullarinda modernize edilerek tekrar hayata gecirilmesinin Tiirkiye
ile Asya tlkeleri arasinda hem ticaret hacminin artmasina, hem de turizm hareketlerinin

gelismesine onemli katkilar saglayacag diistiniilmektedir.

Arastirma sonuglar1 Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistlerin Tiirkiye ortalamasinin
tizerinde kisi bas1 harcama yaptiklarini gostermistir. Bu da bolge tilkelerinden Tiirkiye’ye
gelen turistlerin harcama diizeylerinin yiiksek oldugunu dolayisiyla potansiyel turizm

pazarindan daha fazla pay elde edilmesi durumunda Tiirkiye turizmine dogrudan
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ekonomik katkilar saglayacagi gibi genel ekonomiye onemli Olglide dolayl katkilar

saglayacaktir.

Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistlerin Istanbul ve Tiirkiye imajlarinin gelmeden
onceye gore geldikten sonra biiylik 6l¢iide olumluya doniistiigli goriilmiistiir. Bu da gelen
turistlerin memnun ayrildigini, tekrar gelme niyetlerinin yiiksek oldugunu ve ¢evrelerine
olumlu seyler sdyleyerek Istanbul ve Tiirkiye’ye seyahat etmeyi tavsiye edeceklerini

gostermistir.

Arastirmaya katilan turistlerin biiytlik bir boliimiiniin konaklamak i¢in 4 ve 5 yildizli otel
isletmelerini tercih ettikleri goriilmiistiir. Gelen ziyaretcilerden 3 gece ve {izeri
konaklama yapanlarin orani oldukc¢a yiiksektir. Bu sonuglar turizm isletmecilerine ve

turizm pazarlamacilarina fikir vermesi agisindan 6nemlidir.

Istanbul’u ziyaret eden turistlerin biiyiik bir ¢ogunlugu bu destinasyonu ilk defa ziyaret
etmisglerdir. Bu bakimdan memnun ayrilmis olmalar1 tekrar ziyaret etme diigiinceleri
acisindan dnemlidir. Ziyaretgilerin biiylik bir boliimii seyahatlerini 1 ile 5 ay 6ncesinden
planladiklar1 goriilmiistir. Bu da bolge iilkelerinden gelen turistlerin seyahat
planlamalarin1 ¢ok Onceden yaptiklarimi gostermistir. Seyahatlerinde en fazla tercih
ettikleri havayolu Tiirk Hava Yollart olmustur. Tiirk Havayollarinin Asya Pasifik
bolgesinde pek ¢ok destinasyona direkt uguslar baslatmasi, son yillarda iiriin ve hizmet

kalitesini uluslararasi arenada gdstermis olmasi ziyaretgilerin tercih nedeni sayilabilir.

Jacob ve Ragheb (1983)’in ifade ettigi gibi insanlarin seyahat faaliyetlerine katilmalarinin
tek bir neden ile agiklanamayacagi, dolayisiyla bireylerin seyahat karari vermede farkl
motivasyonlarin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma turistlerin seyahat kararlarini
vermede ve destinasyon tercihinde etkili olan motivasyon boyutlarini agiklamaktadir. Bu
acidan ortaya c¢ikan sonuclar pazar boliimlendirmede, tanitim faaliyetlerinde, iiriin ve
hizmet sunumunda uygun stratejilerin belirlenmesine ve uygulanmasina katki

saglayacagi diistiniilmektedir.

Turizmde seyahat motivasyonlari karmasik bir konu olmakla birlikte seyahat
motivasyonlarii etkili bir bigimde agiklamak i¢in genel kabul gormiis itici ve g¢ekici
motivasyonlar yaklasimi kullanilmaktadir. Insanlarin seyahat motivasyonlarinimn

bilinmesi ve anlasilmasi kisilerin gelecekte seyahat sekillerini dngérmek icin de kritik
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Ooneme sahip bir bilgidir. Buradan elde edilen sonuglar pazarlama stratejilerinin

olusturulmasinda kullanilabilmektedir.

Hangin ve Lam (1999) ile Nozawa (1992)’nin belirttigi gibi hedef pazarlara yonelik ev
sahibi topluluklarin basar1 saglayabilmesi igin Oncelikle piyasa hakkinda bilgi edinmesi
ve buna uygun lriin ve hizmet gelistirmesi gerekir. Bu noktada en basta hedef pazar
turistlerinin  seyahat motivasyonlarinin anlasilmast gerekmektedir. Yapilan bu
arastirmanin sonucunda katilimcilarin seyahat motivasyonlar: itici faktorler 4 boyut
(prestij ve bilgi aramak, kesif, aile ve arkadaglar ile birlikte olmak, rahatlama ve kagis),
cekici faktorler 5 boyut (dogal ve kiiltiirel olanaklar, etkinlikler, fiyat ve uygunluk, kalite
ve giiven, aligveris) olarak olustugu goriilmiistiir. Itici faktdrler kisileri seyahate yonelten
faktorler iken, cekici faktorler hedef destinasyonun cazibesi sonucu ortaya ¢ikan
faktorlerdir ve destinasyon tercihini etkilemektedir. Cekici faktorlerin destinasyon
seciminde Onemli bir yeri vardir ve seyahat motivasyonlariin temelini olusturur
(Yurtseven ve Can, 2002). Ayrica bu ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikan her boyutun tatmin,
tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti lizerine etkileri tek tek incelenmistir. Turistlerin tatmini,
tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti lizerine etkili olan boyutlar agiklanmistir. Ayrica
itici ve ¢ekici faktorler arasinda yapilan korelasyon analizinde boyutlar arasinda anlamli

korelasyon gozlemlenmistir.

Aragtirmaya katilan ziyaret¢ilerin seyahat motivasyonlart bir takim demografik
ozelliklere gore de farklilik gdstermistir. Ornegin erkek ziyaretgiler kadinlara gore dogal
ve kiiltlirel ¢ekiciliklere daha fazla 6nem vermektedirler. Kadin ziyaret¢iler de erkek
ziyaretcilere gore daha ¢ok rahatlama amagh seyahat ettikleri anlagilmaktadir. Yine 36 ve
izeri yas grubundaki katilimcilarin diger yas grubundaki katilimcilara oranla daha fazla

prestij ve bilgi edinme amacl seyahat ettikleri anlagilmistir.

Aragtirmaya katilanlar Istanbul diginda Kapadokya, Bursa, Safranbolu gibi kiiltiirel
acidan dnem kazanmis destinasyonlari ziyaret ettikleri goriilmiistiir. Bu da Asya Pasifik
iilkelerinden gelen turistlerin deniz kum giines yerine kiiltiir turizmi amagh seyahat
ettiklerini gdstermistir. Istanbul’da ziyaret ettikleri destinasyonlarm basinda ise
Sultanahmet, Ayasofya ve Topkap1 Saray1 gelmistir. Bu nedenle bdlge iilkelerine yonelik
yapilacak tanitim pazarlama caligmalarinda ziyaretgilerin bu tiir 6ncelikleri g6z oniinde

bulundurulmalidir.
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Bu c¢alisgma Asya Pasifik iilke turistlerinin Avrupa turistlerine gore belli noktalarda
farklilik gosterdigini de ortaya koymustur. Ornegin Jamrozy ve Uysal (1994) tarafindan
yapilan arastirmada Alman turistler ile Ingiliz turistlerin “aile ve arkadaslar ile birlikte
olmak™ 6nemli bir itici motivasyon iken, bu ¢alismada ise itici motivasyonlardan en
onemlisi “prestij ve bilgi aramak” olarak on plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu iilkelerden
daha fazla turist kabul etmek ve daha fazla gelir elde etmek i¢in iilke turistlerinin farklilik
gosteren tercihlerinin géz Oniinde bulundurularak buna uygun tiriin ve hizmet
sunulmalhidir. Gerek destinasyon pazarlamasi konusunda, gerekse diger farkli reklam ve

tanitim uygulamalarinda bu durum g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Cekici faktorler destinasyon tercihinde 6nemli unsurlardir ve destinasyona gore farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin Cetinséz ve Artuger (2014) yabanci turistlerin Antalya’y1
tercih etmesinde etkili olan c¢ekici faktorlerin belirlenmesine yonelik yaptiklar
aragtirmada en onemli iki faktdriin “hijyen ve giivenlik” ile “dogal giizellikler” olarak
belirlemislerdir. Bu arastirmada ise Asya Pasifik iilkelerinden gelen turistlere gore
Istanbul destinasyonu i¢in en dnemli ¢ekici faktdriin “dogal ve kiiltiirel olanaklar’” oldugu

gorilmiustir.

Literatiirde spesifik olarak Asya Pasifik iilke turistlerine yonelik turist profilini, seyahat
motivasyonlarini ve memnuniyetini belirlemeye yonelik ¢aligmalarin sinirli oldugu
goriilmektedir. Bu bakimdan Asya Pasifik iilke turistlerine yonelik yapilan bu ¢alisma

ilgili literatiire onemli katki saglayacak niteliktedir.

Arastirma sonuglar1 Istanbul’u ziyaret eden Asya Pasifik iilke turistlerinin farkl ihtiyag
ve beklentilerini, motivasyonlarini anlamada 6nemli bulgular ortaya koymustur. Bu
bulgular hedef pazarlara yonelik pazarlama faaliyetlerinde de kullanilabilir. Bu

bulgulardan hareketle turizm sektoriine yonelik getirilebilecek bazi 6neriler sunlardir.
Sektore Yonelik Oneriler

e Ele alinan bolge iilkelerine bakildiginda Cin ve Giiney Kore’de %70’in iizerinde,
diger tilkelerin ise %60’1n ilizerinde geng¢ niifusa sahip olduklar1 goriilmektedir.
Japonya’da ise 65 {lizeri yas grubunu olusturan %?25’in {izerinde niifus
bulunmaktadir. Turizm pazarlamacilarinin bu demografik gostergeleri goz

oniinde bulundurarak uygun pazarlama faaliyetleri yiiriitmelidirler.
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Arastirmaya katilan turistlerin destinasyon bilgi edinme kaynaklarina
bakildiginda o6ncelikli olarak ilk sirada seyahat acentelerinin yer aldigi
goriilmektedir. Bu noktada destinasyonlarin pazarlanmasinda seyahat
acentelerinin roliiniin 6nemli oldugu sdylenebilir. Diger yandan aragtirmaya
katilanlar i¢cin 6nemli bir bilgi kaynagi olarak sosyal medyanin 6n plana ¢iktig
gorilmiistir. Bu nedenle sosyal medya araglari destinasyon tanitiminda ve
pazarlamasinda etkin bir sekilde kullanilmalidir.

Tatmin, tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti iizerinde; dogal kiiltiirel olanaklar, fiyat ve
uygunluk, kalite ve giiven, aligveris olanaklar1 gibi motivasyonlarin etkili oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle turizm pazarlamacilari ve yoneticileri turistlerin
tatmin, tekrar ziyaret ve tavsiye niyeti lizerinde etkili olan bu motivasyonlar1 goz
oniinde bulundurarak pazarlama faaliyetleri yiiriitmeli ve uygun stratejiler
geligtirmelidirler.

Dogal ve kiiltlirel olanaklar turistlerin tatmini {izerinde 6nemli dlgiide pozitif
yonde etkili iken, etkinlikler negatif yonde etkilidir. Bu nedenle ¢esitli etkinliklere
katilma amaci ile Istanbul’a gelen turistlere katildiklari etkinlikler disinda geziler
organize edilmeli, serbest zamana yer verilmeli ve sosyal faaliyetlere vakit
ayrilmalidir. Bu sekilde ziyaretgilerin tatmin olmasi saglanabilir.

Aligveris olanaklari, fiyat ve uygunluk, kalite ve giliven gibi faktorlerin tekrar
ziyaret ve tavsiye niyeti lizerinde etkili olduklar1 goriilmektedir. Aligveris
olanaklarinin cekiciliginin stirdiirtilebilirligi, fiyat uygunlugunun
stirdiiriilebilirligi ile miimkiin olabilir. Bu nedenle turistlere piyasanin ¢ok iistiinde
fiyatlar sunmaktan ¢ekinilmelidir. Zira bu tiir olanaklardan memnun kalan her bir
turistin bagkalarina tavsiye etme sureti ile maliyetsiz bir pazarlama faaliyeti ortaya
koydugu durumu g6z oniinde bulundurulmalidir.

Destinasyonlarda etkili bir pazarlama stratejisi i¢in ziyaretgilerin seyahat
motivasyonlarmmin hem itici hem de ¢ekici boyutlar1 ile ele alarak
degerlendirilmelidir. Pazar bolimlendirme ile {irlin ve hizmet gelistirme
konusunda dogru ve etkin kararlar verebilmek ve uygulayabilmek i¢in
ziyaretgilerin seyahat motivasyonlari bilinmeli ve buna uygun hareket edilmelidir.
Aragtirmaya katilanlar i¢in en 6nemi ¢ekici motivasyonun “dogal ve kiiltiirel

olanaklar’, en oOnemli itici motivasyonun da “prestij bilgi aramak” oldugu
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anlagilmaktadir. Bu nedenle pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde 6ne ¢ikan bu
faktorlere vurgu yapilmali, buna uygun iirlin ve hizmet tasarimina gidilmelidir.

e Asya Pasifik {ilke turistlerinin ¢ekici motivasyonlarinda dogal ve Kkiiltiirel
olanaklar boyutunun 6ne ¢ikmasi tur programlarinin organizasyonunda, iiriin ve
hizmet sunumunda goz oniinde bulundurulmasi gereken bir faktér oldugunu
gostermektedir.

e ltici ve ¢ekici motivasyonlarma ek olarak ziyaretcilerin sosyo-demografik
Ozelliklerinin  bilinmesi, ziyaretcilerin davranislarini  anlamada kolaylik
saglayabilecegi gibi istek ve beklentilerini daha iyi karsilamada yardimci
olacaktir.

e Pek cok ziyaretci nihai ugus noktalara giderken Istanbul’u bir aktarma noktasi
olarak kullanabilmektedir. Bdylelikle Istanbul’u ziyaret etmek icin firsat
olusturmaktadirlar. Bu sekilde seyahat plan1 yapanlara yonelik yasal
diizenlemelerde kolaylik saglanabilecegi gibi, seyahat isletmeleri tarafindan

uygun seyahat programlar1 organize edilmelidir.

Bu ¢aligmanin sonuglari turizm pazarlamacilarinin Asya Pasifik tilke turistlerini daha iyi
anlamalarin1 saglamakla birlikte, potansiyel turizm pazarindan daha genis kitlelere
ulagilabilmesi i¢in uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine fikir verecegi

diisiiniilmektedir. Bu alanda ¢alisan arastirmacilara yonelik bazi 6neriler sunlardir.
Arastirmacilara Oneriler

Bu arastirma 6ne ¢ikan Asya Pasifik iilkelerinden belirli bir zaman diliminde Istanbul’u
ziyaret eden turistler lizerine yapilmistir. Bu iilkelerden gelen turistler iizerine iilke
bazinda ayrica arastirmalar yapilabilecegi gibi Tirkiye’de bu {ilkelerden gelen
ziyaretgiler i¢in onem arz eden farkli destinasyonlarda da arastirmalar yapilabilir. Her
ilke vatandasinin destinasyon, liriin ve hizmet tercihi farklilik gosterebilecegi diisiincesi
ile iilke turistleri ayri ayr1 ele alinarak arastirilabilir. Boylelikle bu tir ¢alismalar
turistlerin seyahat motivasyonlarinin anlasilmasi iirlin ve hizmet tercihlerinin
belirlenmesi, sektére ve pazarlama aragtirmacilarma fikir verecegi gibi rekabette

tstiinliik saglama noktasinda da sektdre 6nemli katkilar saglayacaktir.
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EKLER

EK-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu (Tiirkce)

Prof. Dr. Orhan BATMAN
Sakarya Universitesi
obatman@sakarya.edu.tr

Degerli misafirimiz; istanbul’a Hosgeldiniz. Bu calismanin amaci Asya Pasifik tilkelerinden gelen ziyaretgilerin profilini ve seyahat
motivasyonlarini belirlemektir. Bu amag dogrultusunda yaptigimiz akademik calismaya destek olmanizi arzu ediyoruz. Vermis
oldugunuz bilgiler yalnizca bu akademik ¢alisma icin kullanilacaktir.
Vakit ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Ars. Gor. Salim iBig
Sakarya Universitesi
salimihis@sakarva edu tr

Cinsiyet
[ 1] Kadin
[ 2 ]Erkek

Mesleginiz
[1]Kamu
[ 2] Ozel

Milliyetiniz
Uyrugunuz

Medeni
Durumunuz
[ 1]Bekar
[21Evli

Seyahatinizi Organize
Sekliniz

[1] Seyahat Ac. ile

[7] Bireysel

Cocuk Sayisi

[ 1] Yok

[7]1

[=]12

[ 4] 3 ve daha fazla

Yas

[1]18den kiglik
[2]18-25
[2]26-30
[4]131-35

[> 136 ve Uzeri

Destinasyon Segiminizde
Etkili Olan Bilgi
Kaynaklar Nelerdir?
(Birden fazla
isaretlenebilir)
[ 11TV programlari
] Gazeteler
] Seyahat acentalar
10nceki deneyimler
JAile veya Arkadas
evresi

Tirkiye’de Hangi
Destinasyonlari
Ziyaret Ettiniz?

] Sosyal medya
] Web siteleri

istanbul’a Gelis
Amaciniz Nedir?

] Tatil

] Kultirel gezi

] Eglence

lis

] Toplanti, konferans
] Saglik

] Dini yerleri ziyaret
] Aligveris

] Dost ve akraba
ziyareti

Istanbul’da
Konakladiginiz
. S Otel Tiirii
Sizi seyahate yénelten nedenlere katiima g § 29 ¢ g [ 11-2-3vildizh
durumunuzu belirtiniz. < S S| 2§ £ | 2% otel
SEE| E| 5§ 2| 3 [ 7 14-5 Yildizli otel
SE| S |24 8| &5 | []Tatilkoyi
[ 4] Butik otel
1.Gunluk rutin hayattan uzaklagsmak 1 3 4 5 [ 5] Apart/ Daire
2.Zihinsel olarak rahatlamak 1 3 4 [ ]Pansiyon
3.Fiziksel olarak rahatlamak 1 2 3 4 5 Konaklama
4.Higbir sey yapmamak 1 2 3 4 5 Siireniz
[1]11gece
5.Yogun is temposundan kagmak 1 2 3 4 5 [2]2gece
6.Dunya hakkinda bilgimi artirmak 1 2 3 4 5 [“]3gece
. [4]4gece
7.Farkh kulturleri kesfetmek 1 2 3 4 5 [5]5 gece ve izeri
8.Eve dondugimde hakkinda
. .. . 1 2 3 4 5
konusabilecegim yerler ziyaret etmek .
- Aylik Kisisel
9.Yeni tatlar denemek 1 2 3 4 5 L
Geliriniz
10.Tarihi kilttrel yerleri ziyaret etmek 1 2 3 4 5 [ 1]0-1000$
= [ 2] 1001 -2000$
11.Yeni insanlar tanimak 1 2 3 4 5 [ ©]2001 -3000%
12.Yeni seyler 6grenmek, bilgimi artirmak 1 2 3 4 5 [ 4] 3001- 4000$
13.Arkadaglarimin gitmedigi yerlere gitmek 1 2 3 4 5
14.Arkadaglarim ile birlikte iyi vakit gegirmek 1 2 3 4 5 Bu Seyahatte
Harcama Tutariniz?
15.Kendimi yeniden kesfetmek 1 2 3 4 5 [1]0-1000$
- . [ 2]1001-2000$
16.Fiziksel olarak aktif olmak 1 2 3 4 5 [ - ]2001-3000%
17.Karsi cinsten insanlarla tanismak 1 2 3 4 5 [ 4130013 ve tzeri
18.Cesur ve maceraci olmak 1 2 3 4 5
Feye i d -~ " 1 5 5 i B Egitim Durumunuz
.Heyecan verici deneyimler yasama [ ]ilkégretim
20.Ailem ile birlikte iyi vakit gecirmek 1 2 3 4 5 [ 2] Lise
21.Yakinlarimi ziyaret etmek (arkadaglarimi, q B . . . [ 2]0n Lisans
akrabalarimi) [4]Lisans
22.Benzer ilgi alanina sahip insanlarla tanismak 1 2 3 4 5 [ ] Lisansstd
23.Daha 6nce gitmedigim yerlere gitmek 1 2 3 4 5 istanbul’u Kaginci
24.Farkh yasam tarzlarini kesfetmek 1 2 3 4 5 Ziyaretiniz?
25.Yenilik aramak 1 2 3 4 5 [ 1]k ziyaret

[ 2 Tikinci ziyaret
[ = 13 ve daha fazla

istanbul’a
Seyahatinizde
Kullandiginiz
Havayolu Sirketi
Hangisidir?

Seyahate Kim

ile Birlikte Ciktiniz
[T 1Yalniz

[7 ] Esimle

[2 ] Ailemle

[% JArkadaslarimla
[> ] Diger

] Turizm fuarlari
] Seyahat kitaplari

[

[

[

[

G

[ &1 Turist brosurleri
[

[

[

[

[ 11] Diger
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Seyahatinizi

Ne Zaman Planladiniz?
[1]1-30giln 6nce
[7]1-2 ay 6nce
[2]3-5ay 6nce

[4]6 ay-1yil 6nce

Arka sayfaya geginiz...

.




= istanbul Hakkinda Diisiinceleriniz
L . = S
Slzllstanbu'l’u ziyaret etmeye S ° g Negatif NGtr Pozitif
yonelten ifadelere katilma 20 g 2 —E ﬁ i
durumunuzu belirtiniz. i~ = -E 5 < Istanbul’a gelmeden énce
Istanbul 'u ziyaret etmemde... ... ... .. ... = 3 z g % = . - -
5] = = = < Istanbul’a geldikten sonra
sl 2|l a8 2|8
o H | Zg W | F Tiirkiye Hakkinda Diisiinceleriniz
45.Sportif faaliyetlere katilmak 1 2 3 4 5 Neaati ot ry—
46.Yerel festivallere katiimak 1 2 3 4 5 egat! or ozt
47.Kongre toplanti etkinliklerine | 5 3 4 c Tirkiye’ye gelmeden 6nce
katilmak Turkiye'ye geldikten sonra
48.Tarihi yerleri gezmek 1 2 3 4 5 - H
49 Aligveris merkezlerini ziyaret etmek | 1 P 3 4 5 Istanbul’u ziyaret etmenizde etkili olan yerleri dnem diizeyine
50.Alisveris olanaklarinin fazla olmasi 1 2 3 4 5 gore 1’den 12'ye kadar siralayiniz.
51.Marka lriinler satin aimak S N S N I Cok dnemli 1..2..3..4..5..6..7..8..9..10..11..12 Az 6nemli
52.Yoresel trinler satin almak 1 2 3 4 5
53.Hediyelik esya satin almak 1 2 3 4 5 Turistik Yer Onem sirasi
54.Eglence parklarini ziyaret etmek 1 2 3 4 5
= Sultanahmet Camisini ziyaret etmek
55.Gece hayati ve eglence 1 5 3 4 5
olanaklarindan faydalanmak Ayasofya’y: ziyaret etmek
56.Konaklama tesislerinin tiirce
cesitliligi 1 2 3 & > Yerebatan sarnicini ziyaret etmek
57.Uygun fiyata konaklama imkanlari 1 2 3 4 5 Kiz kulesini ziyaret etmek
58.Ulasim olanaklarinin kolaylig 1 2 3 4 5 .
- - Galata kulesini ziyaret etmek
59.Ucuz bir sehir olmasi 1 2 3 4 5
60.0demis oldugum paranin karsiligini 1 > 5 B - Kapali garsiyi ziyaret etmek
alabilme Topkapi sarayini ziyaret etmek
61.Guvenilir bir sehir olmasi 1 2 3 4 5 Dolmabahce sarayini ziyaret etmek
62.Standart hijyen ve temizlik kosullari 1 2 3 4 5 Pierre Loti'yi ziyaret etmek
63.Kaliteli restorantlarin varlig 1 2 3 4 5 — —
64.Yerel yemekleri tatma olanaklari 1 2 3 4 5 Kiliseleri ziyaret etmek
65.Dogal manzaralar 1 2 3 4 5 istanbul bogazini gsrmek
66.1klim 1 2 g 4 5 Haligi grmek
67.Dogal park ve ormanlar 1 2 3 4 5
68.Arkeolojik yerleri gezmek 1 2 3 4 5
69.Turistik Grlin fiyatlarinin uygun 1 5 3 4 5
olmasi
€
2 g
g 5
£ c £ S
Litfen asagidaki ifadelere katilma durumunuzu isaretleyiniz. B £ 39 € B
o S S g 3 [3)
= z | 8| o =
< | |88 2 ¢
< gl z2 & | &
73. istanbul ziyareti beni fazlasiyla tatmin etti 1 2 3 4 5
74. istanbul’da konaklamam beni fazlasiyla tatmin etti 2 3 4 5
75.istanbul ziyaretim 6dedigim paraya degdi 1 2 3 4 5
76.istanbul ziyaretim su ana kadar en iyi deneyimimdi 1 2 3 4 5
77.istanbul seyahatimde 6zel anlar yasadim 1 2 3 4 5
78.istanbul seyahatim bekledigimden daha giizeldi 1 2 3 4 5
79.istanbul’a tekrar gelmeyi diisiiniirim 1 2 3 4 5
80.Tatil igin tekrar istanbul’a gelme ihtimalim ¢ok yiiksek 1 2 3 4 5
81.istanbul gelecekteki seyahatlerim icin ilk tercihim olur 1 2 3 4 5
82.Bu seyahatten sonra istanbul hakkinda olumlu seyler séylerim 1 2 3 4 S
83.Aileme istanbul’u ziyaret etmelerini tavsiye ederim 1 2 3 4 5
84.Yakin gevreme istanbul’u ziyaret etmelerini tavsiye ederim i 2 S 4 >

E-mail adresiniz: .....coveeeiveveieececeiceesie e @
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EK-2: Arastirmada Kullanilan Anket Formu (Ingilizce)

Dear Guest; welcome to Istanbul. The aim of this study is to determine tourist profile, travel motivations of you as our guests.
We wish to know you better and want to learn your level of satisfaction during your visit to Istanbul, your complaints and
expectations. Thereby, we hope to present you better service. Thus, we want you to contribute to our academic study prepared

with this purpose. The information will only be used for academic purposes.

Prof. Dr. Orhan BATMAN
Sakarya University
obatman@sakarva.edu.tr

We thank you in advance for taking your time.

Res. Asst. Salim iBiS

Sakarya University
salimibis@sakarva.edu.tr

environment

[ 6] Tourist brochures
[ 71 Social media

[ 8] Web sites

[ 8] Shopping
[ 9] Visit friends and
relatives

[ 9] Tourism fairs
[10] Travel books
[11] Other

214

@ Otel Type you Gender
§ stayed in Istanbul [1] Female
5 E 9 [1] 1-2-3 stars hotel [2] Male
. . » o ® 2 5 [2] 4-5 stars hotel
Please define your reasons to direct you to your visit. 2 g > g [3] Holiday village Occupation
= © T d s [4] Boutique hotel (1] F? bii
= 2| 2§ 5] = [5] Apart/ Flat u N
© o =2 d o © . [ 2] Private
o ° 2 _cz & © [6] Pension
— 1~ - - [71 Other
1. To get away from daily routine 2 3 4 5 . Your
2.To achieve mental relaxation 1 2 3 4 5 Your duration nationality
of stay
3.To achieve physical relaxation 1 2 3 4 5 (L)inight ||
4.To do nothing 1 2 3 4 5 [2]2 nights
- [ 3] 3 nights ]
5. To get away from busy business tempo 1 2 3 4 5 [ 4] 4 nights Marital status
. : 1] Single
5] 5 nights and over [
6.To improve my knowledge on globe 1 2 3 4 5 [ 515 nig [ 2] Married
7.To explore different cultures 1 2 3 4 5
Monthly
8.To visit places where | can talk about when | return home 1 2 3 4 5 personal income Your
9.To experience new tastes 1 2 3 4 5 [1] 0 - 1000S organization of
o [ 2] 1001 - 2000$ visit
10.To visit historical cultural places 1 2 3 4 5 [3]2001 - 30003 [1] with travel
11.To meet with new people 1 2 3 4 5 [4]3001 - 4000 ag.
[2] Individual
12.To learn new things and enhance my knowledge 1 2 3 4 5 [5140015 and over
13.To go to places where my friends have not yet gone 1 2 3 4 5 K
- - - Your spending Number of
14.To spend good time with my friends 1 2 3 4 5 during visit? children
15.To find myself 1 |2 |3 |a |s [1]0-1000 % [1] None
[ 2] 1001-2000% 2] 1
16.To be physically active 1 2 3 4 5 [ 2] 2001-3000$ [3]2
3001$ and more
17.To meet people from other gender 1 2 3 4 5 (4 413 and more
18.To be brave and adventurist 1 2 3 4 5 A
- - - Educational status ge
19.To gain exciting experiences 1 2 3 4 5 [1] Elementary [1]Below 18
20. To spend good time with my family 1 2 3 4 5 [ 2 ] High school [2]18-25
; 3126-30
21. Tovisit acquaintances (friends, relatives, etc.) 1 2 3 4 5 [ 3] Associate degree {4 } 31-35
. . K [ 4] Graduate
22.To meet with people with similar areas of interest 1 2 3 4 5 [5] Post graduate [5]136 and over
23.To go to places | have never gone before 1 2 3 4 5
24.To explore different lifestyles 1 2 3 4 5 Number of visits to v
25.To seek for novelty 1 2 3 4 5 Istanbul? our .
(1] Fistvisi accompanier
What are the effective Which destinations What is your [ 2] Second visit [;;IZIg vist
information sources in have you visited in purpose of visit to [ 3] 3 and more one
L L [2 ] With spouse
determining destinations? Turkey? Istanbul? :
) [3 ] Family
(You can mark more than [ 1] Holiday L )

. Which airline [4 Friends
one.) [ 2] Cultural visit h [5 ] Other
[1]TVprograms [ | e [ 3] Entertainment con;pan\(/i fave you
[2]Newspapers [ | e, [ 4] Business p.re:tirrtle R OLVT_’ur
[ 3] Travel agencies [ 5] Meeting, conference visit to Istanbul: When did you
[ 4] Previous experiences [ | e [ 6] Health plan your visit?
[ 5] Family or friend [ 7] Visit religious places || e [1]1- 30days

before [2] 1-2
months before
[3]13-5 months
before

[4] 6 monhs-1 year

Please turn the page u




Your thoughts on Istanbul

5 .
Please define whether you agree or ; g Negative Neutral | Positive
disagree to your reasons which influence 5 © kS E Ber - I bul I 7 3
you to visit Istanbul. = % % ° 2 efore coming to Istanbu
To visit istanbul,........ 2 £ | 24 2| 2 After Istanbul visit 1 2 3
Sd |48 ¢
3 % e |1 28 %5 | 8 Your thoughts on Turkey
o8 e | 7 g o @
=29 = | 28 = = Negative | Neutral | Positive
45.To attend sports activities 1 2 3 4 5 Before coming to Turkey 1 2 3
46.To attend local festivals 1 2 3 After coming to Turkey 1 2 3
47.T9 éttend congress and meetings 1 ) 3 4 5
activities
48.To visit historical places 1 2 3 4 S Please define the places effective of Istanbul visit according to
49.To visit shopping malls 1 2 3 4 5 their importance from 1 to 12.
50.The alternatives of shopping 1 5 3 4 5 Very important 1..2..3..4..5..6..7..8..9..10..11..12 Less important
opportunities Touristic place Order of
51.To buy brand mark products 1 2 3 4 5 importance
52.To buy local products 1 2 3 4 5 To visit Blue Mosque
. To visit Hagia Sofia
53.To buy souvenirs 1 2 3 4 5
To visit basilica cistern
54.To visit entertainment parks 1 2 3 4 5
To visit Maiden’s Tower
55.To get benefit from entertainment
1 2 13 14 15 To visit Galata Tower

opportunities and night life

56.Wide range variety of accommodation To visit Grand Bazaar

possibilities To visit Topkani Pal
57.0pportunity of accommodation with 1 ) 3 4 5 O visit Topkapi Palace
appropriate prices To visit Dolmabahge Palace
58‘C_orf\./e_n|ence of transportation 1 ) 3 4 5 To visit Pierre Loti
possibilities
59.A cheap city 1 2 3 4 5 U
60.To get my money’s worth 1 2 3 4 5 To visit Bosphorus

To visit Golden Horn
61.A safe city 1 2 3 4 5

62.Standard hygiene and cleaning

condition

63.Existence of qualified restaurants 1 2 3 4 5
64.0pportunities to taste local food 1 2 3 4 5
65. Natural landscapes 1 2 3 4 5
66.Climate 1 2 3 4 5
67.Natural parks and forests 1 2 3 4 5
68. To visit archeological sites 1 2 3 4 5
69.Convenient touristic product prices 1 2 3 4 5

g g 3

S g 8 &

Please mark your contribution to the phrases given below. > Ep o >

£ 8 | ¢ | g | %

5 8 o 38 & 5

R s 3 ® k-

73. | was very satisfied with my Istanbul visit 1 2 3 4 5

74. | was very satisfied with my accommodation in Istanbul 1 2 3 4 5

75. My Istanbul visit is worth the money | spent 1 2 3 4 5

76. My Istanbul visit was the best experience | have ever had 1 2 3 4 5

77. | experienced special moments in my Istanbul visit 1 2 3 4 5

78. My Istanbul visit was more beautiful than | expected 1 2 3 4 5

79. | reconsider to come back to Istanbul 1 2 3 4 5

80. It is a high possibility for me to come back to Istanbul i 2 B 4 5

81. Istanbul will be my first choice for my future visits 1 2 3 4 5

82. | will talk positive about Istanbul after this visit i 2 S 4 5

83. | advice my parents to visit Istanbul 1 2 3 4 5

84. | advice my close friends to visit istanbul i 2 3 4 D




EK-3: Arastirmada Kullanilan Anket Formu (Cince)
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EK-5: Anket Uygulamasindan Goriintiiler
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OZGECMIS

Ars. Gor. Salim IBIS 1980 yilinda Balikesir’de dogdu. ilkdgrenimini Balikesir’de, orta
ve lise 6grenimini Manisa’da tamamladi. 2007 yilinda Anadolu Universitesi, Isletme
Fakiiltesi, Isletme Boliimiinden mezun oldu. 2010 yilinda Istanbul Universitesi Turizm
Isletmeciligi Boliimiinde yiiksek lisans egitimine baslayarak ders dénemini burada
tamamladi. 2012 yilinda Sakarya Universitesine atanmasinin ardindan 2013 yilinda
“Stirdiiriilebiliv Turizm Ag¢isindan Acarlar Longozunun Yerel Paydaslar Tarafindan
Degerlendirilmesine Yonelik Bir Arastirma” baslikli yiiksek lisans tezini savunarak
“Bilim Uzmani” unvam aldi. Aym y1l Sakarya Universitesi Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dalinda doktora egitimine basladi. Turizm sektoriinde farkli isletmelerde calisti, 6zellikle
Asya Pasifik destinasyonlarina yonelik bilet satis1 ve seyahat organizasyonlarinda aktif
gorevler aldi. Halen Sakarya Universitesi Turizm Fakiiltesinde gérev yapan IBIS’in
ulusal ve uluslararasi bilimsel toplantilarda sunulmus bildirileri ile ulusal ve uluslararasi
hakemli bilimsel dergilerde yaymlanmis makaleleri bulunmaktadir. Evli ve bir ¢ocuk

babasidir.
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