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TURĠST HARCAMALARINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLER: MUĞLA 

ÖRNEĞĠ 

 

ÖZET 

 

Turizm Türkiye ekonomisi için en önemli gelir kaynaklarından birisidir. 

Dünyada duraklama ve küçülmenin yaĢandığı 2009 yılında Türkiye‟de turizmin 

toplam ihracat içindeki payı %20,8 olarak gerçekleĢirken, dıĢ ticaret açıklarının da 

%54,79‟unu karĢılamıĢtır. Ancak son yıllarda kiĢi baĢına turist harcaması düĢme 

eğilimine girmiĢtir. Bu anlamda uygun planlama ve politika uygulamaları ile kiĢi 

baĢına turist harcamalarını artırarak turizm gelirlerini daha da artırmak mümkündür, 

ki bunun için turist profili ve harcama kalıplarının iyi bilinmesi gereklidir. Bu 

çalıĢmanın amacı turist harcamalarını etkileyen faktörlerin belirlenmesidir. Bu 

amaçla tüketici davranıĢları ve Engel eğrileri ile ilgili literatür ortaya konulduktan 

sonra, Muğla bölgesine gelen yabancı turistlerin harcama davranıĢlarının 

belirlenmesi için Dalaman Havalimanı‟nda yapılan anket çalıĢmasının analizi, en 

küçük kareler yöntemi yapılmıĢtır.  

 

AraĢtırma bulgularına göre en fazla toplam yerel harcamayı Belçikalı ve 

Ġngiliz turistler, en az harcamayı ise Alman turistler yapmaktadır. Genellikle kendi 

gelirini kazanmayan 15-24 yaĢ gurubu, 35-44 yaĢ gurubundan %22 daha az harcama 

yapmaktadır. Her Ģey dahil konaklama tipinde konaklayanlar yarım pansiyon 

konaklayanlara göre %30 daha az harcama yaparken, oda kahvaltı konaklayanlar 

%39, yeme- içme hariç konaklayanlar ise %41 daha fazla harcama yapmaktadır. 

Konaklama tipine göre ise en fazla harcamayı Ģehir otelinde konaklayanlar 

yapmaktadır. Harcamalarında kredi kartı kullanan turistlerin toplam harcamaları, 

kredi kartı kullanmayanlara göre daha fazladır.  

 

Anahtar Kelimeler: Turist harcamaları, Turizm harcamaları, Tüketici 

davranıĢları, Engel eğrisi, Engel analizi, Turistin satın alma davranıĢları 

 



                                                                                                                         

  

 

                                                                                                                                     

                                                                                                                                         

 

FACTORS AFFECTING TOURISM EXPENDITURE OF VISITORS TO 

MUGLA  

 

ABSTRACT 

 

Tourism is one of the most important income resources of Turkish economy. 

Total tourism revenue has been realized as 20.8% of total export revenue of Turkey 

and narrow 54.79% of foreign trade deficit during the recession year of 2009. 

However, per person tourist expenditure tend to decrease in recent years. It is 

possible to increase per person tourist expenditure by proper planning and policy 

implementation, which is possible through a deep understanding of tourist profile 

and expenditure patterns.  The aim of this study is to specify the factors affecting 

tourist expenditure.  For that purpose, after a review of consumer behaviour and 

Engel curves, the results of the survey, designed to specify expenditure behaviour of 

tourists and  applied at Dalaman Airport, has been  analyzed using least squares 

method.   

 

The results indicate that the Belgian and English tourists spend the most and 

German tourists the least in Turkey. Age group 15-24, who is generally not an 

income earner, spends 22% less than age group 35-44. All inclusive tourists spend 

30% less than half board tourist, while bed and breakfast spend 39%, room only and 

self catering spend 41% more. Tourists who stay at city hotels have the highest level 

of expenditure among all. Tourists who use credit card spend more expenditure than 

the others.  

 

Key Words: Tourist expenditure, Tourism expenditure, Consumer behaviour, 

Engel curve, Engel analysis, Purchasing behaviour of tourists 
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ÖNSÖZ 

 

Turizm sektörü Türkiye ekonomisi için en önemli gelir kaynaklarından 

birisidir. 1980 sonrası uygulanan politikalarla ve teĢvik uygulamaları ile turizm 

Türkiye‟de hızla geliĢme göstermiĢ ve turist sayısı her yıl artarak 2010 yılında dünya 

sıralamasında 7. sırada yer almıĢtır. Ancak turizm gelirleri artıĢı turist sayısı kadar 

fazla olmamıĢtır. Zira 2000‟li yıllardan itibaren kiĢi baĢına turist harcaması düĢüĢ 

eğilimine girmiĢtir. Türkiye 2010 yılında turizm gelirleri açısından 9. sırada yer 

almıĢtır. Turistlerin profilini ve harcama kalıplarını analiz ederek, kiĢi baĢına turist 

harcamalarını artırıcı planlamalar ve politikalar yapmak ve turizm gelirlerini artırmak 

mümkündür. Bu konuda yapılmıĢ pek çok uluslararası çalıĢma olmakla birlikte, 

Türkçe literatürde daha önceden yapılmıĢ herhangi bir çalıĢma bulunmamaktadır. Bu 

nedenle, söz konusu çalıĢma ile Türkiye‟ye gelen yabancı turistlerin yerel 

harcamalarını belirleyen faktörleri tespit ederek, Türkiye ekonomisine en çok katkısı 

olan turizm tipini ve turist profilini belirlemek ve böylece yapılacak her türlü tanıtım 

çalıĢmalarına ve politika uygulamalarına yol gösterici olmak amacıyla yapılmıĢtır. 

 

 Bu çalıĢma mikro iktisat tarihi ile baĢlayıp, Türkiye‟nin turizm gerçekleri ile 

biten keyifli bir sürecin sonunda ortaya çıkmıĢtır. Bu süreci keyifli hale getiren, yeni 

Ģeyler öğrenmenin heyecanını bana yeniden tattıran,  büyük bir sabırla benden 

zamanını ve değerli fikirleri esirgemeyen danıĢmanım Doç. Dr. Ozan BAHAR‟a ne 

kadar teĢekkür etsem azdır. Kendisiyle çalıĢmıĢ olmak benim için büyük bir onur ve 

gururdur. Yüksek lisans yapma fikrini bana aĢılayan ve beni bu yolda teĢvik eden 

Yrd. Doç. Dr. Hüseyin ÇEKEN olmasaydı, bu tez yazılmayacaktı. Beni bu serüvene 

ittiği için kendisine teĢekkür ederim. Tezimin tasarım aĢamasında değerli fikirlerini, 

zamanını ve tecrübesini benim paylaĢan Prof. Dr. Metin KOZAK‟a, analiz 

aĢamasında değerli vaktini ve fikirlerini benden esirgemeyen Doç. Dr. Ummuhan 

GÖKOVALI‟ya ve bu süreç boyunca beni destekleyen Doç Dr. A. Çiğdem 

KÖNE‟ye teĢekkürlerimi bir borç bilirim.    

 



                                                                                                                         

  

 

                                                                                                                                      II 

                                                                                                                                     

                                                                                                                                         

 

 Son olarak, anket sürecinde eziyeti benimle paylaĢan görümcem ve arkadaĢım 

Seda BĠNGÖL‟e,  sevgisi, anlayıĢı ve hoĢgörüsü ile her zaman yanımda olan ve bu 

süreç boyunca hayatın maddi ve manevi yükünü benden daha fazla taĢıyan sevgili 

eĢim Ali BĠNGÖL‟e, yaĢı küçük, anlayıĢı büyük olan tatlı kızım Defne BĠNGÖL‟e, 

sevgi ve desteklerini benden esirgemeyen arkadaĢlarıma çok teĢekkür ederim.  

Ayrıca havaalanında tatil sonrası zamanlarını ayırıp, harcamalarının tek tek 

dökümünü yapan ülkemiz ziyaretçilerine de teĢekkür ederim. Onların inandıkları iyi 

bir amaç için harcadıkları bu emek, dünya barıĢına olan inancımı da güçlendirmiĢtir.  

 

Muğla, Haziran 2011          Fehime KORKMAZ BĠNGÖL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                         

  

 

                                                                                                                                      

III 

                                                                                                                                     

                                                                                                                                         

 

ĠÇĠNDEKĠLER 

          Sayfa No 

ÖNSÖZ………………………………………………………………………….......I  

ĠÇĠNDEKĠLER……………………………………………………………………..III 

TABLOLAR LĠSTESĠ……………………………………………………………. VI 

ġEKĠLLER LĠSTESĠ……………………………………………………………  VIII 

GĠRĠġ………………………………………………………………………………..1

      

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI TEORĠSĠ ve TURĠST HARCAMALARINI 

ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

1.1. Tüketici DavranıĢları ve Talep………………………………………………….4 

 1.1.1. Fayda Maksimizasyonu ve Optimum Seçim………………………….5 

  1.1.1.1. Tüketici Tercihleri ve Fayda Kavramı………………………5 

  1.1.1.2. Tüketici Teorisinin Aksiyomları…………………………….9 

  1.1.1.3 Tüketici Seçimi ve Talep Fonksiyonu………………………12 

 1.1.2. Tüketici Tercihlerinin Ayrılabilirlik Kısıtı…………………………   16 

  1.1.2.1. Zayıf Ayrılabilirlik………………………………………….17 

  1.1.2.2. Güçlü Ayrılabilirlik…………………………………………18 

1.1.2.3. Pearce Ayrılabilirlik………………………………………   19 

1.1.3. Talep Analizine ĠliĢkin Tarihsel GeliĢim……………………………. 19 

1.2. Hanehalkı Tüketim Harcamaları………………………………………………..24 

1.2.1. Engel Eğrileri…………………………………………………………25 

 1.2.1.1 Engel Eğrileri ve Gelir Esnekliği……………………………26 

 1.2.1.2 Engel Eğrilerinin Fonksiyonel Biçimleri……………………28 

1.3. Turist Harcamaları Etkileyen Faktörler………………………………………   31 

 1.3.1 Bireysel Seyahat DavranıĢları Etkileyen BaĢlıca Faktörler…………   32 

  1.3.1.1. Kültürel Faktörler………………………………………….. 33 

  1.3.1.2. Sosyal Faktörler……………………………………………. 35 

  1.3.1.3. KiĢisel Faktörler…………………………………………….37 

  1.3.1.4. Psikolojik Faktörler………………………………………... 40 



                                                                                                                         

  

 

                                                                                                                                      

IV 

                                                                                                                                     

                                                                                                                                         

 

1.3.2. Turist Harcamalarının Engel Analizi…………………………………43 

1.3.2.1. Sosyo-Ekonomik DeğiĢkenler………………………………44 

  1.3.2.2. Demografik DeğiĢkenler……………………………………47 

  1.3.2.3. Seyahatin Özellikleri………………………………………..49 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TÜRKĠYE‟DE TURĠST HARCAMALARININ EKONOMĠDEKĠ YERĠ, ÖNEMĠ  

ETKĠSĠ VE TURĠZM HAREKETLERĠNĠN YAPISAL ANALĠZĠ 

2.1. Turizmin Ekonomideki Yeri ve Önemi………….……………………………. 53 

2.2. Turizm Gelirlerinin Türkiye Ekonomisindeki Yeri…………………………….59 

2.2.1. Turizm Gelirlerinin GSMH ve Toplam Ġhracat Ġçindeki Payı………..61 

2.2.2. Turizmin DıĢ Ticaret Açığını Kapatmadaki Payı……………………..63 

2.2.3. Turizmin Toplam Ġstihdam Ġçindeki Payı…………………………….64 

2.3. Türkiye‟ye Yönelik Turizm Hareketlerinin Yapısal Analizi…………………   65 

 2.3.1. Türkiye‟ye Gelen Yabancıların Ülkelere Göre Dağılımları…………  65 

 2.3.2. Türkiye‟ye Gelen Yabancıların Geceleme ve Ortalama KalıĢ Süreleri67 

 2.3.3. Türkiye‟ye Gelen Yabancıların Konaklama Biçimleri……………….69 

 2.3.4. Türkiye‟ye Gelen Yabancıların Eğitim ve Mesleki Durumları……….70 

 2.3.5. Türkiye‟ye Gelen Yabancıların GeliĢ Nedenleri……………………   73 

2.3.6. Türkiye‟ye Gelen Yabancıların KiĢi BaĢına Harcamaları……………75 

2.3.7. Türkiye‟ye Gelen Yabancıların Destinasyona Göre Dağılımı………  76 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TURĠST HARCAMALARINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLERĠN BELĠRLENMESĠ 

ÜZERĠNE BĠR ALAN ARAġTIRMASI: MUĞLA ÖRNEĞĠ 

 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi…………………………………………………78 

3.2. AraĢtırmanın Yöntemi………………………………………………………….80 

3.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları…………………………………………81 

      3.3.1. AraĢtırmanın Modeli.....…………………………………………………..81 

      3.3.2. Anket Formlarının Hazırlanması…………………………………………82 



                                                                                                                         

  

 

                                                                                                                                      V 

                                                                                                                                     

                                                                                                                                         

 

      3.3.3. Pilot Uygulama…………………………………………………………   84 

      3.3.4. Veri Toplama……………………………………………………………. 84 

      3.3.5. Bölge ve Örneklem Büyüklüğünün Seçimi ……………………………   85 

3.4. Verilerin Analizi………………………………………………………………..87 

     3.4.1. Demografik ve Tatile Özgü Özellikler……………………………………87 

     3.4.2. Elde Edilen Bulguların Değerlendirilmesi………………………………...98 

     3.4.3. Literatüre Katkılar……………………………………………………… .109 

     3.4.4. Kısıtlar ve Gelecek ÇalıĢmalar Ġçin Öneriler…………………………….110 

3.5. Sonuç ve Öneriler……………………………………………………………..112 

 

 

KAYNAKÇA………………………………………………………………………117 

EKLER……………………………………………………………………………..124 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                         

  

 

                                                                                                                                      

VI 

                                                                                                                                     

                                                                                                                                         

 

TABLOLAR LĠSTESĠ 

 

Tablo 1.1 : Aile YaĢam Dönemi AĢamaları……………………………………38 

Tablo 1.2 : Ġnsan Gereksinim ve Güdüleri ve Turizm Ürünleri………………..41 

Tablo 2.1 : ÇeĢitli Ülkelerde Milli Gelirin Sektörel Paylarında GeliĢmeler…   55 

Tablo 2.2 : Türkiye‟de Planlı Dönemde Milli Gelirin Sektörel Dağılımı……...55 

Tablo 2.3 : Dünya Ekonomisinde Turizm Sektörünün Yeri…………………...58 

Tablo 2.4 : Türkiye 2010 Yılı Toplam Ġhracatının Sektörel Dağılımı (Özet).....63 

Tablo 2.5 : Türkiye‟yi Ziyaret Eden Ġlk 10 Ülkenin Toplam Turist Sayısındaki 

Payları ……………………………………………………………….66 

Tablo 2.6 : 2010 Yılında Türkiye‟yi Ziyaret eden Yabancı Turistlerin 

Konaklama Biçimleri………………………………………………..69 

Tablo 2.7 : Türkiye‟ye gelen Turistlerin Destinasyona Göre Dağılımı………..77 

Tablo 3.1 : Muğla Ġline Gelen Yabancı Turistlerin Milliyetlerine Göre Dağılımı 

(2008-2010)………………………………………………………….85 

Tablo 3.2 : Ankete Katılan Deneklerin Milliyetlerine Göre Dağılımı………….88 

Tablo 3.3 : Ankete Katılan Deneklerin YaĢ Dağılımları……………………….89 

Tablo 3.4 : Ankete Katılan Deneklerin Cinsiyete Göre Dağılımı……………...89 

Tablo 3.5 : Ankete Katılan Deneklerin Eğitim Durumuna Göre Dağılımı…….89 

Tablo 3.6 : Ankete Katılan Deneklerin Medeni Duruma Göre Dağılımı………90 

Tablo 3.7 : Ankete Katılan Deneklerin Mesleğe Göre Dağılımı……………….90 

Tablo 3.8 : Ankete Katılan Deneklerin Gelir Grubuna Göre Dağılımı………...91 

Tablo 3.9 : Ankete Katılan Deneklerin Milliyet, Pansiyon ve Konaklama Tipine 

Göre Dağılımı……………………………………………………….92 

Tablo 3.10 : Ankete Katılan Deneklerin Tatil Amacına Göre Dağılımı…………93 

Tablo 3.11 : Ankete Katılan Deneklerin Rezervasyon tarihine Göre Dağılımı….93 

Tablo 3.12 : Ankete Katılan Deneklerin Rezervasyon Kanalın Göre Dağılımı…94 

Tablo 3.13 :Milliyetlere Göre Ortalama KiĢi Sayıları…………………………..94 

Tablo 3.14 : Milliyetlere Göre Ortalama Tatil Süresi-Gün……………………..95 

Tablo 3.15 : Milliyetlere Göre Ortalama Toplam Harcama…………………….95 

Tablo 3.16 : Milliyetlere Göre Ortalama Toplam Harcamanın Dağılımı……….95 



                                                                                                                         

  

 

                                                                                                                                      

VII 

                                                                                                                                     

                                                                                                                                         

 

Tablo 3.17 : Milliyetlere Göre Toplam Harcamanın Kredi kartıyla Yapılma 

Oranı………………………………………………………………..  97 

Tablo 3.18 : Ankete Katılan Deneklerin Tatilleri ve Türkiye ile Ġlgili 

Değerlendirmeleri……………………………………………………97 

Tablo 3.19 :Toplam Turist Harcamaları Regresyon Sonuçları…………………101 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



                                                                                                                         

  

 

                                                                                                                                      

VIII 

                                                                                                                                     

                                                                                                                                         

 

ġEKĠLLER LĠSTESĠ 

 

ġekil 1.1 : Farksızlık Eğrileri…………………………………………………...6 

ġekil 1.2 : Farklı Malların Farksızlık Eğrileri…………………………………  9 

ġekil 1.3 : Tercihlerde Doyumsuzluk ve Tercihlerde Süreklilik Varsayımları  11 

ġekil 1.4 : Strotz‟un Fayda Ağacı Yapısı…………………………………….. 17 

ġekil 1.5 : Lüks ve Zorunlu Mallar için Engel Eğrisi……………………….... 27 

ġekil 1.6 : Zorunlu ve DüĢük Mallar için Engel Eğrisi………………………. 28 

ġekil 1.7 : DavranıĢları Etkileyen Faktörler…………………………………...32 

ġekil 2.1 : Ekonominin Sektörel Dağılımı  …………………………………...54 

ġekil 2.2 : Turizmin Toplam Ekonomik Etkileri……………………………...56 

ġekil 2.3 : Dünya Turizminin Yıllar Ġçinde GeliĢimi…………………………57  

ġekil 2.4 : Yıllar Ġtibarı ile Türkiye‟ye GiriĢ Yapan Turist Sayısı……………60 

ġekil 2.5 : Türkiye‟de Yıllar Ġtibarı ile Yabancı Ziyaretçi Harcaması………  61 

ġekil 2.6 : Türkiye‟de Turizm Gelirlerinin GSMH Ġçindeki Payı ve Ġhracata 

Oranının Yıllar Ġtibarı ile DeğiĢimi…………………………………62 

ġekil 2.7 : Türkiye‟de Turizm gelirlerinin DıĢ Ticaret Açığını Kapatmadaki 

Payı………………………………………………………………….64 

ġekil 2.8 : Türkiye‟de Turizmin Toplam Ġstihdam Ġçindeki Payı %..................65 

ġekil 2.9 : Türkiye‟de Turizmin Toplam iĠtihdam Ġçindeki Payı Bin KiĢi……65 

ġekil 2.10 : 2010 Yılında Türkiye‟yi Ziyaret Eden Yabancı Turistlerin  

Dağılımı …………………………………………………………… 66 

ġekil 2.11 : 2010 Yılında Türkiye‟yi Ziyaret Eden Ġlk 10 Ülke………………..67 

ġekil 2.12 : 2010 yılında Toplam Geceleme Sayısı Bakımından Ġlk 10 Ülke….68 

ġekil 2.13 : 2010 Yılında Ortalama Geceleme Sayısı Bakımından Ġlk 10 Ülke..69 

ġekil 2.14 : Konaklamaya Göre Türkiye‟ye Gelen Yabancı Turist Sayıları 

2010…………………………………………………………………70 

ġekil 2.15 : Eğitim Durumuna Göre Türkiye‟ye Gelen Yabancı Turistlerin 

Dağılımı 2010………………………………………………………..71 

ġekil 2.16 : Türkiye‟ye Gelen Yabancı Turistlerin Yıllar Ġtibarı ile Eğitim 

Durumlarına Göre Dağılımı…………………………………………71 



                                                                                                                         

  

 

                                                                                                                                      

IX 

                                                                                                                                     

                                                                                                                                         

 

ġekil 2.17  :Türkiye‟ye gelen yabancı Turistlerin ÇalıĢma Durumu 2010…….. 72 

ġekil 2.18 : Türkiye‟ye Gelen Yabancı Turistlerin Mesleğe Göre Dağılımı 

2008.....................................................................................................73 

ġekil 2.19 : Türkiye‟ye Gelen Yabancı Turistlerin GeliĢ Nedenleri 2010……...74 

ġekil 2.20 : Türkiye‟ye GeliĢ Nedenine Göre  Ortalama Turist Harcamaları......74 

ġekil 2.21 : Türkiye‟de Yıllar Ġtibarı ile Ortalama Turist Harcamaları…………75 

ġekil 2.22 : Türkiye‟de Yabancı Turistlerin KiĢisel Harcama Dağılımları…… .76 

ġekil 2.23 : 2010 Yılında Türkiye‟ye Gelen Turistlerin Destinasyona Göre 

Dağılımı……………………………………………………………...76 

ġekil 3.1 : Ankete katılan Deneklerin YaĢ Dağılımları………………………..88 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

1 

GĠRĠġ 

 

 

Ġkinci Dünya SavaĢı sonrasında ticari havayolu sektörünün oluĢması ve 

1950‟li yıllardan itibaren jet uçaklarının kullanılması ile turizm sektörü hızla 

büyümüĢtür. 1950 yılında turizm hareketlerine katılan kiĢi sayısı 25 milyon iken, 

2010 yılında 935 milyona ulaĢmıĢtır (www.unwto.org). Turizm, telekomünikasyon 

ve enformasyondan sonra dünyanın üç temel hizmet sektöründen birisi haline 

gelmiĢtir. Gelirin artması ve daha adil dağıtılması, harcanabilir kiĢisel gelirden 

turizme ve tatile ayrılan payın artması, konaklama birimlerinin yaygınlaĢması ve 

çeĢitliliği, ulaĢım ve iletiĢim teknolojilerindeki hızlı geliĢme, tanıtım, reklam ve 

halkla iliĢkiler faaliyetlerinin etkinliği, kitle turizminin ortaya çıkması ve sınır 

formalitelerinin azalması sonucu turizm, 1990‟lı yıllara gelindiğinde dünyada en 

fazla istihdam sağlayan sektör durumuna gelmiĢtir (Aslan, 2008: 1; Bahar, 2005:1-2; 

Dilber, 2007: 205). 

 

 Dünyanın en büyük ve en hızlı büyüyen sektörlerinden birisi olan turizm,  

bugün pek çok ülkede önemli bir iktisadi faaliyet olarak değerlendirilmektedir. 

Doğrudan, dolaylı ve uyarılmıĢ etkileri ile turizm sektörü, ülkelerin istihdam ve 

gayrisafi milli hâsılalarında giderek artan bir paya sahiptir. 2011 yılında turizm 

sektörünün, dünya gayrisafi milli hasılasının %9,1‟ni oluĢturması ve de istihdama 

olan toplam katkısının ise %8.8 olması beklenmektedir (WTTC, 2010a, 1-6).  

 

Türkiye‟de 1980‟li yıllardan itibaren sağlanan teĢvikler ve uygulanan 

politikalar ile turizm sektörü hızlı bir geliĢme göstermiĢtir. 1980 yılında 1.288.000 

olan yabancı turist sayısı 2010 yılında 28.511.000‟a ulaĢmıĢtır. Bununla birlikte, 

turizm gelirlerindeki artıĢ turist sayısındaki artıĢ kadar fazla olmamıĢtır. Zira 1998 

yılında 736 ABD $‟na ulaĢan ortalama turist harcaması 2000 yılından itibaren bir 

düĢüĢ eğilimine girerek 2010 yılında 546 ABD $ olarak gerçekleĢmiĢtir 

(www.tuik.gov.tr). Bununla birlikte turizm Türkiye ekonomisi için en önemli gelir 

kaynaklarından birisidir. 2009 yılında turizmin gayrisafi milli hâsıladaki yeri %3,4, 

toplam ihracat içindeki payı %20,8 olarak gerçekleĢmiĢtir. DıĢ ticaret açığını 

http://www.tuik.gov.tr/
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kapatmaktaki rolü çok büyük olan turizm, tüm dünyada daralmanın yaĢandığı 2009 

yılında toplam dıĢ ticaret açığının %54,79‟unu, 2010 yılında ise %29,08‟ini tek 

baĢına kapatmıĢtır (www.tursab.org.tr).  

 

Turizmin ülke ekonomisindeki önemi göz önüne alındığında, turizmden elde 

edilecek gelirleri artırmanın önemi de ortaya çıkmaktadır. Turizm sektörü de diğer 

sektörler gibi baĢarılı olabilmek için kapsamlı bir planlama ve yönetime gereksinim 

duymaktadır. Planlamanın etkin yapılabilmesi için ise, turistlerin profilinin ve 

harcama kalıplarının iyi anlaĢılması önemlidir. Uluslararası literatürde turist 

harcamalarını etkileyen sosyo-ekonomik, demografik ve tatile özgü faktörlerin 

belirlenmesi ile ilgili pek çok çalıĢma bulunmaktadır (Divisekera 2010; Fish ve 

Waggle 1996; Jang ve diğerleri, 2004; Jang ve Ham, 2009; Kim, 1996; Kim ve 

Diğerleri 2008; Kozak ve Diğerleri, 2008; Lee 2001; Martin 2003; Nicolau ve Más 

2005; Odunga 2005; Peerapatdit 2004; Perez ve Sampol 2000; Shuib ve Bulan 1996). 

Ancak ulusal literatürde yapılmıĢ herhangi bir çalıĢma bulunmamaktadır. Buradan 

hareketle yapılacak çalıĢmanın nihai amacı, Türkiye‟ye gelen yabancı turistlerin 

yerel harcamalarını belirleyen faktörleri tespit ederek, Türkiye ekonomisine en çok 

katkısı olan turizm tipi ile turist profilini belirlemek ve böylece yapılacak her türlü 

tanıtım çalıĢmalarına ve politika uygulamalarına yol gösterici olmaktır. 

  

Bu bilgilerin ıĢığında çalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde 

tüketici teorisi ve tüketici seçimi mikro ekonomik teori açısından ele alındıktan 

sonra; turist harcamalarını etkileyen faktörler, pazarlama bilimi bakıĢ açısı ile 

incelenmiĢtir. Turist harcamalarının Engel analizinde ise, turist harcamaları ile ilgili 

literatür, harcamaları etkileyen değiĢkenler çerçevesinde ortaya konmuĢtur. 

 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde turizm sektörünün dünya ve Türkiye 

ekonomisinde yeri rakamlarla açıklanmıĢtır. Ardından Türkiye‟ye yönelik turizm 

hareketlerinin yapısal analizi yapılmıĢtır. Türkiye‟ye yönelik turist hareketleri ülke, 

geceleme sayısı, konaklama biçimi, geliĢ nedeni, eğitim ve mesleki durum, kiĢi 

baĢına harcama ve destinasyon açılarından ele alınmıĢtır.  
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ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde ise; araĢtırmanın amacı, yöntemi, kapsamı ve 

sınırlılıklarından söz edilmiĢ; bu amaçla Dalaman Havalimanı‟nda yabancı turistlere 

yönelik yapılan anket formlarının hazırlanması, pilot uygulama, veri toplama ile 

bölge ve örneklem seçimlerinin nasıl yapıldığı ayrıntılı olarak açıklandıktan sonra 

verilerin analizi yapılmıĢtır. Veri analizinde öncelikle ankete katılan turistlerin 

demografik ve tatile özgü özelliklerine yer verilmiĢtir. Ardından regresyon analizi 

sonucu elde edilen bulguların değerlendirilmesi yapılmıĢtır. Geçersiz anketler 

ayıklandıktan, anketler Excel programına girilmiĢ ve veriler modele göre 

kodlandıktan sonra STATA programına yüklenerek EKK (En Küçük Kareler) 

yöntemi ile regresyon analizi yapılmıĢtır. Üçüncü bölümde son olarak literatüre 

katkılar açıklanmıĢ, kısıtlar ve gelecek çalıĢmalar için önerilerde bulunulmuĢtur. 

ÇalıĢmanın sonuç ve öneriler kısmında ise çalıĢmanın bir özeti verildikten sonra elde 

edilen sonuçlar, turizm sektörü açısından kısaca yorumlanmıĢtır.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI TEORĠSĠ ve TURĠST HARCAMALARINI 

ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

Son yıllarda turizm harcamalarının tüketicilerin bütçesindeki payı mutlak ve 

oransal olarak oldukça artmıĢtır. Turist harcamalarının destinasyon bölgesindeki, 

gelir, iĢsizlik, kamu gelirleri, ödemeler dengesi, kültür ve çevre üzerinde önemli 

etkileri olduğu bilinmektedir. Turizmin bir destinasyon üzerindeki etkisinin bu kadar 

önemli ve geniĢ alana yayılmıĢ olması, turist davranıĢlarının altında yatan nedenleri 

araĢtırmayı gerekli kılmaktadır. Böylelikle turizmin ülke ya da bölge ekonomisi 

üzerindeki olumlu ekonomik sosyal ve kültürel etkilerini en üst düzeye 

çıkartabilecek politikaların üretilebilmesi sağlanmıĢ olacaktır. 

 

Buradan hareketle turist harcamalarına yönelik ampirik çalıĢmalarda modelin 

doğru seçilmesi oldukça önemlidir. YanlıĢ model seçilmesi yanlıĢ belirlemelere ve 

değiĢkenlerin yanlıĢ tahminine yol açabilecektir. Bu nedenle birinci bölümde turist 

davranıĢının altında yatan nedenler, teorik çerçevede açıklanacaktır. Tüketici seçimi 

ve tüketici harcamaları mikroekonomik açıdan incelendikten sonra seyahat 

davranıĢlarını etkileyen faktörler ortaya konacak ve turist harcamaları, ampirik 

çalıĢmalarda elde edilen bulgular ıĢığında Eğrisi analizi çerçevesinde açıklanacaktır.  

 

1.1. Tüketici DavranıĢları ve Talep 

Talep teorisi de denen tüketici davranıĢları teorisinin amacı, tüketicinin 

piyasa davranıĢlarını açıklamaktır. Tüketici davranıĢları teorisi, tüketici tercihlerini 

bireysel talep fonksiyonu ile iliĢkilendirmektedir. Talep fonksiyonu ise, tüketicinin 

rasyonel olduğu varsayımından hareketle ve bütçe kısıtı dâhilinde elde edeceği 

faydayı maksimum yapacak en iyi seçimi ifade etmektedir. Mal fiyatlarındaki 

değiĢimler, tüketicinin satın alabileceği mal bileĢimini ve dolayısıyla en uygun 

tüketimi değiĢtirmektedir. Mal fiyatı değiĢtiğinde tüketici en uygun bileĢimi gözden 

geçirmektedir. Bireysel talep fonksiyonu üzerindeki her bir nokta, iyi tanımlı bir 

optimizasyon probleminin çözümüdür. Özet olarak bütün mikro iktisat ders 

kitaplarında yer alan talep teorisi bu Ģekildedir. Ġleri seviye kitaplarda, daha çok 
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değiĢken ve matematiksel olarak daha geliĢmiĢ ifadeler yer almakla birlikte, temel 

argüman aynıdır. Belirlenmesi gereken bir talep fonksiyonu vardır ve mevcut bütçe 

kısıtı dâhilinde bireysel fayda maksimizasyonunun açıklamasına çalıĢılmaktadır 

(Mirowski ve Hands, 2006: 1–2; ġengül, 2001: 61). 

 

1.1.1. Fayda Maksimizasyonu ve Optimum Seçim 

  Tüketici hangi üründen ne miktarda satın alınacağına karar veren temel 

ekonomik birimdir. Tüketici satın alma kararını tercihlerine uygun, bütçe kısıtı 

dahilinde vermektedir. Mikro ekonomik teoride tüketici tercihleri fayda kavramı ya 

da kayıtsızlık eğrileri ile açıklanmaktadır.  

 

 1.1.1.1. Tüketici Tercihleri ve Fayda Kavramı 

Faydayı kısaca, mal ve hizmetlerin gereksinimleri karĢılama özelliği olarak 

tanımlamak mümkündür. Rasyonel hareket eden tüketicinin, kendisine daha fazla 

fayda sağlayan mal ve hizmetleri ötekilere tercih etmesi beklenmektedir. Ġktisatçılar 

rasyonel tüketicilerin satın alınabilecek en iyi mal sepetini alması biçimindeki 

tüketici davranıĢını rasyonel fayda teorisi ve ordinal fayda teorisi denen iki alternatif 

yaklaĢım çerçevesinde açıklamaktadırlar (Dinler, 1996: 27–28).  

 

Kardinal fayda teorisine göre tüketici, tükettiği her bir mal sepetine bir değer 

atayabilmektedir. Dolayısı ile tüketici için iki mal sepetinin faydası arasındaki farkın 

belirli bir değeri vardır. Buna karĢılık ordinal fayda teorisine göre tüketicinin 

tükettiği değiĢik mal sepetlerinden alacağı fayda sıralanabilmektedir.  Zaman içinde 

iktisatçılar tüketici seçimini açıklamada önemli olanın bir mal sepetinin diğerinden 

daha fazla faydaya sahip olup olmamasının olduğu ve böylece ne kadar fazla faydaya 

sahip olduğunun önemli olmadığı görüĢünde birleĢmiĢlerdir. Zira iki mal sepeti 

arasında hangisinin tercih edileceğini söylemek için, tek bilinmesi gereken 

hangisinin tercih edileceği yani hangisinin faydasının yüksek olduğudur. Aradaki 

fayda farkının ne kadar olduğunu bilmenin tüketici tercihini açıklamada bir katkısı 

yoktur.  Bu nedenle, tüketicilerin tercih davranıĢını açıklamada kardinal fayda 

kavramı teorik açıdan çok büyük bir öneme sahip değildir (Varian, 2006: 56–58). 
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Tüketici davranıĢları teorisi, daha çok ordinal fayda kavramı üzerine 

geliĢmiĢtir ve tüketici zevklerinin farksızlık eğrileri kavramı ile ayrıntılı bir Ģekilde 

incelenmesine olanak vermiĢtir. Farksızlık eğrileri ilk kez Ġngiliz Ġktisatçı F.Y. 

Edgeworth tarafından 1880‟lerde kullanılmıĢ ancak teori 1900‟lerde Ġtalyan Ġktisatçı 

Vilfredo Pareto tarafından geliĢtirilerek daha yaygın halde kullanılmaya baĢlanmıĢtır. 

Kullanımının uygulamalarda yaygınlaĢtırılması ve popülerlik kazanması ise 

1930‟larda Ġngiliz Ġktisatçılar R.G.D. Allen ve John R. Hicks ile olmuĢtur. Farksızlık 

eğrilerinin önemli bir analiz aracı olmasının nedeni, tüketicinin zevk ve tercihlerinin 

ordinal bir ölçütünü sunması ve tüketicinin gelirini harcayarak nasıl fayda 

maksimizasyonu yapabileceğini göstermesidir (Salvatore, 2003: 61–62).  

 

Geometrik olarak farksızlık eğrileri ile gösterilen tüketici zevk ve tercihleri 

cebirsel olarak da fayda fonksiyonu ile açıklanmaktadır. Fayda fonksiyonu  21, xxu  

veri iken,  21, xxu ‟i sabit tutacak Ģekilde bütün  21, xx  noktaları iĢaretlenerek ilgili 

farksızlık eğrisi rahatlıkla çizilebilir. Burada 1x  ve 2x  iki farklı mal bileĢimini ifade 

etmektedir (Varian, 2006: 59). 

 

ġekil 1.1:  21, xxu  Farksızlık Eğrileri 

 

 

1x

2x

1U

2U

3U
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Tüketici bir farksızlık eğrisi üzerindeki her noktada aynı fayda düzeyine 

sahiptir. Farksızlık eğrileri doyumsuzluk varsayımı gereği orijinden uzaklaĢtıkça 

daha yüksek bir fayda düzeyini temsil etmektedirler. Farksızlık eğrileri çoğunlukla 

negatif eğimlidir, birbirleri ile kesiĢmezler ve orijine göre dıĢ bükeydirler. 

 

Farksızlık eğrilerinin negatif, diğer bir deyiĢle sol yukarıdan sağ aĢağıya 

doğru bir yönseme göstermesinin nedeni, tüketicinin aynı tatmin düzeyinde  

kalabilmesi için (örneğin 1U  eğrisi), bir maldan aldığı miktarı azaltlığında, 

diğerinden daha fazla miktarda alması gerektiğidir. Farksızlık eğrileri tanımı gereği 

birbirleri ile kesiĢmezler. Zira tüketici bir farksızlık eğrisi üzerinde her noktada aynı 

fayda düzeyine sahiptir. Bu da kesiĢen iki farksızlık eğrisi üzerindeki tüm noktaların 

aynı fayda düzeyini ifade etmesini gerektirir ki, bu da kesiĢen fayda eğrilerinin tanım 

ile çeliĢtiğini göstermektedir. Farksızlık eğrilerinin orijine göre dıĢ bükey olması ise 

azalan marjinal ikame oranının bir sonucudur (Salvatore, 2003: 64–65). 

 

 21, xx  mal sepetini tüketen tüketici bir birim daha az ya da fazla 1x  malı 

tükettiğinde toplam faydasında oluĢacak değiĢikliğe marjinal fayda denmektedir. 

Diğer bir deyiĢle marjinal fayda, son tüketilen birimin tüketiciye sağladığı faydadır. 

Marjinal fayda bir oran olarak ifade edilebilmektedir. 
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     (1.1) 

 

Marjinal faydanın büyüklüğü, faydanın büyüklüğüne bağlıdır. Yani faydayı 

ölçmek için kullanılan yönteme bağlıdır. Bir baĢka ifade ile fayda 2 ile çarpıldığında 

marjinal fayda da 2 ile çarpılmıĢ olmaktadır. Fayda fonksiyonu yine aynı tercihleri 

gösteren fayda fonksiyonudur ancak ölçeklendirilmesi farklıdır. Bu nedenle marjinal 

fayda tek baĢına tüketicinin davranıĢını açıklamada yetersiz olmakla birlikte, tüketici 

tercihlerinin matematiksel olarak ifadesinde önemli olan marjinal ikame oranının 

hesaplanmasında kullanılmaktadır.  
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Tüketici aynı farksızlık eğrisi üzerinde herhangi bir mal bileĢiminden diğerine 

geçtiğinde, bir mal bileĢiminden az diğerinden fazla kullanmak suretiyle aynı fayda 

düzeyinde kalmaktadır. 

 

02211  UxMUxMU  
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Bu değiĢim oranına marjinal ikame oranı (MRS) denmektedir ve 

matematiksel olarak aĢağıdaki gibi ifade edilmektedir (Varian, 2006: 67). 
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       (1.2) 

 

1.2. numaralı eĢitlikte de görüldüğü gibi marjinal ikame oranı, farksızlık 

eğrisinin eğimine eĢittir. Farksızlık eğrisi üzerinde aĢağıya doğru inildikçe, 1x  

malının kullanımı azalacak ve 2x  malı kullanımı artacaktır. Marjinal fayda 

prensibine göre, bir maldan kullanılan miktar arttıkça marjinal fayda azalmaktadır. 

Buna göre 1x   malından daha az kullanıldıkça bu malın marjinal faydası artacak ve 

2x malından kullanılan miktar arttıkça da bu malın marjinal faydası azalacaktır. Bu 

özelliğe azalan marjinal ikame denmektedir ve farksızlık eğrilerinin dıĢ bükey 

olmasında ve dolayısı ile tüketicinin fayda maksimizasyonu probleminin çözümünde 

önemli bir rolü bulunmaktadır (Salvatore, 2003: 65–66). 

  

 Farksızlık eğrileri tüketilen malların özelliklerine ve tüketici tercihlerine göre 

faklı Ģekiller almaktadır. Tüketilen mallar aynı gereksinmeyi karĢılayan rakip mallar 

(ikame malları) olabildiği gibi, birlikte kullanılan dolayısı ile birbirlerini tamamlayan 

mallar  (tamamlayıcı mallar) da olabilmektedir. ġekil 1.2‟de tam ikame ve 

tamamlayıcı mallara ait farksızlık eğrileri gösterilmektedir (Dinler, 1996; 52). 
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ġekil 1.2: Farklı Malların Farksızlık Eğrileri 

 

 

 

 

 

 

1.1.1.2. Tüketici Teorisinin Aksiyomları 

Tüketici davranıĢları teorisinin temel davranıĢsal tezi, hanehalkının satın 

alabileceği tüm mal sepetleri içinde tercih ettikleri mal sepetini seçecek olmalarıdır 

(Betti, 2000: 3). Tüketicinin satın alma davranıĢı incelenirken, tercih iliĢkilerinin 

nasıl iĢlediği konusunda bir takım varsayımlar yapmak gerekmektedir. Oldukça 

temel olan bu varsayımlar “tüketici kuramının aksiyomları” olarak da 

adlandırılmaktadır. Tüketicinin  21, xx  ve  21, yy  gibi iki mal bileĢimini isteğine 

göre sıralayabildiği varsayılmaktadır. Bir baĢka ifade ile tüketici hangi mal 

bileĢiminin diğerinden kesinlikle iyi olduğuna karar verebilmekte ya da iki mal 

bileĢimi arasında kayıtsız olduğunu belirleyebilmektedir. Tüketici tercih sıralamasını 

ifade ederken aĢağıdaki terimler kullanılacaktır (Varian, 2006: 35). 

 

   21, xx  >  21, yy : Tüketici kesinlikle  21, xx  mal bileĢimini  21, yy  mal 

bileĢimine tercih etmektedir. Kesinlikle Y mallarındansa X mallarını istemektedir. 

  21, xx   21, yy : Tüketici  21, xx  mal bileĢimi ile  21, yy  mal bileĢimi 

arasında kayıtsızdır.  21, xx  mal bileĢimini tükettiğinde,  21, yy  mal bileĢimi 

tüketeceği kadar tatmin olacaktır.  

 1x

2x

1U

2U

3U

 1x

2x
1U

2U 3U

Tamamlayıcı Ġki Malın Farksızlık Eğrisi Tam Ġkame Ġki Malın Farksızlık Eğrisi 

  .2121, bxaxxxu    },min{, 2121 bxaxxxu 
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  21, xx     21, yy : Tüketici  21, xx  mal bileĢimini  21, yy  mal bileĢimine 

biraz daha fazla tercih etmektedir.  21, xx  mal bileĢimi en az  21, yy  mal bileĢimi 

kadar iyidir. Tüketici  21, xx  mal bileĢimini tercih etmektedir ya da ikisi arasında 

kayıtsızdır. 

 

a) Tamlık (Complete) Aksiyomu:  

Tüketicinin iki mal bileĢimini karĢılaĢtırabileceğini ve iki mal bileĢimi 

arasında karar verebileceğini ifade etmektedir. Buna göre tüketici her zaman Ģu üç 

olasılıktan birini tercih edebilmektedir: 

 

1)  21, xx     21, yy  :  21, xx  mal bileĢimini  21, yy  mal bileĢimine tercih 

etmektedir. 

2)  21, yy     21, xx :  21, yy  mal bileĢimini  21, xx  mal bileĢimine tercih 

etmektedir. 

3)  21, xx   21, yy :  21, xx  mal bileĢimi ile   21, yy  mal bileĢimi arasında 

kayıtsızdır. 

 

Tamlık aksiyomu iki mal arasında karĢılaĢtırma yapmaya olanak vermektedir. 

Bu nedenle bazen bağımlılık (connectedness) ya da kıyaslanabilirlik (comparability) 

olarak da adlandırılmaktadır. 

 

b) Dönüşümlük (Reflexive) Aksiyomu:  

 Her hangi bir mal bileĢimi en az kendisi kadar iyidir.  21, xx     21, xx . Bir 

baĢka ifade ile tüketici bir mal birleĢimini kendisine tercih eder ya da kayıtsızdır. Bu 

aksiyom matematiksel olarak gerekli olmakla birlikte, tercih kümesinin iyi 

tanımlandığı durumda gereksizdir.  

 

  c) Geçişlilik (Transitive) Aksiyomu:  

Eğer  21, xx     21, yy  ise ve  21, yy     21, zz  ise,  21, xx     21, zz  

varsayılmaktadır. Yani eğer tüketici X mallarının en az Y malları kadar ve Y 

mallarının en az Z malları kadar iyi olduğunu düĢünüyorsa, X mallarının da en az Z 
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malları kadar iyi olduğunu düĢünecektir. Bu aksiyom tüketicilerin tercihlerinde 

tutarlı olduğunu ifade etmektedir.  

 

d) Doyumsuzluk (Nonsatiation) Aksiyomu: 

 Eğer A mal sepeti, B mal sepetine göre en az bir adet mal fazla içeriyorsa, A 

sepeti B sepetine tercih edilecektir. Hiçbir malda doyuma ulaĢmanın söz konusu 

olmadığı anlamına gelen doyumsuzluk varsayımı yalnızca iyi mallarda geçerlidir. 

Doyumsuzluk varsayımının geçersiz olduğu, daha çoğu daha azından az fayda 

getiren mallara “kötü mallar” denmektedir.  Örneğin ġekil 1.3.‟te, tüketici, B 

noktasına göre hem X hem de Y malından daha fazla içeren C noktasını tercih 

edecektir.  

 
ġekil 1.3: Tercihlerde Doyumsuzluk ve Tercihlerde  Süreklilik Varsayımları 

 

   

e) Tercihlerde Süreklilik (Continuity) Aksiyomu:  

Doyumsuzluk varsayımına göre tüketici çoğu aza tercih etmektedir. Bu 

nedenle tüketici ġekil 1.3.‟te C mal sepetini, B mal sepetine tercih etmektedir.  B mal 

sepetinden C mal sepetine geçiĢ yolu üzerinde pek çok mal bileĢimi vardır. A noktası 

bu bileĢimlerden birisidir. Tüketicinin A noktasındaki tatmin düzeyi B noktasından 

daha fazla, C noktasından daha azdır. Bununla birlikte B ve C mal sepetleri arasında 
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tüketiciye A mal sepeti ile aynı tatmini sağlayan D ve E gibi pek çok nokta vardır. A, 

D ve E gibi aynı tatmini sağlayan sonsuz sayıda mal bileĢimi olması tercihlerin 

sürekliliği varsayımının bir ifadesidir.  

  

Ġlk üç aksiyom tüketicinin rasyonel olduğunu göstermektedir. Ayrıca 

tercihlerin sıralamasını ifade etmektedir. Tercih sıralaması mal bileĢimleri 

numaralandığında fayda fonksiyonu tarafından gösterilebilmektedir. Tüketici 

tercihlerinin özelliklerini yansıtan yukarıdaki beĢ varsayım, tüketici teorisinin temel 

araçlarından biri olan farksızlık eğrilerinin türetilmesini ve özelliklerinin 

belirlenmesini mümkün kılmaktadır (Beyaz, 2007: 5-8; Dinler, 2009: 52-53; ġengül, 

2001: 61-62; Ünsal, 2007: 153–155; Varian, 2006: 35).  

 

1.1.1.2. Tüketici Seçimi ve Talep Fonksiyonu 

Rasyonel tüketici faydasını maksimize etmeye çalıĢırken, satın alabileceği 

mal ve hizmet miktarı geliri ile sınırlıdır. BaĢka bir ifade ile belirli bir bütçe kısıtına 

sahiptir. 

 

2211 xpxpm          (1.3) 

 

Burada 1x  ve 2x  iki farklı mal bileĢimini 1p  ve 2p  sırası ile ilgili mal 

bileĢimlerinin fiyatını ve m bütçeyi ifade etmektedir. Faydasını maksimize etmeye 

çalıĢan tüketici, toplam geliri ile orijinden en uzak farksızlık eğrisine ulaĢmaya 

çalıĢacaktır. Bu noktada farksızlık eğrisinin eğimi ile bütçe doğrusunun eğimi aynıdır 

(Ünsal, 2007: 161–162). 

  

MRS=
1

2

x

x




=

2

1

x
u

x
u







 =
2

1

p

p
      (1.4) 

 

Negatif iĢaretler kaldırıldığında, fayda maksimizasyonu sağlayan aĢağıdaki 

eĢitliğe ulaĢılmaktadır: 
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2

1

x
u

x
u







=
2

1

p

p
        (1.5) 

 

1.5 numaralı eĢitlik, 1.3 numaralı eĢitlik ile birlikte çözüldüğünde, tüketicinin 

1x  ve 2x  mal bileĢimlerine olan talebi  mpp ,21,  terimleri ile ifade edilmektedir. 

Bununla birlikte bu maksimizasyon probleminin cebirsel yaklaĢımla çözümü daha 

sistematik bir yoldur.  

 

 21
,

,max
21

xxu
xx

, öyle ki 2211 xpxpm  .    (1.6) 

 

Maksimizasyon problemlerinde en çok kullanılan yöntem Lagrange 

çarpanıdır. Bu amaçla yardımcı bir Lagrange fonksiyonu tanımlanmaktadır: 

 

  )(, 221121 mxpxpxxuL   . 

 

Çözüme dâhil olan   değiĢkeni, problemin kısıtı ile çarpıldığı için Lagrange 

çarpanı adını almaktadır. Lagrange teoremine göre optimum seçim  *

2

*

1 , xx , birinci 

sıra koĢulları sağlamalıdır: 
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Yukarıdaki üç denklem örnek olarak  21, xxu = 21xx  bir Cobb-Dougles fayda 

fonksiyonu için çözüldüğünde, aĢağıdaki gibi Marshallgil (telafi edilmemiĢ) talep 

denklemleri elde edilmektedir: 

 

 
1

1
2p

m
x          (1.7.1) 

2

2
2p

m
x          (1.7.2) 

 

Bütçe kısıtı altında fayda fonksiyonunun maksimizasyonu ile her bir mal için 

Marshallgil talep fonksiyonu elde edilmektedir ve genellikle aĢağıdaki gibi 

gösterilmektedir: 

 

 mppx ,, 211          (1.8.1) 

 mppx ,, 212         (1.8.2) 

  

1.7.1 ve 1.7.2 numaralı eĢitlikler, eĢitlik  21, xxu = 21xx ‟de yerine konup 

matematiksel düzenlemesi yapıldığında, dolaylı fayda fonksiyonu elde edilecektir 

(NiĢancı, 1998: 7). 

 

21

2

21

*

422 pp

m

p

m
X

p

m
U 
















      (1.9) 

 

Dolaylı fayda fonksiyonu; tüketicinin elde edeceği faydayı, mal ve hizmet 

fiyatları ve dönem harcamalarının bir fonksiyonu olarak ifade etmektedir. Dolaylı 

fayda fonksiyonu, ayrıca fiyat ve harcamaya bağlı olarak elde edilebilecek 

maksimum faydayı göstermektedir (Beyaz, 1998: 18–19).  

 

Tüketici tercihlerini ifade etmenin pek çok yöntemi bulunmakla birlikte, 

ampirik olarak en kullanıĢlı modeller, miktarın fiyat ve toplam harcamanın bir 

fonksiyonu olduğu dual (çift yönlü) ifadelerdir. Burada dual ifadesi miktarlar 

değiĢkeninin fiyat ile yer değiĢtirmesine ve tercihlerin fiyatlar üzerinden yeniden 
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tanımlanması anlamına gelmektedir.   Dual yaklaĢımda veri fiyat kümesinde önceden 

belirlenen fayda düzeyine eriĢmek için toplam harcama ya da maliyet minimizasyonu 

ile optimum talep miktarı elde edilmektedir. Bu tür talep fonksiyonları, Hicksgil ya 

da telafi edilmiĢ talep fonksiyonları olarak adlandırılmaktadır (Deaton, 1986: 1772; 

ġengül, 2001: 64). Buradan hareketle, tüketicinin 1.9 numaralı eĢitlikte belirtilen veri 

fayda düzeyine ulaĢmak için minimizasyon problemi aĢağıdaki gibi olacaktır. 

 

 2211min pxpxc  , öyle ki ),( 21

* qqUU    (1.10) 

 

 1.10 numaralı denklemde verilen minimizasyon probleminin Lagrange 

tekniği ile çözümü aĢağıdaki gibidir: 

 

 )()( 21

*

2211 xxUpxpxfL    

 EĢitliğin kısmi türevleri alınıp sıfıra eĢitlendiğinde minimizasyonu sağlayan 

çözümler bulunacaktır.  

 

 021
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Yukarıdaki eĢitliklerin çözümü ile Hicksgil ya da telafi edilmiĢ talep fonksiyonu elde 

edilecektir. 
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EĢitlik 1.11.1 ve 1.11.2, 1.10 numaralı denklemde yerine konulduğunda, 

aĢağıdaki gibi bir maliyet fonksiyonu elde edilecektir. 

 

2

1

2

*

12

2

1

1

*

212211 


















p

U
pp

p

U
pppxpxc   (1.12) 

EĢitlik 1.12‟de 1.7.1 ve 1.7.2 numaralı eĢitliklerde verilen 1x  ve 2x değerleri 

yerine konup, eĢitlik *U  için çözüldüğünde, 
21

2
*

4 pp

m
U   elde edilmektedir. Bu da, 

eĢitlik 1.9‟da verilen dolaylı fayda fonksiyonuna eĢittir. Böylece dolaylı fayda 

fonksiyonu ile harcama fonksiyonunun dual oldukları görülmektedir (NiĢancı, 1998: 

8).  

 

1.1.2. Tüketici Tercihlerinin Ayrılabilirlik Kısıtı 

Tüketici harcamaları analizleri, talep teorisinin tüketici tercihlerine getirdiği 

kısıtlamalara uyduğu sürece güvenilir sonuçlar vermektedir. Bu nedenle tüketici 

tercihlerini belirten fayda fonksiyonlarının belirli kısıtlara uyması gerekmektedir 

(Beyaz, 2007:8). 

 

Ayrılabilirlik kısıtına göre; mallar öyle gruplara bölünebilir ki, bir grup 

içindeki tercihler, diğer gruptaki miktarlardan bağımsız olarak tanımlabilmektedir. 

Örneğin gıda bir grup ise, tüketici farklı gıda demetlerini, barınma, yakıt, eğlence 

gibi grup dıĢındaki tüketimlerden bağımsız olarak iyi tanımlanmıĢ bir biçimde 

sıralayabilmektedir. Buna göre her grup için bir alt fayda fonksiyonu 

tanımlanabilmektedir ve tüm bu alt faydaların değerlerinin toplamı toplam faydayı 

verecek Ģekilde toplanmaktadır (Deaton ve Muellbauer, 1980: 122).  

 

Ayrılabilirlik varsayımı, Strotz‟un fayda ağacından elde edilmiĢtir. 

Tercihlerin ayrılabilirliği talep fonksiyonları için önemlidir. Talep sistemini 

kısıtlarken, toplulaĢtırılmıĢ verilerin kullanımına olanak vermektedir. Aynı zamanda 

tahmin edilecek parametre sayısını azaltmaktadır (ġengül, 2001: 69). Literatürde 

zayıf ayrılabilirlik, güçlü ayrılabilirlik ve pearce ayrılabilirlik olmak üzere üç tip 

ayrılabilirlik tanımlanmıĢtır. 



 

 

17 

ġekil 1.4: Strotz’un Fayda Ağacı Yapısı 

 

 

 

Kaynak: BEYAZ, F. B. (2007), Türkiye’de Hanehalkı Tüketim Harcamaları ve Talep Tahmini, 

BasılmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, Akdeniz Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü; Antalya. 

 

1.1.2.1. Zayıf Ayrılabilirlik 

Ayrılabilirlik biçimleri içinde en az kısıtlayıcı olan zayıf ayrılabilirliktir. 

Buna göre eğer iki mal bir gruba ait ise, bu iki malın marjinal faydalarının oranları, 

yani marjinal ikame oranları, grup dıĢından tüketilen mal miktarından bağımsızdır. 

Bu da tercihlerin bağımsızlığını yansıtmaktadır. Buradan hareketle örnek fayda 

fonksiyonu aĢağıdaki gibi yazılabilmektedir (Brown ve Deaton, 1972: 1165; ġengül, 

2001: 70). 

 

        
6,54321654321 ,,,,,,,,,

qEsF qvqqvqqvfqqqqqqvu   (1.13) 

 

Yukarıdaki örnekte altı mal olduğu varsayılmaktadır. 1q  ve 2q  yiyecek 

kalemlerini, 3q ve 4q  barınma ve yakıt, 5q ve 6q  TV ve spor karĢılaĢması izlemeyi 

temsil etmektedir. Gıda, barınma ve eğlence gibi üç ayrılabilir grup oluĢturulmuĢtur. 

Burada  f  artan bir fonksiyon olarak; Fv , Sv  ve Ev  sırası ile gıda, barınma ve 

eğlence alt fayda fonksiyonlarını göstermektedir (Deaton ve Muellbauer, 1980: 122). 

Çok aĢamalı bütçeleme sürecinin ikinci aĢaması için zayıf ayrılabilirlik 

gerekli ve yeterli bir koĢuldur. Eğer herhangi bir mal alt kümesi bir alt fayda 

Strotz‟un Fayda Ağacı Yapısı 

Gıda Barınma Eğlence 

Tahıllar Etler Barınak Yakıt TV Spor 
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fonksiyonunda yer alıyorsa, grup içinden satın alınan miktarlar grup harcamasının ve 

grup içindeki fiyatların bir fonksiyonu olarak yazılabilir.  1.13 numaralı eĢitliğe göre, 

toplam faydanın maksimizasyonu Fv , Sv  ve Ev  fonksiyonlarının sırası ile gıda, 

barınma ve eğlenceye ayrılan bütçe kısıtında maksimizasyonu ile gerçekleĢecektir.  

Öyle ise 1q  ve 2q mallarına yapılan harcamalar, Fxqpqp  2211  bütçe kısıtına 

tabidir. Buradan Marshallgil alt grup talep fonksiyonları yazılabilir.  

 

 21,, ppxgq FFi  ,   2,1i      (1.14) 

 

Yukarıdaki sonucun tersten yorumu, yani (1.13) numaralı denklemdeki alt 

grup talep fonksiyonlarının varlığı da, zayıf ayrılabilirlik anlamına gelmektedir 

(Deaton ve Muellbauer, 1980: 124).  

 

1.1.2.2. Güçlü Ayrılabilirlik 

Tercihlerle ilgili en yaygın ve kısıtlayıcı varsayımlardan birisi güçlü ya da 

toplanabilir ayrılabilirliktir. Bu durumda yine doğrudan fayda fonksiyonu her bir 

grup için alt fayda fonksiyonlarından oluĢmaktadır. Ancak zayıf ayrılabilirlikten 

farklı olarak eklenerek birleĢmektedirler. Dolayısı ile fayda fonksiyonu aĢağıdaki 

gibi yazılabilmektedir (Deaton ve Muellbauer, 1980: 137).  

 

      Nn qvqvqvFu  ...2211      (1.15) 

  

Burada eğer iki mal farklı gruplara ait ise, her birinin marjinal faydasının 

diğerinin tüketiminden bağımsız olduğu varsayılmaktadır. Burada dikkat edilmesi 

gereken husus fayda fonksiyonun değil, tercihlerin güçlü ya da toplanabilir bir 

biçimde ayrılabilir olduğudur. Her grupta yalnızca bir malın olduğu bu duruma 

eklenebilir tercihler ya da bağımsız istekler denilmektedir (Brown ve Deaton, 

1972:1167).  

 

Tüketici teorisi tarihinde eklenebilir tercihlerin önemli bir yeri bulunmaktadır. 

Zira tüketici teorisinin kurucuları olan Gossen ve Jevons, açıkça faydayı bu Ģekilde 

tanımlamıĢlardır. Daha sonra Marshall ve Pigou isteklerin bağımsızlığını yoğun bir 
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Ģekilde kullanmıĢlardır. Bunun yanında bu özelliğin getirdiği kısıt ekonometride 

serbestlik derecesini oluĢturmada büyük bir yardımcıdır. Diğer taraftan en popüler 

talep modeli olan lineer harcama sistemi eklenebilir tercihlere iyi bir örnektir 

(Deaton ve Muellbauer, 1980: 137–138). 

 

1.1.2.3. Pearce Ayrılabilirlik 

Üçüncü ayrılabilirlik kavramı, etkisiz istek birlikteliği ya da Pearce-

ayrılabilirliktir. Tanım zayıf ayrılabilirlik kavramına benzemektedir. Ancak marjinal 

faydaların oranları grup içinde ya da dıĢındaki herhangi bir üçüncü malın 

tüketiminden bağımsızdır. Fayda fonksiyonu gruplar arasında zayıf ayrılabilirlik ile 

grup içinde toplanabilirliğin bir karıĢımıdır (eğer bir grup yalnızca iki maldan 

oluĢmuyorsa). Sonuç zayıf ayrılabilirlik ile aynıdır ancak iki malın farklı gruptan 

olması zorunluluğu yoktur (Brown ve Deaton, 1972: 1167). 

 

1.1.3. Talep Analizine ĠliĢkin Tarihsel GeliĢim 

Talep analizindeki baĢlıca konulardan birisi, belirli açıklayıcı değiĢkenlerdeki 

değiĢime bağlı olarak talepteki değiĢikliği bulmaktır (Agüero ve Silva, 2009: 3). 

Talep analizi ile ilgili çalıĢmalar tarihsel olarak incelendiğinde, yapılan çalıĢmaların 

iki ayrı grupta incelendiği görülmektedir. Bunlardan ilki piyasaların, özellikle tarım 

piyasalarının çalıĢma kurallarını keĢfetmekle ilgilenen iktisatçıların çalıĢmaları; 

diğeri de tüketici tercihi adı verilen psikolojik kurallarla ilgilenen, aslen 

istatistikçilerin çalıĢmalarıdır (Brown ve Deaton, 1972:1146). 

 

Bu iki akım içindeki ilk ampirik çalıĢma, Charles Davenant‟ın 1699 

Ġngiltere‟deki mısır talebi ile ilgili yapmıĢ olduğu sayısal tablodur. YaklaĢık 100 yıl 

sonra bu hesaplamalar Lord Lauderdale tarafından Gregory King‟e atfedilmiĢ ve bu 

nedenle de Gregory King‟in kanunu olarak bilinegelmiĢtir. 18. yüzyılda Verri ve 

Lloyd gibi yazarlar, arz ve talebin fiyatlar üzerindeki etkisini araĢtırmıĢtır. Verri 

“zevk ve acının hesaplanması”na dayalı bir ekonomik denge kavramına açıklık 

getirmiĢ, arz ve talebin faiz dahil tüm fiyatları belirlediğini ortaya koymuĢtur. Daha 

sonra Adam Smith “fiyat, talep edilen miktarla –ki fiyata bağlıdır- aynı yönde, arz 
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edilen miktarla-ki yine fiyata bağlıdır-  ters yönde değişir” diyebilmiĢtir
*
 (Stigler, 

1954: 10–12; Brown ve Deaton, 1972:1146; Ekelund ve Hébert, 2002: 202–205). 

 

Öte yandan tüketici tercihleri teorisinin temelleri Daniel Bernoulli‟nin 1730 

yılındaki çalıĢmasına dayandırılabilir. Bernouilli‟nin “servette herhangi bir artıĢ 

faydada bir artıĢa neden olur” olarak ifade ettiği bu fikir, logaritmik fayda 

fonksiyonu olarak adlandırılabilir. 1834‟de Weber bu fikri insanın fiziksel bir 

dürtüye tepkisi olarak geniĢletmiĢ ve bu kavram uygulamalı psikolojide önemli bir 

rol oynamıĢtır. Jevons, Walras ve Edgeworth gibi iktisatçılarda etkisi görülen, J. 

Benham‟ın “Zevk ve Acının Hesaplanması” eseri de bazı yazarlarca marjinalist 

teorinin temeli kabul edilmektedir. 19. yüzyılda amacı Adam Smith tarafından ortaya 

atılan piyasa dengesi modeli için güvenli aksiyomatik temeller bulmak olan çeĢitli 

yazarlar, iktisattaki tüketici tercihleri teorisinin baĢlıca unsurlarını oluĢturmuĢtur. 

Gossen, Jevons, Walras ve Edgeworth gibi matematiksel iktisatçılar, talep eğrisinin 

aĢağıya doğru eğimli olduğu önermesini, Bernoulli‟nin fayda kavramını 

genelleĢtirilmesine dayandırmıĢlardır. Jevons toplam faydayı malın miktarının 

kardinal bir fonksiyonu olarak ve marjinal faydayı toplam faydanın türevinin 

alınmasıyla yazmıĢtır. Edgeworth farksızlık eğrileri kavramını ilk ortaya atan kiĢidir. 

Fisher, “Matematiksel Ġncelemeler” adlı eserinde, kökeni, zevk, görev, korku ne 

olursa olsun, tüketici 1x  yerine 2x ‟yi tercih ediyorsa, 1x ‟in faydası 2x ‟den fazladır 

diyerek, psikolojik fayda kavramına karĢı çıkmıĢtır. Fisher ve Pareto, kardinal yerine 

ordinal fayda ve azalan marjinal fayda yerine azalan marjinal ikame oranları 

varsayımları ile modern teorinin temelini kurmuĢlardır. Böylelikle „zevk‟ ve „fayda‟ 

gibi öznel kavramlardan kurtularak daha bilimsel bir tüketici teorisi kavramı ortaya 

atılmıĢtır. Teorinin matematiksel olarak daha uygun bir ifadesi 1915 yılında Slutsky 

tarafından ortaya konmuĢtur (Brown ve Deaton, 1972:1146–1147; Drakopulos, 1992: 

321; Moscati, 2007:362) . 

 

19. yüzyılın sonlarında korelasyon ve regresyon teknikleri istatistikçiler 

tarafından bulunana kadar, talep eğrilerinin ölçümü ile ilgili ampirik olarak pek bir 

                                                 
*
 Burada piyasaları temizleyen fiyattan bahsedilmektedir. Bilindiği gibi talebin arzdan fazla olduğu 

durumda, fiyatlar yükselecek ve talep azalırken arz yükselecek ve böylece piyasaların temizlendiği 

denge durumuna ulaĢılacaktır.  
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ilerleme sağlanamamıĢtır. Bununla birlikte, gelirin tüketim kalıpları üzerindeki etkisi 

üzerine yapılan araĢtırmalarda önemli ilerlemeler kaydedilmiĢtir. Laplace, Cournot, 

Poisson, Gauss ve diğerlerinin olasılık teorisine katkıları analiz tekniklerini daha da 

geliĢtirmiĢtir. Baxter, Ducpetiaux, Dieterici, LePlay, Scwabe ve Wright gibi 

istatistikçiler hanehalkı bütçelerini toplamıĢ ve tasniflemiĢlerdir. Özellikle en önemli 

katkı, 1857 yılında gelir ve harcama kategorileri arasındaki iliĢkinin kurallarını 

ortaya koyan Engel tarafından yapılmıĢtır (Brown ve Deaton, 1972:1147; Stigler, 

1954: 96–100). 

 

Marshall, matematiksel modelleri ve statik denge teorisini, gerçek piyasa 

iĢleyiĢinin anlaĢılmasına yardımcı olacak düzenleyici kurallar olarak kabul etmiĢtir. 

19. yüzyılın sonlarında Marshall‟ın makalelerinde teorik ve ampirik yaklaĢımların 

birleĢimi, tarımsal iktisatçıların yeni korelasyon tekniklerini tek bir piyasanın 

analizinde kullanmalarını teĢvik etmiĢtir. Marshall‟ın talep analizine en büyük 

katkısı, talep esnekliği kavramına açıklık getirmesi ve detaylandırmasıdır. Ġlk olarak 

tarımsal mallarla ilgili çalıĢmalar yapılması ve bu çalıĢmaların ekonometristlere ikna 

edici baĢarılar kazandırması tesadüfü değildir. Kısmi denge analizinin dayandığı 

basit eĢitliğin idealde gerektirdiği homojen mal, sabit tüketici tercihleri ve göreli 

olarak arzda geçerli piyasa fiyatından bağımsız büyük dalgalanma ve eğilimler, 

hemen hemen tüm tarımsal ürünler için geçerlidir (Brown ve Deaton, 1972:1147; 

Ekelund ve Hébert, 2002: 208–212). 

 

Bu bağlamda, ilk modern istatistikî talep çalıĢmaları Ġtalyan istatistikçi 

Rodolfo Benini tarafından yapılmıĢtır. Benini, 1907 yılında regresyon analizi ile 

Ġtalya‟nın kahve talebi fonksiyonunu tahmin etmiĢtir. Benini elde ettiği eĢitlikten, 

Ģekerin fiyatının kahve talebine etkisini, kahvenin fiyatının etkisinden daha fazla 

olduğunu gösterdiği için, memnun olmamıĢtır. Yine 1907 yılında tanınmıĢ istatistikçi 

Corrado Gini talep fonksiyonları ile ilgili bir dizi ampirik çalıĢma sonucu, “ Bir 

malın tüketimi, malın fiyatı yanında tüketici geliri, zevkleri satıcıların organizasyonu 

ve yetenekleri, ikame ve tamamlayıcı malların fiyatı gibi pek çok faktöre bağlıdır” 

diyerek soruna genel bir bakıĢ açısı getirmiĢtir. 1910 yılında Pigou “dolaysız 

yöntem” olarak adlandırdığı bu yöntemin, birden çok mala uygulanmasına, talep 
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kayması ve fiyat beklentileri etkisinin, yöntemin baĢarısı için gerekli koĢulları ihlal 

etmesi nedeniyle Ģüpheyle yaklaĢmıĢ ve fiyat esnekliklerinin hanehalkı bütçe 

verilerinden hesaplandığı “dolaylı yöntem”i önermiĢ ve bunu gıda ve giyim 

harcamaları analizi ile örneklemiĢtir. Bu çalıĢması “bağımsız istekler” hipotezini 

temel alan daha sonraki çalıĢmasının da öncüsü olmuĢtur. Ancak düĢüncelerinin 

hemen bir etkisi olmamıĢ, daha sonraki 40 yıl boyunca yapılan çalıĢmalar Benini‟nin 

açtığı yoldan ilerlemiĢtir (Brown ve Deaton, 1972:1147; Stigler, 1954; 106–107). 

 

Ġstatistikî talep eğrileri ile ilgili ilk kapsamlı uygulama, Marcel Lenoir‟in 

doktora tezinde yapılmıĢtır. Lenoir, gözlemlenmiĢ fiyat-miktar verisinin iktisatçıların 

talep eğrisi üzerinde noktalarla gösterilmesine mantıksal bir doğrulama getiren ilk 

iktisatçıdır. Ġstatistikî çalıĢmaları çağına göre oldukça ileri kabul edilen Lenoir‟in en 

büyük katkısı, iktisatçıların talep eğrisi ile istatistikçilerin talep eğrisi arasında iliĢki 

ile ilgili kuramıdır. Ne yazık ki 1920‟lere kadar bu mükemmel çalıĢmanın farkına 

varılamamıĢtır (Stigler, 1954: 108-110). 

 

1914 yılında Lehfeldt, Marshall‟dan ilhamla Ġngiltere‟de buğdayın talep 

esnekliğini tahmin etmiĢtir. Bu çalıĢma, Davenant ve King‟den sonra bu alandaki en 

önemli çalıĢmadır. Ancak en önemli ekonometrik çalıĢmalar, 1914-1929 yılları 

arasında Amerikalı tarım ekonomistleri tarafından yapılmıĢtır. Kantitatif ekonomik 

teorinin zeminini hazırladığı kabul edilen Moore, talep eğrilerinin kayması, uzun ve 

kısa vadeli piyasa dengesi sorunları ile uğraĢmıĢtır. Moore‟un çalıĢması tahmin 

yöntemleri ve nedensel modeller ile korelasyon analizi arasındaki iliĢki ile ilgilenen 

Yule ve Hotelling gibi istatistikçilere ve piyasaların toplam iĢleyiĢini gösteren çoklu 

denklem modelleri ile ilgilenen Working, Schultz, Ezekiel ve Leontief gibi 

iktisatçılara ilham kaynağı olmuĢtur. Bu sırada Ġngiltere‟de de önemli geliĢmeler 

olmuĢtur. Allen ve Hicks 1934 yılında Slutsky‟nin tüketici tercihleri modelini ondan 

bağımsız olarak bulmuĢ ve teoriyi Ġngilizce okuyan iktisatçı ve ekonometristlere 

tanıtmıĢtır. Ġngiltere‟deki diğer önemli geliĢme, Allen ve Bowley‟in Ġngiliz hanehalkı 

bütçeleri üzerine yaptığı çalıĢmadır. Bu araĢtırma teorik modele dayanarak arakesit 

verisi üzerine yapılmıĢ ilk önemli analizdir (Brown ve Deaton, 1972:1148; Stigler, 

1954:110). 
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1939 yılı itibarı ile klasik talep analizinin pek çok zayıf ve güçlü yönü 

derinlemesine araĢtırılmıĢ ve halen kullanılmakta olan pek çok yöntem bulunmuĢtur. 

Klasik yaklaĢım, en küçük kareler (EKK) yönteminin  çeĢitli varyasyonlarının zaman 

serisi ve yatay kesit verileri ile olabildiğince; Slutsky, Alan ve Hicks‟in teorik 

sonuçlarına dayanan piyasa modellerine uyarlanması olarak nitelendirilebilir. Bu 

konudaki öncü çalıĢma, çok miktarda amprik analizle birlikte Shultz tarafından 

ortaya konmuĢtur. Öte yandan World ve Stone‟un eserleri 20. yüzyılın ilk yarısında 

statik talep modelleri üzerine ampirik ve teorik çalıĢmaların bir bileĢimi olarak kabul 

edilebilir (Brown ve Deaton, 1972:1148). 

 

Samuelson ordinal fayda teorisinin doğru yolda atılmıĢ bir adım olmakla 

birlikte hala bir fayda teorisi olduğunu, tamamen operasyonel ve gözlemlenebilen 

kavramlara dayalı bir tüketici davranıĢları teorisi ile yer değiĢtirmesi gerektiğini 

söylemiĢtir. Samuelson‟un 1938‟deki tanıttığı açıklanmıĢ tercihler teorisi, Neo klasik 

tüketici teorisindeki rasyonaliteyi izlenen seçimlerin tutarlılığına indirgeyerek 

teorinin bilimsel altyapısını güçlendirmiĢtir. Samuelson‟un çalıĢması bazı yazarlarca 

ordinal teoride, teoriyle eĢdeğer bir değiĢiklik olarak kabul edilirken, bazı yazarlarca 

ordinal teoride bir iyileĢtirme (tüketici tercihlerinin ampirik olarak açıklanması) 

olarak kabul edilmiĢtir. Buna göre açıklanmıĢ tercihler, yeni bir talep teorisine yol 

açmasa da, mevcut teorinin daha iyi anlaĢılmasına neden olmuĢ, doğrudan ya da 

dolaylı pek çok çalıĢmaya öncülük etmiĢtir. Her iki durumda da, yeni bir teori olması 

ya da mevcut teoride bir iyileĢtirme olması, açıklanmıĢ tercihler teorisinin 

geliĢtirilmesi talep tarihindeki son hamledir. Her ne kadar teknik ve matematiksel 

geliĢmeler olsa da bugünün talep teorisi 1940‟ların talep teorisidir (Brown ve 

Deaton, 1972:1148;  Mirowski ve Hands, 2006: 3; Hands, 2010: 637).  

 

1.2. Hanehalkı Tüketim Harcamaları 

 Tüketim insan ihtiyaçlarının doğrudan giderilmesi için mal ve hizmetlerin 

kullanılmasıdır (Ünsal, 2007: 7). Nitekim tüketim harcamaları iktisat teorisi ve 

ekonometrik araĢtırmaların en önemli konularından birisidir (Özer, 2001: 35).   
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Tüketim harcamalarının, gelir ile iliĢkisini araĢtıran çalıĢmaların tarihçesi 

1790‟larda Ġngiltere‟de David Davies ve Frederick Morton Eden‟in iĢçi bütçeleri ile 

ilgili derlemelerine dayanmaktadır. Ancak çalıĢmalarında verileri tarihsel bilgi olarak 

aldıkları ve de kantitatif veri olarak görmedikleri için, bulgularını 

özetleyememiĢlerdir (Agüero ve Silva, 2009:3; Stigler, 54: 95-96). Avusturyalı 

istatistikçi Ernest Engel, yaklaĢık 70 yıl sonra, 1857‟de 153 Belçikalı hanehalkı 

verisi üzerinde yaptığı analizde aileleri; sosyal yardıma bağımlı, sosyal yardım 

almadan kendine yetebilen ve iyi halli olmak üzere üç sosyo-ekonomik gruba ayırmıĢ 

ve ünlü “aile fakirleĢtikçe yiyeceğe ayrılan pay artar” kanununu ortaya koymuĢtur. 

Bu çalıĢma hanehalkının yiyecek ve diğer mallara yaptıkları harcamalar ile ailenin 

geliri ya da toplam harcama arasında bağlantıyı kuran ilk analizdir (Agüero ve Silva, 

2009:3; Houthaker,1987:143; Stigler, 54: 98). 

 

Tüketici olarak adlandırılan hanehalkı, elindeki üretim faktörleri ile temin 

edeceği gelirle, maksimum faydayı sağlayacak Ģekilde harcama yapmayı 

amaçlamaktadır (Ertek, 2007: 29). Herhangi bir mala yapılan kiĢi baĢı harcama tutarı 

genellikle kiĢi baĢı gelir, fiyat, zaman, zevkler, tercihler gibi değiĢkenlerin bir 

fonksiyonu olarak ifade edilmektedir (Agüero ve Silva, 2009:3).  

 

Talep sistemleri hanehalklarının, mal sepetini seçerken ekonomik faydalarını 

maksimize etmek için aynı Ģekilde davranacaklarını varsaymaktadır. Ancak 

büyüklük ve bileĢimi değiĢik olan bireylerin farklı tercihleri olabilmektedir. Örneğin; 

genç bir çiftin tercihleri yaĢlı bir çiftten farklı olacaktır. Bu nedenle son elli yılda 

yapılan çalıĢmalarda demografik veriler de fayda fonksiyonlarına eklenmiĢtir (Betti, 

2000: 5). 

 

1.2.1. Engel Eğrileri 

Engel‟in gıda ve diğer mallara ayrılan pay ile gelir arasında kurduğu iliĢkiyi 

gösteren eğri bugün iktisat literatüründe “Engel Eğrisi” olarak adlandırılmaktadır 

(Houthaker, 1987: 142). Engel eğrileri hanehalkının belirli mal ya da hizmetlere 

yaptığı harcamalar ile hanehalkı geliri arasındaki iliĢkiyi tanımlamaktadır (Chai ve 

Monata, 2010: 225). Daha geleneksel tanıma göre Engel eğrisi, fiyat sabit iken 
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tüketicinin belli bir mala olan talebini, gelirinin bir fonksiyonu olarak göstermektedir 

(Varian, 2006: 97). Gelir-tüketim eğrilerinden elde edilen Engel eğrileri, fiyatlar 

sabit tutularak hanehalklarının çeĢitli gelir düzeylerinde bazı mal ve hizmetlerden 

satın alacakları miktarı gösteren fonksiyon yapısıdır. Kısaca Engel eğrileri tüketim 

kalıplarını sistematik bir Ģekilde ortaya koymanın bir yoludur (Beyaz, 2007: 71).   

 

Temel Engel fonksiyonları, tüketim ve gelir arasındaki iliĢkiyi göstermekle 

birlikte, tüketim kalıpları demografik ve sosyo-ekonomik değiĢkenlerden de 

etkilenmektedir (Tey vd., 2009: 3). Bu nedenle Engel eğrileri, aynı zamanda 

demografik özellikler ile tüketicinin tüketimine iliĢkin diğer tüm karakteristik 

özelliklerini de yansıtmaktadır. Buradan hareketle aĢağıdaki 1.16 nolu eĢitlikte, ix ; 

gelirin ( y ) ve harcamayı etkileyen diğer değiĢkenlerin ( z ) bir fonksiyonu olarak, 

hanehalkının i  malına yaptığı harcamaları ifade etmektedir (Houthakker, 1987: 142).  

 

  zyfx ii ,         (1.16) 

  

Toplam tüketimi değiĢik mal ve hizmetler arasında paylaĢtırma sorununu, cari 

gelirin ne kadarının harcanacağı, ne kadarının tasarruf edileceği kararından ayırmak 

için, genellikle y  toplam harcamalar olarak alınmaktadır (Lewbel, 2006). Engel 

fonksiyonunun tahmin edilmesi ortalamada düĢük ve yüksek gelirli hanehalkı 

tüketim kalıpları arasındaki farklılığın onların Ģimdiki gelirlerine (toplam 

harcamalarına) bağlanabileceği varsayımına dayandırılmaktadır (Agüero ve Silva, 

2009:4).  

 

 

Bu bağlamda Engel eğrileri çoğunlukla bütçe payı Ģeklinde ifade 

edilmektedir. AĢağıdaki 1.17 numaralı eĢitlikte iw , i  malı almak için bütçeden 

ayrılan payı göstermektedir (Lewbel, 2006). 

 

  zyhw ii ,log        (1.17) 
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Engel eğrilerinde tanımlanan mal ve hizmetler genellikle, tek tek alımlardan 

ziyade, belirli bir hafta ya da ay içinde tüketilen toplam gıda, giyim, ulaĢım gibi tüm 

mal ve hizmetleri kapsamaktadır. Engel eğrileri tüm mal ve hizmetlerin fiyatları sabit 

olmak koĢulu ile, Marshallgil talep fonksiyonları olarak tanımlanabilmektedir. Öte 

yandan Engel Eğrileri, ampirik çalıĢmalarda belirli bir yer ve zamandaki tüketici 

örnekleminde ix ‟nin y  ve z  ile iliĢkisini tanımlamak için de kullanılmaktadır. Tek 

fiyat kuralını sabit tutmak ve z  koĢulunda tüketicilerin aynı tercihlere sahip olması 

kaydıyla, bu ampirik ve istatiki Engel Eğrileri teorik olanlarla örtüĢmektedir 

(Lewbel, 2006). 

 

1.2.1.1. Engel Eğrileri ve Gelir Esnekliği 

Gelir tüketim eğrilerinden türetilebilen Engel eğrileri yardımıyla, tüketicinin 

o mala iliĢkin gelir esnekliğini hesaplamak mümkündür. Buna göre gelir esnekliği de 

denen talebin gelir esnekliği, talebi etkileyen gelir dıĢındaki faktörler sabitken, 

tüketici gelirindeki küçük bir değiĢme halinde, herhangi bir maldan talep edilen 

miktardaki yüzde değiĢmenin, gelirdeki yüzde değiĢmeye oranıdır (Dinler, 

2009:122). 
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Harcama kalemleri gelir esnekliğinin ( i ) birden büyük olması, sıfır ile bir 

arasında olması ya da sıfırdan küçük olmasına göre lüks mal, zorunlu ya da normal 

mal ya da düĢük mal olarak adlandırılmaktadır.  Bir baĢka ifade ile zorunlu mallar 

tüketicinin gelir atıĢı ile birlikte tüketimini artırdığı; düĢük mallar gelir artıĢı ile 

birlikte tüketimini düĢürdüğü ve lüks mallar ise tüketimini gelir artıĢından daha fazla 

artırdığı mallardır. Diğer bir deyiĢle, zorunlu malların gelir esnekliği 0 ile 1 arasında, 

süper ya da lüks malların gelir esnekliği 1‟den büyük ve düĢük malların gelir 

esnekliği negatiftir (Houthakker, 1987: 142; Salvatore, 2003: 93–94). 
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ġekil 1.5 ve ġekil 1.6‟de görüldüğü gibi gelir esneklikleri tüketicinin 

gelirinden bağımsız değildir. Bir mal bir gelir grubunda lüks mal iken, baĢka bir gelir 

grubunda zorunlu ya da düĢük mal olabilmektedir. Örneğin margarin ortalama gelire 

sahip bir aile için zorunlu mal iken, üst gelir gurubuna ait bir aile için düĢük mal 

olabilmektedir (Dinler, 1996: 64).  

 

ġekil 1.5: Lüks ve Zorunlu Mallar için Engel Eğrisi 
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ġekil 1.6: Zorunlu ve DüĢük Mallar için Engel Eğrisi 

 

 

 

 

 

1.2.1.2. Engel Eğrilerinin Fonksiyonel Biçimleri 

Engel eğrilerinin veriye daha uygun fonksiyonel biçimlerinin geliĢtirilmesi ile 

ilgili pek çok çalıĢma yapılmıĢtır (Chai ve Moneta, 2010: 237). Parametrik Engel 

eğrileri doğrusal, çift logaritmik, yarı logaritmik ve ters logaritmik olmak üzere dört 

fonksiyon yapısına bağlı olarak elde edilmiĢtir. Tüm bu dört fonksiyonel biçimler 

basit regresyon eĢitlikleri ile hesaplanmaktadır (Beyaz, 2007: 75). Bunun yanında 

son yıllarda parametrik olmayan analizler de geliĢtirilmiĢtir. 

 

Engel eğrileri harcama ile gelir arasında ampirik iliĢki kurmak için oldukça 

yoğun bir biçimde kullanılmıĢtır. Genellikle Engel fonksiyonları ile mal ve hizmetler 

lüks, zorunlu ve düĢük mallar olarak sınıflandırmaktadır. En bilinen klasik yatay 

kesit Engel eğrisi çalıĢması Prais ve Houthaker‟in 1955 yılında yaptığı çalıĢmadır. 

Bu çalıĢmada uygun Engel eğrileri ile çeĢitli malların bütçe esneklikleri 

hesaplanmıĢtır. Yarı-logaritmik biçimin zorunlu mallar için, çifte logaritmik biçimin 

lüks mallara yapılan harcamalar için daha uygun olduğunu sonucunu çıkarmıĢlardır. 

Tüketici Geliri 

Tüketilen X Malı 

Miktarı 

X1 

X2 

X3 

Y1 Y2 Y3 

Zorunlu Mal 

01 

DüĢük Mal 

0

0 



 

 

29 

Her iki biçimde de tahmin yöntemi ve veri uygunluğu EKKY‟ne dayanmaktadır. 

Literatürde sigmamsı ya da S-biçimli gibi daha karmaĢık ve esnek biçimler, yine 

1955 yılında Aitchison ve Brown tarafından yapılan araĢtırmada ortaya konmuĢtur 

(Chai ve Moneta, 2010: 237; Engel ve Kneip, 1996: 188; Tey vd., 2009: 3). 

 

Talep analizinde de yatay kesit Engel eğrileri talep sistemleri kurmak için 

kullanılmıĢtır. Working 1943 yılında yayınlanan çalıĢmasında enine kesit parametrik 

bir  xm  Engel fonksiyonu için logaritmik doğrusal bütçe payı tanımlamasını 

önermiĢtir. 1.19 numaralı eĢitlikte x  geliri; 21,  veriden elde edilecek bilinmeyen 

parametreleri ifade etmektedir (Chern vd., 2003: 9; Engel ve Kneip, 1996: 187- 188). 

  

  xxxxm log, 21         (1.19) 

 

1963 yılında Leser‟in bu fonksiyonel biçimin diğer alternatiflerine göre 

veriye daha uygun olmasını bulmasıyla Working-Leser Modeli olarak bilinegelmiĢtir. 

Deaton ve Muellbauer bu modeli ünlü Yaklaşık İdeal Talep Sistemi için önemli bir 

motivasyon olarak addetmektedirler (Chern vd., 2003: 9; Engel ve Kneip, 1996: 187- 

188). 

 

Bazı durumlarda Working-Leser modelinin iyi sonuç vermemesi nedeniyle 

Pollak ve Wales, 1978;  Howe ve diğerleri 1979 yıllarındaki çalıĢmalarında, ikinci 

dereceden harcama sistemini önermiĢlerdir (Chern vd., 2003: 9; Engel ve Kneip, 

1996: 187- 188).  

 

  2

321, xxxm        (1.20) 

 

Deaton ve Muellbauer (1980) tarafından geliĢtirilen Yaklaşık İdeal Talep 

Sistemi (AIDS), iyi bir toplulandırma özelliği taĢıdığından literatürde kabul görmüĢ 

bir tahmin yaklaĢımıdır. Ġlk defa savaĢ sonrası Ġngiltere verilerine uygulanan model, 

PIGLOG (price independent generalized logarithmic) sınıfa ait bir maliyet 

fonksiyonundan türetilmiĢtir. Tüketici tercihlerinin aksiyomlarını karĢılayan, paralel 

lineer Engel eğrileri gerektirmeden tüketiciler üzerine toplamaya izin veren ve 
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hanehalkı bütçe verileri ile uyumlu bir fonksiyon olan ve kolayca tahmin edilen 

Yaklaşık İdeal Talep Sistemi’ni geliĢtirmiĢlerdir. 1.21 numaralı eĢitlikte Yaklaşık 

İdeal Talep Sisteminde bütçe payı olarak i malına yapılan harcama, toplam harcama x  

ve fiyat p‟nin fonksiyonu olarak verilmiĢtir (Deaton ve Muellbauer, 1980: 312).  
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pw loglog      (1.21) 
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1.21 numaralı eĢitlikte P aĢağıdaki gibi tanımlanan bir fiyat endeksidir. 
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Deaton 1981 yılında, Sri Lanka hanehalkına iliĢkin mikro verilerini ikinci 

derece log modelini kullanarak analiz etmiĢtir (Deaton, 1986: 1800). 

 

      2321 loglog, xxxxxxm       (1.22) 

  

Lewbel, 1993 yılındaki çalıĢmasında daha iyi bir parametrik modeli 1.23 

numaralı eĢitlikteki gibi ifade ederek, Blundell ve diğerlerinin 1993 ortaya koyduğu 

ikinci derece yaklaşık ideal talep sistemini (QUAIDS) doğrulamıĢtır. 

 

   2321 loglog xxxxxm        (1.23) 

 

Kneip 1993‟deki çalıĢmasında Fransız hanehalkı harcamaları verisine üçüncü 

dereceden polinom log modelini önermiĢtir.  

 

         3

4

2

321 logloglog, xxxxxxxxm      (1.24) 

  

 Ġstatistikî olarak yatay kesit Engel eğrileri veri bir x  gelir seviyesinde bir 

mal ya da hizmete yapılan harcamanın koĢullu beklentisini  xm ‟e eĢitleyen 
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regresyon fonksiyonlarıdır. Regresyon analizinde, klasik yaklaĢım parametrik 

modeller üzerine kurulmuĢtur. Örneğin;    ,xgxm   eĢitliğinde g  bilinen bir 

fonksiyonu ve   bilinmeyen bir parametreyi ifade etmektedir. Engel eğrileri ile ilgili 

çalıĢmaların büyük bölümü bunun gibi parametrik modeller üzerine kurulmuĢtur. Bir 

parametrik modelde tahminin fonksiyonel Ģekli varsayımlarla önceden verilmektedir. 

Eğer model doğru ise, parametrelerin ve eğrilerin iyi tahmincileri elde edilmektedir. 

Bununla birlikte eğer model yanlıĢ tanımlanmıĢsa, sonuçta elde edilen tahmin 

ediciler tutarsız olmaktadır (Engel ve Kneip, 1996: 187- 192). 

 

1980‟li yılların sonundan itibaren parametrik olmayan analizler ön plana 

çıkmaktadır. Bu yöntemler belirli bir fonksiyonel biçim seçilmesi zorunluluğunu 

ortadan kaldırmaktadır. Böylelikle, araĢtırmacı bir değiĢkenin diğer bir değiĢken 

üzerindeki etkisini herhangi bir fonksiyonel biçim dayatılmadan ölçebilmektedir. Bu 

çalıĢmalarda demografik ve sosyo-ekonomik değiĢkenlerin parametrik olarak 

katılmasıyla yarı parametrik tanımlama sonucuna ulaĢılmıĢtır (Lyssiotou ve 

Diğerleri, 2007: 1). 

 

Parametrik olmayan düzeltme yöntemlerini kullanan az sayıda çalıĢmanın 

örnekleri olarak Bierens ve Pott-Butler‟ın 1990,  Härdle‟ın 1990, Bryne ve 

diğerlerinin 1996, Engel ve Kneip‟in 1996, Banks ve diğerlerinin 1997 ve Blundell 

ve diğerlerinin 1998 yıllarında yapmıĢ oldukları çalıĢmalar gösterilebilir. Yarı 

parametrik tahmin yöntemleri ile ekonomik teoriye daha uyumlu tanımlamalara 

ulaĢabilmektedir. (Chai ve Moneta, 2008: 1, 2010: 237; Tey ve diğerleri, 2009: 3). 

 

1.3. Turist Harcamaları Etkileyen Faktörler 

Dünya ve ülke ekonomileri içindeki payı gittikçe önemli bir hale gelen turizm 

sektörünün baĢarılı olması için kapsamlı bir planlama ve yönetim gerekmektedir. 

Planlama ve yönetimin daha etkin bir Ģekilde yapılabilmesi için turist harcama 

kalıplarının araĢtırılması gerekmektedir. Bu bölümde turistlerin bireysel seyahat 

davranıĢlarını etkileyen kültürel, sosyal, kiĢisel ve psikolojik faktörler açıklandıktan 

sonra, turistlerin harcama kalıpları Engel analizi çerçevesinde incelenecektir.  
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1.3.1 Bireysel Seyahat DavranıĢları Etkileyen BaĢlıca Faktörler 

Tüketici davranıĢı, satın alma kararı yönünde bilginin elde edilmesi ve 

organizasyonu sürecine dayanmaktadır. Bu süreç mal ve hizmetlerin araĢtırılması, 

satın alınması, kullanması, değerlendirilmesi ve tüketilmesi aĢamalarını kapmaktadır. 

Turizm ürününü satın alma kararının kendi özgü bir takım yönleri bulunmaktadır. 

Turizm ürünü elle tutulur ve geri dönüĢü olmayan, satın alınması uzun bir dönem 

boyunca tasarruf edilen birikimlerle yapılan bir yatırımdır. Diğer bir ifade ile turist 

soyut bir tatmin satın almak için maddi ya da ekonomik bir geri dönüĢ beklentisi 

olmadan yatırım yapacaktır (Moutinho, 1987: 5).  

 

Turizm ürününü tüketicilerinin satın alma ve tüketim davranıĢlarını etkileyen 

faktörler dört ana grupta toplanmaktadır. Bunları bireysel, kültürel, toplumsal ve 

psikolojik özellikler Ģeklinde sıralamak mümkündür.  ġekil 1.7‟de bu faktörler yer 

almaktadır (Ġçöz, 2001: 78).   

 

ġekil 1.7: DavranıĢları Etkileyen Faktörler 

 

 

 

Kaynak: KOTLER, P.; BOWEN, T. J. ve MARKENS, J. C. (2006), Marketing for Hospitality and 

Tourism, Pearson International Edition.  
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1.3.1.1. Kültürel Faktörler 

Kültürel faktörler tüketici davranıĢlarını üzerinde en geniĢ ve derinlemesine 

etkisi olan faktördür. Kültürel faktörler kültür, alt kültür ve toplumsal sınıfı 

içermektedir. Bu faktörler aĢağıda sırayla incelenecektir. 

 

i) Kültür 

Kültür toplum tarafından yaratılan soyut ve maddi unsurların bileĢimidir. 

Toplumdaki temel değerler, algılar, istekler ve davranıĢlardan oluĢan kültürel 

değerler faktörü, bir istek ya da davranıĢın temel belirleyicisidir. Kültür kuĢaktan 

kuĢağa geçmekte ve açık ya da üstü kapalı bir Ģekilde davranıĢ modelleri iĢaret 

ederek, insan davranıĢını Ģekillendirmede rol oynamaktadır. Her ülkede sürekli 

değiĢim içinde olan kültür, sanat, giyim tarzı, binalar ve yemekler gibi somut 

unsurlarla da ifade bulmaktadır (Ġçöz, 2001: 86; Kotler, 2006: 1999; Moutinho, 1987: 

7). 

Dil, din, teknoloji gibi birlikte ele alınan çeĢitli kültür unsurları bir toplumun 

belirleyici özelliklerini de oluĢturmaktadır. Tüketici davranıĢları bağlamında kültür, 

bir toplumun üyesi tüketicilerin tüketim kalıplarını düzenleyen öğrenilmiĢ inançlar, 

değerler ve geleneklerden oluĢmaktadır. Farklı ülkelerden tüketiciler belirli 

konularda ortak değerlere sahip olsalar ve davranıĢ gösterseler de farklı ülkeler farklı 

kültürel değerlere sahiptir. Turistlerin ulusal kültürleri nasıl düĢüneceklerini, iletiĢim 

kuracaklarını ve algılayacaklarını etkilemektedir. Bu nedenle uluslararası turizm 

planlaması ve pazarlamasında farklılıkları algılamak oldukça önemlidir (Ġçöz, 2001: 

86; Moutinho, 1987: 7; Reisinger, 2009: 238). 

 

DeğiĢik toplumlar değiĢik kültürel özellikler göstermektedirler. Örneğin bir 

Alman turistin satın alma davranıĢ özellikleri ile bir Ġngiliz turistin satın alma 

davranıĢ özellikleri farklılık göstermektedir. Öte yandan bazı noktalarda ülke 

grupları benzerlik göstermektedir. Örneğin Kuzey Avrupa ve Amerika BirleĢik 

Devletleri‟nin kuzey eyaletlerinde yaĢayanlar bronzlaĢmak isterken, Hindistan ve 

Suudi Arabistan gibi sıcak ülkelerde yaĢayanlar serin yerlerde tatil yapmayı tercih 

etmektedirler (Swarbrooke ve Horner, 2001: 59). 
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GeniĢ bir alanı kapsayan kültür unsurlu ile ilgili araĢtırmalar kültürler arası 

analiz olarak adlandırılmaktadır ve kültürlerin maddi ve davranıĢsal boyutlarındaki 

benzerlik ve farklılıkların sistematik bir karĢılaĢtırmasından oluĢmaktadır (Moutinho, 

1987: 7). Bugüne kadar kültürler arası farklılıkların, çeĢitli gruplardaki turistler 

arasındaki davranıĢ farklılıkları ile ilgili pek çok çalıĢma yapılmıĢtır. Konu baĢlıkları 

ile bu çalıĢmalardan baĢlıcaları aĢağıdaki gibidir (Reisinger, 2009: 243). 

 

Turist güdülenmesi: Ahmed ve Krohn, 1992; Jang ve Cai, 2002; Kozak, 

2002; Laing ve Crouch, 2005; Sangpikul, 2008; You, O‟Leary, Morrison ve Hong, 

2000.  Seyahat hizmetleri tercihleri:  Crotts ve Erdmann, 2000; Crotts - Pizam, 2003.  

Bilgi AraĢtırma: Chen, 2000; Money - Crotts, 2003. Uluslarası tatillerin planlanması 

ve satın alınması Money ve Crotts, 2003. Seyahat özellikleri:  Richardson ve 

Crompton, 1988; Sussmann ve Rashcovsky, 1997. Destinasyon algılamaları 

Reisinger ve Mavondo, 2006.  Ġmaj: Litvin, Crotts ve Hefner, 2004. Sosyal etkileĢim: 

Reisinger ve Turner, 1997, 1998, 1999, 2002. Seyahat riski, endiĢe ve güvenlik 

algısı: Dolnicar, 2005; Mitchell ve Vassos, 1997; Reisinger ve Mavondo, 2005, 

2006. Seyahat DavranıĢı: Litvin, Crotts, - Hefner, 2004. Turistlerin algıları ve 

stereotipleri: Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 1996; Pizam ve Sussmann, 

1995; Pizam, Telisman ve Kosuta, 1989; Pizam, Jansen, Verbeke ve Steel, 1997. 

Servis kalitesi ile ilgili algılar ve tatmin: Mattila, 1999; Reisinger ve Turner, 1999, 

1997; Tsang ve Ap, 2007; Weiermair, 2000. Otel olanakları ile ilgili algılar: Bauer, 

Jago ve Wise, 1993; Choi ve Chu, 2000; Mattila, 1999. Seyahat hizmetlerinin 

değerlendirilmesi: Crotts ve Erdmann, 2000. Tüketim kalıpları: Rosenbaum ve 

Spears,2005.
*
                                                                                                                

 

Yukarıdaki çalıĢmalar incelendiğinde, turist davranıĢlarının ve seyahat 

kalıplarının kültür özellikli olduğunu görülecektir. Bu bağlamda, uluslararası 

turistlerin davranıĢlarını etkileyen farklılıklardan biri olarak kültürel etkenleri 

saymak mümkündür (Reisinger, 2009: 243). 

 

 

                                                 
*
 Bu literatür taraması Reisinger‟in (2009) çalıĢmasından derlenmiĢtir.  
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ii) Alt Kültür 

Her kültür, benzeri hayat deneyimleri ve durumlarından kaynaklanan, aynı 

değer sistemlerini paylaĢan alt kültürlerden oluĢmaktadır. Alt kültür milliyetler, 

dinler, ırksal grupları ve coğrafi bölgeleri içermektedir. Birçok alt kültür önemli 

pazarlama bölümleri oluĢturduğundan, pazarlamacılar bu alt kültürlere uygun ürün 

tasarlamakta ve pazarlama kampanyaları oluĢturmaktadırlar (Kotler vd., 2006: 200). 

 

iii) Sosyal Sınıf 

Hemen hemen her toplumun bir çeĢit sosyal sınıf yapısı bulunmaktadır. 

Sosyal sınıf bir toplum içindeki göreli olarak kalıcı ve sıralanmıĢ bölümlerdir.  

Soysal sınıf, tüketici davranıĢlarını etkileyen önemli bir unsurdur. Sosyal sınıf, 

bireylerin davranıĢlarına bulundukları sınıfa göre sınırlamalar getirerek, toplumda 

kategoriler oluĢturmaktadır. Bir sosyal sınıf içindeki bireyler ortak değerlere, yaĢam 

tarzlarına ve davranıĢ standartlarına sahiptir. Bununla birlikte sosyal sınıf 

kategorizasyonu çeĢitli Ģekillerde yapılabilmektedir. AraĢtırmacılar üç, dört, beĢ, altı 

ya da daha fazla sosyal sınıftan oluĢan kategorizasyonlar yapabilmektedir (Kotler ve 

Diğerleri, 2006: 202; Moutinho, 1987: 7).  

 

1.3.1.2. Sosyal Faktörler 

 Tüketici davranıĢları, sosyal faktörlerden de etkilenmektedir. Sosyal faktörler; 

referans grupları, aile ve sosyal roller ve statülerden oluĢmaktadır. Kaynağını aile, 

arkadaĢ, sosyal sınıf gibi olgulardan alan sosyal faktör kavramı, tüketici tercihlerini 

etkilediği için, pazarlama stratejilerinin oluĢumunda oldukça önemlidir (Ġçöz, 2001: 

85).  

i) Gruplar 

Sosyal grup aynı normlara, değerlere ve inançlara sahip, kendi aralarındaki 

tutum ve davranıĢları diğerlerinden ayrılabilen iki ya da daha fazla kiĢiden oluĢan 

topluluktur. Sosyal gruplar birincil gruplar, ikincil gruplar ve referans gruplardan 

oluĢmaktadır. Birincil gruplar aile arkadaĢ, komĢular, çalıĢma arkadaĢları gibi 

düzenli ve sık iliĢkilerin olduğu kiĢilerden meydana gelmektedir. Ġkincil gruplar ise 

daha az ve seyrek iliĢki kurulan dini gruplar, mesleki birlikler ve ticari birlikler gibi 

gruplardan oluĢmaktadır. Referans grupları bireyin tutum ve davranıĢlarını 
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belirlemede kendisine örnek aldığı grupları ifade etmektedir. Diğer bir deyiĢle, 

referans grupları insanların ait olmak ya da uzak durmak istedikleri gruptur. Referans 

grupları doğrudan ya da dolaylı olarak karĢılaĢtırma noktaları oluĢturmakta ya da 

bireyin davranıĢlarını Ģekillendirmektedirler. BaĢarılı bir sporcunun tüketim tercihleri 

olumlu, sarhoĢ araba kullanmak olumsuz referans gruplara örnek verilebilir (Ġçöz, 

2001: 89–90; Özleyen, 2005: 60-61).  

 

Genellikle gruplar bir kanaat önderine sahiptir. Bu kiĢiler özel yetenekleri, 

bilgileri, kiĢilikleri ya da diğer özellikleri nedeniyle diğerleri üzerinde etkiye sahiptir. 

Pazarlamacının kanaat önderlerini tanıması ve otel ve restoran açılıĢı gibi önemli iĢ 

etkinliklerine davet etmesi önemlidir (Kotler vd., 2006: 203).  

 

ii) Aile 

Aile üyelerinin satın alma davranıĢı üzerinde güçlü bir etkisi vardır.  Tüketici 

doğumu ile birlikte ailesinin etkisi altında yaĢamaya baĢlamakta ve bu etki yaĢam 

standardını belirlemede ve karar vermede önemli rol oynamaktadır (Karadağ, 2008: 

22). Pazarlamacılar farklı ürün ve hizmetlerin satın alınmasında karı, koca ve 

çocukların etkisi konusunda çeĢitli araĢtırmalar yapmıĢlardır. Buna göre çocukların 

fast food restoranların seçiminde önemli bir etken olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bu 

nedenle fast food iĢletmeleri reklam ve pazarlama çabalarında çocukları hedef 

almaktadır (Kotler vd., 2006: 204; Ġçöz, 2001: 90). 

 

Karı ve kocanın rolü ürün grubu ya da satın alma aĢamasına göre farklı 

olmaktadır. Bununla birlikte tüketicilerin yaĢam tarzının evrimiyle birlikte satın alma 

rolleri de değiĢmektedir. Örneğin, gıda, ev tüketim malzemeleri ve giyim konusunda 

alıĢveriĢi geleneksel olarak kadın yapmaktadır. Kadınların iĢgücüne katılım oranının 

artması ile birlikte ev alıĢveriĢini yapan erkeklerin sayısı da artmaktadır (Kotler vd., 

2006: 204). 

  

iii) Roller ve Statüler 

Bir kiĢi aile, çeĢitli kulüpler ve organizasyonlar olmak üzere birçok gurubun 

içinde yer almaktadır.  Bir kiĢinin bir grup içindeki pozisyonu roller ve statüler ile 
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açıklanabilmektedir. Rol bir kimsenin çevresindekilerce yapması beklenen 

eylemlerden oluĢmaktadır. En yaygın roller, evlat, anne ya da baba, yönetici ya da 

iĢçi rolleridir (Kotler vd., 2004: 204).  

 

Bireyin sahip olduğu rollerin her biri tüketici davranıĢlarını etkilemektedir. 

Örneğin üniversite öğrencileri aileleri ile yemek yerken arkadaĢları ile olduğundan 

farklı davranıĢ sergilemektedir. Bunun yanında toplum içindeki roller çevreden de 

etkilenmektedir. Örneğin lüks bir restoranın müĢterileri fast food restoranının 

müĢterilerinden farklı davranmaktadır (Özleyen, 2005: 62). 

 

Her rol, toplum tarafından verilen genel saygıyı yansıtan bir statüye sahiptir. 

Ġnsanlar genellikle toplumdaki statülerini gösteren ürünleri tercih etmektedirler. 

Örneğin birçok iĢ adamı rahatlığından ziyade, tanıdığı kiĢilerde ekonomi sınıfında 

oturuyor görünmemek için, business class seyahat etmeyi tercih etmektedir (Ġçöz, 

2001: 90; Kotler vd., 2006: 205).  

 

1.3.1.3. KiĢisel Faktörler 

Tüketicinin davranıĢları yaĢ, yaĢam evresi, meslek, ekonomik durum, yaĢam 

tarzı, kiĢilik ve benlik kavramı gibi kiĢisel faktörlerden de etkilenmektedir. 

Tüketiciler her yaĢ ve yaĢam evresinde farklı satın alma davranıĢları göstermektedir. 

Ayrıca meslek ve gelir düzeyi de kiĢinin karar verme aĢamasında etkilidir. Bunun 

yanında tüketicinin kiĢisel özellikleri de satın alma davranıĢı konusunda etkilidir 

(Karadağ, 2008: 22; Kotler vd., 2006: 205). 

 

i) Yaş ve Yaşam Dönemi 

 KiĢinin yaĢ ve yaĢ dönemi onun hangi mal ve hizmetlere yöneleceği 

konusunda etkili olmaktadır. KiĢinin satın aldığı mal ve hizmetler yaĢamı süresince 

değiĢiklik göstermektedir. BoĢ zaman etkinlikleri, seyahat destinasyonları, yiyecek 

ve eğlence konusundaki tercihler genellikle yaĢ ile ilgilidir. Ürün, fiyat, tutundurma 

ve dağıtım stratejileri değiĢik tüketici gruplarının yaĢ dönemlerine göre alt bölümlere 

ayrılarak düzenlenmelidir. YaĢ faktörü genellikle pazarlamacılar tarafından göz ardı 

edilmektedir. ÇalıĢmalara göre ileri yaĢlardaki turistler banyoda tutamak, gece 
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lambaları, görünür tabelalar, ekstra battaniye ve büyük puntolu menü gibi detaylara 

önem vermektedirler (Kotler vd., 2006: 206; Özleyen, 2005: 44).  

 

Satın alma davranıĢları aile yaĢam döneminden de etkilenmektedir.  Çocuklu 

ve çocuksuz aileler ya da bekârlar ve çocuklu aileler restoran seçimi konusunda 

farklı davranıĢlarda bulunmaktadırlar (Ġçöz, 2001: 80). Tablo 1.1‟de yaĢ grupları aile 

yaĢam dönemi bazında kategorilendirilmiĢtir.  

 

Tablo 1.1: Aile YaĢam Dönemi AĢamaları 

GENÇ ORTA YAġ YAġLI 

Tek (bekâr) 

Çocuksuz evli 

Çocuklu evli 

       Bebek 

       Çocuk 

       Ergen çocuk 

Çocuklu dul 

Tek (bekâr) 

Çocuksuz evli 

Çocuklu evli 

       Çocuk 

       Ergen çocuk 

Bağımlı çocuğu
*
 olmayan 

evli 

Çocuksuz dul 

Çocuklu dul 

       Çocuk 

       Ergen çocuk 

Bağımlı çocuğu olmayan dul 

Evli ve yaĢlı 

Bekâr ve yaĢlı 

Kaynak: ĠÇÖZ, O. (2001), Turizm İşletmelerinde Pazarlama, Ankara:Turhan Kitabevi. 

 

ii) Meslek 

Bir kiĢinin mesleği satın alınan mal ve hizmetleri de etkilemektedir. Örneğin 

inĢaat iĢçileri öğle yemeğini seyyar satıcıdan alırken, üst düzey bir yönetici öğle 

yemeğini tam hizmet veren bir restorandan almayı tercih eder. Serbest meslek 

sahipleri daha fazla seyahat eğilimindedirler, çünkü tatilleri belirli dönemlerle sınırlı 

değildir. Ancak iĢçi ve memurlar yalnızca izin dönemlerinde seyahat etmektedirler 

(Ġçöz, 2001: 81; Kotler ve Diğerleri, 2006: 207). 

 

                                                 
*
 YetiĢkin çocuğa sahip, artık çocuğunun bakımını üstlenmeyen  aile anlamında kullanılmıĢtır.  
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iii) Ekonomik Durum 

Tüketicinin gelir düzeyi ürün ve hizmet satın alma kararını ve seçimini büyük 

oranda etkilemektedir. Geliri yüksek gruplar lüks nitelikteki turistik mal ve 

hizmetlere talep gösterirler ve seyahat eğilimleri fazladır. Bunun yanında 

tüketicilerin restoranda menü kalemi seçimi ve dıĢarıda yemek yeme sıklığı da gelir 

düzeyi tarafından belirlenmektedir (Ġçöz, 2001: 81: Özleyen, 2006: 47). 

 

Gelir düzeyini belirleyen genel ekonomik durum da tüketici davranıĢlarını 

etkilemektedir (Özleyen, 2006, 47). Buradan hareketle, turist gönderen ülkelerin 

ekonomik göstergelerinin takip edilmesin ürün tasarlanması, konumlandırılması ve 

fiyatlandırmasında önemli olduğu söylenebilir.  

 

iv) Yaşam Tarzı 

   YaĢam tarzı, kiĢilerin bulundukları kültür, sosyal sınıf ya da meslekten 

farklılık göstermektedir. YaĢam tarzı bir kiĢinin eylemleri, ilgi alanları ve fikirleri ile 

ifade ettiği yaĢam kalıbıdır. YaĢam tarzı çevresiyle etkileĢim içinde olan “bütün 

kiĢi”yi betimler. Her Ģey dahil tatil paketlerini tercih eden turistler ile tatil planını 

bağımsız yapan turistler arasındaki araĢtırmalar göstermiĢtir ki, bu iki tip tatil tercihi 

yapan turistler farklı yaĢam tarzı özellikleri sergilemektedir. Her Ģey dâhil tatil tipini 

tercih eden turistler, sosyal olarak daha etkileĢimli ve meraklı iken ve rahatlama 

amaçlı tatil yaparken; bağımsız seyahat etmeyi sevenler daha öz güveni yüksek 

kiĢilerdir ve yalnızlığı tercih etmektedirler (Kotler vd., 2006: 2007–2008). 

  

Tüketicilerin yaĢam tarzı eğilimleri gereksinime yönelik, dıĢa dönük ve içe 

dönük olmak üzere üç Ģekilde yönlenmektedir. DıĢa dönük bireyler kendi yaĢam 

tarzlarını baĢka insanların eğilimlerine göre düzenlerken, içe dönük kiĢiler kendi 

istek ve tercihleri yönünde yaĢamlarını sürdürmektedir (Özleyen, 2006: 48).  

 

v) Kişilik ve Benlik Kavramı 

Tüketicinin kiĢiliği satın alma davranıĢı üzerinde etkili olmaktadır. KiĢilik, 

ayırt edici davranıĢ, eğilim, nitelik kalıpları ya da bir bireyi diğerinden farklı kılan ve 

çevresel uyarılara tutarlı tepkiler veren kiĢisel özellikleri içermektedir. Bu kalıplar 
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doğuĢtan gelen içsel özellikler ve kiĢinin yetiĢtirilme tarzı sonu olarak oluĢmuĢtur. 

KiĢilik kavramı neden farklı durumlarda bir insanın diğerinden farklı davranıĢlar 

sergilediğinin anlaĢılmasında yardımcı olmaktadır (Hoyer ve Macinnis, 2010: 371) 

 

Öz imaj da denen benlik kavramı kiĢinin zihninde kendisi hakkında çizdiği 

resimdir ve kiĢinin davranıĢı bu öz imajla tutarlı olma eğilimindedir. Kendisini dıĢa 

dönük ve aktif kabul eden kiĢiler daha çok yaĢlı insanların tercih ettiği uzun gemi 

tatillerini tercih etmezler. Bunu yerine dalıĢ ya da kayak tatilini tercih ederler (Kotler 

vd., 2006: 212). 

 

1.3.1.4. Psikolojik Faktörler 

Psikolojik faktörler tüketicinin satın alma davranıĢını etkileyen önemli 

faktörlerden birisidir. Psikolojik faktörler güdülenme, algılama, öğrenme ve inanç ve 

tutumlar olmak üzere dört ana baĢlık altında incelenebilir. 

 

i) Güdülenme 

Bireyin belirli bir zamanda farklı gereksinimleri olmaktadır. Bunların bir 

kısmı açlık, susuzluk, rahatsızlık gibi biyolojik kökenli; diğerleri tanınma, saygı ve 

ait olma gibi psikolojik kökenli gereksinimlerdir. Bu gereksinimlerin çoğu kiĢiyi bir 

noktada eylem yapmaya itecek kadar kuvvetli değildir. Bir gereksinim belirli bir 

yoğunluğa ulaĢtığında güdüye dönüĢür (Ġçöz, 2001: 82; Kotler vd., 2006: 212).  

 

Psikologlar insan ihtiyaçlarını sınıflandırmak konusunda pek çok teori 

geliĢtirmiĢlerdir. Abraham Maslow‟un teorisi, bu teoriler içinde ez fazla 

bilinenleridir.  Maslow gereksinimler hiyerarĢisini adı altında beĢ temel gereksinim 

tanımlamıĢ, bir seviyedeki gereksinim tatmin edilmeden bir sonraki gereksinimin 

ortaya çıkmadığını önermiĢtir. Kullanım kolaylığı bakımından pazarlamacılar 

tarafından evrensel kabul gören Maslow‟un tanımladığı beĢ gereksinim aĢağıdaki 

gibidir (Bir, 1999: 33–35): 

 

1. Fizyolojik Gereksinimler: Yeme, içme, barınma vb.  

2. Güvenlik Gereksinimleri: Korunma 
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3. Ait Olma Gereksinimleri: Sevgi, arkadaĢlık, benimseme 

4. Saygı Gereksinimleri: Onur, ün, bağımsızlık, saygı 

5. Kendini GerçekleĢtirme Gereksinimleri: Kendine güven, inanç 

  

Güdü uyarılmıĢ bir gereksinimdir ve kiĢi bu gereksinimi karĢılamak için 

harekete geçer. Turizm ürünü pazarlamasında ve değerlendirmesinde bu güdülerin 

bilinmesi gereklidir. Maslow‟un insan gereksinimleri ve güdüleri ile turizm ürünleri 

arasındaki bağlantı Tablo 1.2‟de özetlenmiĢtir.  

 

Tablo 1.2: Ġnsan Gereksinim ve Güdüleri ve Turizm Ürünleri 

Gereksinim Türü Güdülenme Turizm ile Ġlgisi 

Fizyolojik Rahatlama GevĢeme, stresten uzaklaĢma, fiziksel ve 

düĢünsel gerginliği azaltma, güneĢ tutkusu. 

Güvenlik Güvence Gelecek için sağlıklı olma, sağlığı 

yenileme. 

Ait olma Sevgi Aile ve dostlarla birlikte olma, etnik bağları 

koruma, topluluklarla dostluk kurma. 

Prestij ve itibar Statü ve baĢarı Kendi değerini ispatlama, kendi kendine 

seyahate çıkabilme. 

BaĢarı BaĢarıyı 

kanıtlama 

Seyahat sırasındaki güçlükleri yenebilme 

Bilme ve öğrenme Merak Seyahat tutkusu, kitlesel öğrenme isteği, 

yeni yerler görme ve tanıma 

Estetik Güzelliği arama Doğal güzellikleri keĢfetme, güneĢten ve 

doğadan yararlanma 

Kaynak: ĠÇÖZ, O. (2001), Turizm İşletmelerinde Pazarlama, Ankara: Turhan Kitabevi. 

 ii) Algılama 

GüdülenmiĢ bir birey harekete geçmek için hazırdır. Bireyin nasıl hareket 

edeceği ise bireyin durum algısından etkilenmektedir. Aynı durumda, aynı güdülere 

sahip iki kiĢi, durum algıları farklı olduğu içi farklı davranıĢ sergileyebilmektedir. 

Ġnsanın beĢ duyusu yoluyla elde ettiği uyarıcılar aynı olmasına rağmen farklı 

insanlarda farklı algılara neden olmaktadır. Bunun nedeni her bir bireyin bir dünya 
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resmi oluĢturmak için bilgileri alma, organize etme ve yorumlama konusunda 

bireysel bir yönteme sahip olmasıdır (Kotler vd., 2006: 214). 

 Algı kavramının anahtar kelimesi bireydir. Algılama son derece öznel bir 

süreçtir ve insan düĢünce ve davranıĢları bu öznel algılama sürecinden geçerek 

ortaya çıkmaktadır. Örneğin, bir kiĢi hızlı konuĢan bir satıcıyı saldırgan ve 

samimiyetsiz bulurken, baĢka bir kiĢi zeki ve yardımsever bulabilir (Bir, 1999: 27).  

Bireylerin aynı durum karĢısında farklı algılara sahip olmalarına üç algısal 

süreç neden olur. Bunlar seçici algılama, algısal örgütleme ve seçici hafızadır. 

Ortalama bir birey günde yaklaĢık 1500 uyarıcı ile karĢılaĢmaktadır. Seçici algılama 

bireylerin maruz kaldıkları uyarıcıların bir kısmını kabul etmeleri, diğerlerini 

görmezden gelmeleridir. Seçici algılama nedeniyle bir ürün farklı tüketicilerde farklı 

algılanabilmektedir. Algısal örgütleme, seçilerek alınan uyaranların birbirine yakın 

gruplara ayrılması ve uyaranların daha önceki algılara uygun Ģekilde bir bütün olarak 

algılanmasıdır. Seçici hafıza bireyin maruz kaldığı uyarıcıların bir kısmını 

hatırlamasıdır. Bireyler öğrendikleri bilgilerin pek çok kısmını unutmaktadırlar. 

Bununla birlikte tutum ve inançlarını destekleyen bilgileri biriktirmektedirler. Bu 

Ģekilde bireyler rakip ürünler hakkındaki iyi noktaları hatırlama eğilimindedir. Bu 

nedenle pazarlamacılar hedef pazarlarına gönderdikleri mesajlarda drama ve tekrar 

kullanmaktadırlar (Bir, 1999: 28; Kotler vd., 2006: 213–214).  

 iii) Öğrenme 

Öğrenme tekrarlar ve yaĢantılar sonucu davranıĢlarda meydana gelen kalıcı 

değiĢikliklerdir. Öğrenme bireyin çevresiyle etkileĢimi sonucunda yeni davranıĢlar 

öğrenmesi ve mevcut davranıĢlarını değiĢtirmesi süreci olarak da tanımlanmaktadır 

(Özleyen, 2006: 54).  

Bir tüketici herhangi bir ürünü denediğinde ürün hakkında bilgi sahibi 

olmaktadır. Bir toplantı için otel arayıĢında olan toplantı gurubu temsilcileri 

genellikle rakip otellerin bazı hizmetlerini deneyerek karar verirler. Restoranda 

yemek yerler, personelin sıcakkanlılığını ve profesyonelliğini değerlendirir, otel 
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olanaklarını incelerler. Toplantı sırasında otel tekrar denenir ve bir sonraki toplantı 

için karar verilir (Kotler vd.).   

iv) İnanç ve Tutumlar 

Ġnsanların davranıĢ ve öğrenme yolu ile edindikleri inanç ve tutumlar, daha 

sonrasında onların satın alma davranıĢları etkilemektedir. İnanç tüketicilerin sahip 

oldukları görüĢleri, bilgileri ve kanıları içermektedir. Ġnanç gerçek bilgiye 

dayanabildiği gibi, bir fikre ya da bağlılığa da dayanabilir. Duygusal bir anlam 

taĢıyabilir ya da taĢımayabilir (Karadağ, 2008: 26; Kotler ve Diğerler, 2006: 215). 

KiĢilerin din, politika, giysiler, müzik ve yiyecek gibi hemen hemen her 

konuda bir tutumu vardır. Tutum bir kiĢinin bir düĢünce ya da nesne ile ilgili göreli 

olarak tutarlı değerlendirmelerini, duygularını, eğilimlerini yansıtır. Tutumlar 

insanların nesnelere karĢı yaklaĢma ya da onlardan kaçınma, hoĢlanma ya da 

hoĢlanmama gibi davranıĢlar sergilemesine neden olmaktadırlar. Örneğin son 

yıllarda pek çok insan kırmızı et yerine kümes hayvanlarının etinin yenmesinin daha 

sağlıklı olduğu konusunda tutum geliĢtirmiĢlerdir. Bu tutum sonucunda son yıllarda 

kiĢi baĢına hindi ve tavuk eti tüketimi artmıĢtır (Ġçöz, 2001: 84; Kotler ve Diğerleri, 

2006: 2159.   

1.3.2. Turist Harcamalarının Engel Analizi 

Dünya Turizm Örgütü turizm harcamasını, turizm seyahati için ya da turizm 

seyahati esnasında kendi tüketimi ya da hediye etmek amaçlı tüketim malları ve 

hizmetlerin edinimi için harcanan tutar olarak tanımlamaktadır. Turizm harcamaları, 

ziyaretçilerin kendi yaptıkları harcamaları kapsadığı gibi, baĢkaları için yapılan ya da 

baĢkaları tarafından yapılan harcamaları da kapsamaktadır (UNWTO, 2007: 35). Bu 

tanıma göre turizm ürününün tüketimi yalnızca ziyaretçi tarafından yapılmak 

zorunda değildir. Çoğu durumda tüketim ziyaretinin kendisi tarafından yapılmakla 

birlikte, hediye etme amaçlı alınan turizm ürünleri bir arkadaĢ ya da akraba 

tarafından tüketilebilmektedir. Bu çalıĢmada turizm harcamaları ve seyahat 

harcamaları aynı anlamda kullanılmıĢtır. 
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Tüketici davranıĢları teorisine göre, tüketici olası tüm bileĢimler içerisinde 

kendisini en çok tatmin edecek ve daha iyi duruma getirecek olan bileĢimi seçecektir. 

Tüketici bu seçiminde bütçe kısıtını, göreli fiyatları ve zevklerini dikkate almaktadır. 

Dolayısı ile tüketicinin bir ürüne ya da hizmete olan talebi zevk ve tercihlerin, gelirin 

ve piyasa fiyatlarının bir fonksiyonu olarak yazılabilmektedir. Tüketicilerin turizm 

ürünleri harcamaları da aileden aileye fark gösteren zevk ve tercihlerinden 

etkilenmektedir (Peerapatdit, 2004: 8).  Turizm harcamalarının neo klasik tüketici 

davranıĢları teorisine göre analizi tüketici fayda fonksiyonunun ayrılabilirliği 

varsayımına dayanmaktadır. Zayıf ayrılabilirlik varsayımına göre, tüketicinin toplam 

maksimizasyon problemi çok aĢamalı bir bütçeleme süreci ile betimlenebilmektedir. 

Ġlk aĢamada tüketicinin harcamaları ya da geliri turizm de dâhil olmak üzere tüm mal 

ve hizmetler arasında dağıtılmaktadır. Ġkinci aĢamada tüketici turizm bütçesini farklı 

turizm ürünleri ya da destinasyonlar arasında dağıtmaktadır. Üçüncü aĢamada ise 

tüketici bütçesini gittiği destinasyonda çeĢitli turizm ürün ve hizmetleri arasında 

dağıtmaktadır (Divisekera, 2010: 630). Bu çalıĢmada ele alınan turizm 

harcamalarının Engel eğrisi analizi üçüncü aĢama ile ilgilidir. 

 

Engel eğrileri tüketicilerin bir ürüne yaptıkları harcama ile tüketicinin geliri 

ve tüketimi etkileyen diğer faktörler arasındaki iliĢkiyi açıklamaktadır. Bu bölümde 

turistlerin seyahat harcamalarını etkileyen faktörleri ortaya koymak amacı ile 

tüketicilerin turizm harcamaları ile harcamaları etkileyen değiĢkenler arasındaki 

iliĢki literatürde yer alan çalıĢmalar ıĢığında ortaya konacaktır.  

 

1.3.2.1. Sosyo-Ekonomik DeğiĢkenler 

Sosyo-ekonomik değiĢkenler hanehalkı geliri, meslek ve eğitim düzeyini 

kapsamaktadır ve ailelerin tatil harcaması davranıĢı üzerinde etkisi önemlidir. 

Genellikle yüksek sosyo-ekonomik statü beraberinde yüksek kaliteli ürün ve hizmet 

tercihini getirmektedir. Bu nedenle de yüksek sosyo-ekonomik statünün harcamalar 

üzerinde olumlu bir etkisi beklenmektedir (Odunga, 2005: 124). Sosyo-ekonomik 

değiĢkenleri içeren çalıĢmalar literatürde geniĢ yer kaplamaktadır. AĢağıda sosyo-

ekonomik değiĢkenlerin turist harcamalarına etkisi literatürde yer alan çalıĢmalar 

ıĢığında ortaya konmaktadır.  
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i) Hanehalkı Geliri 

Göreli fiyatların sabit olduğu varsayımı altında, gelirdeki bir artıĢın birçok 

turizm ürününe etkisi pozitif olacaktır. Yani gelirde bir yükselme olduğunda turizm 

ürünleri harcamalarında artıĢ olması beklenmektedir. Zira turizm normal bir üründür 

ve talebi gelir ile pozitif iliĢkilidir. Bununla birlikte, düĢük mal sınıfına giren turizm 

ürünlerinde olası bir gelir artıĢı ilgili turizm ürünü tüketiminde düĢüĢe neden 

olacaktır. Örneğin kitlesel turizm ürünleri bu sınıfına girmektedir (Sinclair ve 

Stabler, 1997: 22).  

 

Turizm harcamalarının hanehalkının toplam harcamaları içindeki oranına 

bakıldığında, yüksek gelir gurubunda turizm harcamalarının toplam harcamalar 

içindeki payı, düĢük gelir grubuna göre daha yüksektir. Fish ve Waggle‟nin 1996 

yılında yaptığı çalıĢmaya göre düĢük gelir gurubu ortalamada toplam harcamalarının 

%3.2‟sini turizm harcamalarına ayırırken, yüksek gelir gurubu toplam 

harcamalarının yüzde 5.3‟ünü ayırmaktadır (Peerapatdit, 2004: 12).  Bu sonuç lüks 

mallar için Engel Kanunu ile uyumludur.  

 

Seyahat harcamaları ile ilgili çalıĢmalarda en çok kullanılan değiĢken gelirdir 

(Jang vd, 2004: 333). Bunların içinde en önemlilerinden Dardis ve diğerlerinin 1981 

yılında yaptığı çalıĢmada, ABD vatandaĢlarının turizm harcamaları ile toplam 

hanehalkı harcamaları arasında önemli ve pozitif bir iliĢki bulmuĢlardır. Bu 

çalıĢmada toplam hanehalkı harcamaları gelir yerine kullanılmıĢtır (Shuib ve Bulan, 

1996: 166). Dardis ve diğerlerinin çalıĢması dıĢında gelir ile turizm ürünü 

harcamaları arasında pozitif iliĢki bulan pek çok çalıĢma yapılmıĢtır:  Jang vd. 

(2004),  Lee (2001), Nicolau ve Más (2005), Shuib ve Bulan (1996). Divisekera 

(2010) Avusturya‟ya gelen turistlerin harcamalarının gelir esnekliklerini hesapladığı 

çalıĢmada konaklama için gelir esnekliğini 1.33 bulurken, yiyecek, ulaĢım, 

konaklama, alıĢveriĢ ve eğlence grupları için gelir esnekliğini yaklaĢık 1 bulmuĢtur.  

Bu da gelire bağlı talep artıĢının konaklama sektörü üzerinde belirgin bir etkisi 

olacağı Ģeklinde yorumlanmaktadır.  
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ii) Meslek 

Aile reisi beyaz yakalı olan turistlerin harcamalarının daha yüksek olması 

beklenmektedir. Bununla birlikte yapılan çalıĢmalarda meslek ile harcamalar 

arasındaki iliĢki belirsizdir. Dardis ve diğerleri (1981) çalıĢmalarında eğitim ile 

turizm harcamaları arasında olumlu bir iliĢki bulurken, meslek ve harcamalar 

arasında bir iliĢki kuramamıĢlardır (Peerapatdit, 2004: 21).   

 

Yapılan bir çalıĢmada ABD‟ye gelen Japon turistlerin yönetici pozisyonunda 

olanlarının seyahat ile ilgili ürünlere ve hizmetlere daha fazla para harcadıklarını 

saptamıĢtır (Jang vd., 2004: 338-339). Perez ve Shampol (2000) Balearik adaları ile 

ilgili yaptıkları çalıĢmada benzer sonucu bulmuĢlardır.  

 

iii) Eğitim 

Ġyi eğitimli kiĢilerin daha iyi ücretli iĢler bulabildikleri ve böylelikle daha 

yüksek bir tatil bütçeleri olduğu bir gerçektir. Bunun yanında eğitimli kiĢiler, 

kendileri için yurt içi tatilden daha fazla maliyeti olmayan yurt dıĢı tatillerine gitmeyi 

az eğitimlilere göre daha çok tercih etmektedir (Nicolau ve Más, 2005: 277). Aynı 

zamanda eğitim seviyesi kiĢilerin tatil ve tatil aktiviteleri tipi tercihlerini 

etkilemektedir. Daha eğitimli kiĢiler daha çok yorumlayıcı ve dıĢavurumcu 

yetenekler gerektiren etkinlikleri tercih etmektedirler ve eğitimli kiĢilerin zevkleri 

daha sofistikedir. Bununla birlikte bazı çalıĢmalarda yüksek eğitimli kiĢilerin daha az 

harcama yapma eğilimde oldukları belirlenmiĢtir. Örneğin Mill ve Morrison‟un 2002 

yılında yayınladıkları çalıĢmalarında Hawaai‟de daha az eğitimli turistlerin tatil 

boyunca günlük harcamalarının iyi eğitimlilere göre daha fazla olduğunu 

bulgulamıĢlardır. Diğer yandan Dardis vd., 1981 ve 1994 tarihli çalıĢmalarında 

eğitimin ABD‟li ailelerin turizm harcamalarında olumlu bir etkisi olduğu sonucunu 

çıkarmıĢlardır (Odunga, 2005: 121–124).  

 

Jang vd. (2004) Japon turistlerin ABD‟de yaptıkları turizm harcamaları 

üzerine yaptıkları çalıĢmada yüksek eğitimli kiĢilerin daha fazla harcama eğiliminde 

olduklarını bulmuĢlardır. Nicolau ve Más (2005) çalıĢmalarında eğitimin önemli bir 

etkisini bulamamıĢlardır. Bunu harcamaları etkileyen diğer faktörlerin etkisine 
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bağlamıĢlardır. Kim ve diğerleri (2008) festival ziyaretçileri üzerine yaptıkları 

çalıĢmada eğitim ile eğlence harcamaları arasında olumsuz bir iliĢki bulurken, 

yiyecek içecek harcamaları arasında olumlu bir iliĢki bulmuĢlardır.  

 

1.3.2.2. Demografik DeğiĢkenler 

YaĢ, cinsiyet ve medeni durum gibi demografik değiĢkenler hanehalkı 

tercihlerini etkilediğinden, turistlerin harcama kalıplarının değerlendirilmesi yönünde 

önemli faktörlerdir. Bu konuda yapılan çeĢitli çalıĢmalarda harcamalar ile ilgili 

değiĢkenlerin iliĢki yönü farklılıklar gösterebilmektedir.  

 

i)Yaş 

Turizm harcamaları yaĢ evrelerinden etkilendiğinden, yaĢ ve turizm 

harcamaları arasında lineer olmayan bir iliĢki vardır  (Nicolau ve Más 2005: 227).  

Birinci evrede bekâr gençler düĢük gelir seviyesine sahiptir. Ġkinci evrede yeni evli 

çiftler finansal olarak iyi durumdadır zira genellikle karı koca çalıĢarak gelir elde 

etmektedir. Üçüncü aĢamada çocukların aileye katılması ile birlikte çiftlerden birisi 

iĢgücü piyasasından çekildiği için gelirde bir azalma olmaktadır. Dördüncü aĢamada 

çocuklar büyüyüp her iki ebeveyn de tekrar iĢ hayatına katılınca gelir yeniden 

yükselmektedir. BeĢinci aĢamada aile gelirinin bir kısmı büyümüĢ olan çocuklara 

harcanmaktadır. Son aĢamada tatile harcanacak hem zaman hem de gelir vardır. 

Ancak bu aĢamada da sağlık ile ilgili konular devreye girmektedir (Odunga, 2005: 

116).  

 

Nicolau ve Más (2005) Ġspanya‟daki turist harcamaları ile ilgili 

çalıĢmalarında en yüksek harcama yapan grupların 26–45 yaĢ arası ve 46–65 yaĢ 

arası olduğunu bulgulamıĢtır. Ġkinci gurubun parametre büyüklüğünün birinci guruba 

oranla düĢük olmasını tüketicilerin 26 yaĢından 45 yaĢına kadar seyahat 

harcamalarını artırdıkları ve 46 yaĢından sonra yavaĢ yavaĢ turizm harcamalarını 

azaltarak 65 yaĢ üzerinde en düĢük seviyesine ulaĢtığı sonucunu çıkarmıĢlardır.  

 

Bununla birlikte yaĢlıların kendi içinde seyahat harcamaları eğilimi de 

özelliklerine göre değiĢmektedir. Jang ve diğerlerinin (2009) ABD‟de 45–65 ve 65 
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üstü yaĢlıların seyahat harcamaları üzerinde yaptığı çalıĢmada 45–65 yaĢ arasında 

seyahat eğilimi daha fazla olmasına rağmen, 65 üstü yaĢlıların ortalama harcama 

tutarları daha yüksek bulunmuĢtur.  

 

2004 yılında Japon turistlerin ABD‟de yaptıkları turizm harcamaları üzerine 

yapılan çalıĢmada yaĢın harcamalar üzerinde olumlu bir etkisi saptanmıĢtır. ABD‟ye 

giden Japon turistler yaĢlandıkça daha fazla harcama yapma eğilimdedir (Jang vd., 

2004: 338). Perez ve Shampol (2000) Balearik adaları ile ilgili çalıĢmalarında 30 yaĢ 

altındaki turistlerin en az harcamayı yaptıklarını bulmuĢtur. Benzer bir Ģekilde Kim 

ve diğerleri (2008) 30 yaĢ ve üzerindeki festival katılımcısı turistlerin 20lerindekilere 

göre daha fazla konaklama harcaması eğiliminde olduğunu bulmuĢtur.  

 

ii) Cinsiyet 

Kadın ve erkeklerin harcama kalıpları birbirinden farklıdır. Bununla birlikte 

literatürde pek çok çalıĢmada cinsiyet harcamalar üzerinde önemli bir faktör olarak 

bulunmamıĢtır. Zira pek çok çalıĢmada turizm davranıĢları bireysel olarak değil grup 

(aile) bazında incelenmiĢtir (Peerapatdit, 2004: 19). Bununla birlikte bazı 

çalıĢmalarda kadınların daha az harcama eğiliminde oldukları bulgulanmıĢtır.  Zira 

kadınlar her ne kadar hediyelik eĢya harcamalarını daha fazla yapmaya eğilimli olsa 

da, daha çok organize edilmiĢ tatilleri tercih etmektedirler (Odunga, 2005: 120). 

Shuib ve Bulan (1996) Malezya‟ya gelen Singapurlu turistler üzerinde yaptıkları 

çalıĢmada erkek turistlerin otel dıĢında yemek yemeye gittikleri sonucunu 

bulmuĢlardır.  

 

iii) Medeni Durum 

Medeni durum turistlerin harcama davranıĢı üzerinde etkili bir faktör olarak 

kabul edilmektedir. Özellikle eĢlerin turizm aktiviteleri tamamlayıcıdır ve ikame 

edilememektedir. Evli ve bekâr turistlerin harcama kalıpları arasındaki fark eĢin 

birlikte yapılan aktiviteleri nedeniyle çoğalarak artan harcamalara bağlanabilir. Bu 

bağlamda literatürde pek çok çalıĢmada turist harcamaları ve medeni durum arasında 

pozitif bir iliĢki bulunmuĢtur (Nicolau ve Más 2005: 277; Peerapatdit, 2004: 20 ).    
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Kim ve diğerleri (2008) festival ziyaretçileri üzerine yaptıkları harcama 

analizinde evli turistlerin hediyelik eĢya alıĢveriĢi yapmaya eğilimli olduğunu 

bulmuĢtur. Bunun yanında Jang vd. (2009) 45–65 yaĢ gurubu ve 65 yaĢ üzeri 

yaĢlıların tatil harcamalarını karĢılaĢtırdıkları çalıĢmalarında medeni durumun genç 

yaĢlıların tatil harcamalarında belirgin bir etkisi olmadığı ancak evliliğin 65 yaĢ üzeri 

gurubun harcamaları üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu bulmuĢtur.  

 

iv) Milliyet 

Kaynak ülkenin ekonomik durumu ve kültürel faktörler harcama kalıplarını 

da etkilediğinden, milliyet seyahat harcamalarını etkileyen önemli faktörlerden 

birisidir. Bu konuda yapılan çalıĢmalarda farklı sonuçlar bulunmuĢtur.  Perez ve 

Shampol‟ün (2000) Balearik adaları ile ilgili çalıĢmasında Alman turistlerin Ġngiliz 

turistlere oranla daha fazla harcama yaparken, en fazla harcamayı Ġtalyan turistler 

yapmaktadır.  Divisekera (2010) harcama esnekliklerini hesapladığı çalıĢmasında 

Japon ve ABD‟li turistlerin konaklama harcamaları katsayısını pozitif bulurken, Yeni 

Zelandalı ve Ġngiliz turistlerin konaklama harcaması katsayısını negatif bulmuĢtur. 

Aynı çalıĢmada Ġngiliz ve Yeni Zelandalı turistlerin yiyecek harcamaları katsayısı 

pozitif iken, Japon ve Yeni Zelandalı turistlerin eğlence harcamaları katsayısı 

pozitiftir. Buradan hareketle farklı destinasyonlarda farklı milliyetlerden turistlerin 

harcama kalıpları değiĢiklik gösterebilmekte olduğu söylenebilmektedir.  

 

1.3.2.3. Seyahatin Özellikleri 

Yapılan ampirik çalıĢmalarda seyahate dair özelliklerin turist harcamaları 

üzerinde önemli etkisi olduğu gözlemlenmektedir. Tatil tipi, konaklama tipi, seyahat 

amacı, grup büyüklüğü, kaçıncı kez geldiği, rezervasyon süresi ve tatil dönemi tatil 

harcamalarını etkileyen seyahat özellikleridir. AĢağıca seyahate dair özelliklerin 

bazıları daha önce yapılmıĢ ampirik çalıĢmalar ıĢığında açıklanmıĢtır. 

 

i) Konaklama Tipi 

Konaklama tipi seyahat harcamaları yönünden önemli bir faktördür. Bununla 

birlikte bu alanda yapılan çalıĢma sayısı sınırlıdır. Agarwal ve Yochum 1991 yılında 

yaptıkları çalıĢmalarında otelde konaklayan turistlerin apartta/villada ya da 
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arkadaĢlarının yanında kalanlara göre daha fazla harcama yaptıklarını bulgulamıĢtır. 

Bu durum otellerdeki konaklama maliyetinin diğer alternatiflere göre daha yüksek 

olmasına bağlanmaktadır.  Ġspanya için 2005 yılında yapılan çalıĢmada da otelde 

kalan, kendi sahip olduğu ya da kiraladığı villa ya da dairede kalanların akraba ve 

arkadaĢlarının yanında kalanlara göre daha fazla harcama yaptıkları bulunmuĢtur. 

(Nicolau ve Más, 2005: 276). 

 

ii) Grup Büyüklüğü 

Ölçek ekonomisi nedeni ile büyük grupların küçük gruplara göre daha az kiĢi 

baĢına harcama yapmaları beklenmektedir. Bununla birlikte grup üyelerinin etkileri 

nedeni ile grup büyüklüğü ile harcamaların yükselmesi söz konusu olabilmektedir 

(Odunga, 2005: 126). Jang ve diğerleri (2004) birlikte seyahat edenlerin bireysel 

seyahat edenlere göre daha fazla harcama eğilimli olduğunu saptarken,  Nicolau ve 

Más (2005) Ġspanya‟ya gelen turistlerde hanehalkı büyüklüğünün harcamalar 

üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu bulmuĢtur.  

  

Dardis, Soberon- Ferrer ve Patro‟nun (1994) çalıĢmalarına göre seyahat eden 

grup içinde yetiĢkinlerin sayısı seyahat harcamaları üzerinde önemli etkide 

bulunmaktadır. Bunun yanında Smallwood (1981) çalıĢmasında çocuk sayısının 

harcamalar üzerinde olumsuz etkisi olduğunu saptamıĢtır (Peerapatdit, 2004: 22).  

Öte yandan Jang ve diğerleri (2004) Japon turistlerin ABD‟de yaptıkları harcamalar 

üzerindeki çalıĢmada çocuk sayısı ile harcamalar arasında önemli olmayan pozitif bir 

iliĢki bulmuĢlardır.  Bu özellik düĢük gelir gurubu ve tüm gruplar için genel olarak 

geçerli ilen yüksek gelir gurubu için geçerli değildir (Jang vd., 2004: 339).  Lee 

(2001), tekne tatili yapanların harcama kalıpları üzerinde yaptığı çalıĢmada gurubun 

büyüklüğünün market ve yakıt alıĢveriĢinde olumlu bir etkisi olduğunu bulurken, 

çocuk sayısının önemli bir etkisini bulamamıĢtır.  

 

iii) Kaçıncı Kez Geldiği 

Turizm sektöründe tekrar gelen turistler pazarlama maliyetlerini düĢürmesi 

açısından arzulanan bir durumdur. Destinasyon açısından tekrar gelen turistler söz 

konusu turizm ürünü için pozitif bir algının bir göstergesi olarak kabul edilmektedir. 



 

 

51 

Bununla birlikte pek az çalıĢmada ilk kez gelen ve tekrar gelen turistlerin harcama 

düzeyleri araĢtırılmıĢtır. Ġlk kez gelen ve tekrar gelen turistlerin harcama düzeylerinin 

belirlenmesi turizm sektörü açısından denge bulunmasını sağlayacaktır. 

Oppermann‟ın (1996) çalıĢmasına göre tekrar gelen turistler daha az yer ziyaret 

etmekte ve farklı harcama kalıpları sergilemektedir ve günlük harcamaları ilk kez 

gelen turistlerden daha azdır. Harcama kalıpları seyahat harcama gruplarının çoğu 

için değiĢmezken, ilk kez gelenlerin hediyelik eĢyaya daha çok harcama yaptıkları 

belirlenmiĢtir. Öte yandan tekrar gelen turistlerin tavsiye ile destinasyona daha fazla 

turist kazandırması önemli bir katkıdır  (Peerapatdit, 2004: 24–27).    

 

Jang ve diğerleri (2004) ilk kez ABD‟ye gelen Japon turistlerin daha önce 

gelenlere göre daha fazla harcama eğiliminde olduklarını bulmuĢlar ve bunu sonucu 

tekrar gelen turistlerin destinasyonu daha iyi tanıdıkları için tatil harcamalarında 

daha etkili bir bütçe yapabildikleri Ģeklinde yorumlamıĢlardır. Öte yandan Kim ve 

diğerleri (2008) festival ziyaretçileri üzerine yaptıkları çalıĢmada tekrar gelen 

ziyaretçilerin daha fazla yiyecek ve içecek harcamasında bulunduğunu ortaya 

koymuĢtur.  

 

iv) Rezervasyon Süresi 

Turistler kaldıkları süre boyunca daha çok yer ziyaret ettikçe daha çok 

harcama yapmaktadırlar. Öte yandan bir ya da az sayıda yerde yapılan uzun süreli 

tatillerde gün baĢına marjinal harcama daha düĢük olmaktadır. Kısa süreli tatil yapan 

turistlerin zaman kısıtından dolayı tatil hizmetlerine daha fazla ödeme yapmaya 

isteklidirler. Gün sayısının artması ile bireyler toplamda daha fazla harcama 

yapmakla birlikte, gün baĢına yaptıkları harcama azalmaktadır (Odunga, 2005: 128).  

  

Jang ve diğerleri (2004) çalıĢmalarında Japon turistlerin ABD‟de kalma 

sürelerinin turizm harcamaları üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu bulmuĢlardır. 

Nicolau ve Más (2005) kısa dönemli tatil yapan turistlerin gün bazında 

harcamalarının uzun tatil yapanlara göre daha fazla olduğu sonucuna varmıĢlardır.  
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v) Paranın Karşılığının Alınıp Alınmadığı 

Literatürde paranın karĢılığının alınıp alınmadığı ve harcamalar arasında iliĢki 

kuran bir çalıĢma sayısı azdır. Perez ve Shampol çalıĢmalarında (2004) tatili 

hakkında olumlu düĢünmeyen turistlerin olumlu düĢünenlere göre %37 daha az 

harcama yaptıklarını bulmuĢtur.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TÜRKĠYE’DE TURĠST HARCAMALARININ EKONOMĠK ETKĠSĠ 

 

Dünyanın en hızlı büyüyen sektörlerinden birisi olan turizm, doğrudan ve 

uyarılmıĢ etkileri ile pek çok ülke için önemli bir gelir kaynağıdır ve özellikle 

niteliksiz ve düĢük nitelikli iĢ gücüne sağladığı istihdam ile iĢsizliğin azaltılmasını 

desteklemektedir.  Bu bölümde öncelikle turizmin ekonomideki yeri tanımlandıktan 

sonra, turizm gelirlerinin Türkiye ekonomisindeki yeri sayısal veriler ile 

açıklanacaktır. Ardından turizm gelirlerini yaratan turizm hareketlerinin yapısal 

analizi ortaya konacaktır.  

 

2.1. Turizmin Ekonomideki Yeri ve Önemi 

Ekonomide tarım, sanayi ve hizmetler olmak üzere üç temel sektör 

bulunmaktadır. Hizmetler sektörü teknolojik açıdan bilgiye dayalı olanlar ve 

geleneksel hizmetler olarak ikiye ayrılmaktadır. Bankacılık, sigortacılık, bilgi 

teknolojisi, danıĢmanlık, müteahhitlik ve teknik hizmetler, reklâm ve dağıtım, sağlık, 

eğitim, kamu hizmetleri vb. teknolojiye dayalı sektörler birinci grupta yer alırken, 

daha geleneksel faaliyetlerin bulunduğu ikinci grupta turizmin yanında taĢımacılık ve 

sosyal hizmetler bulunmaktadır (Bahar ve Kozak, 2008: 2). ġekil 2.1‟de ekonominin 

sektörel dağılımı gösterilmektedir. 
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ġekil 2.1: Ekonominin Sektörel Dağılımı 

 

 

SEKTÖRLER

TARIM SANAYİ HİZMETLER

BİLGİYE DAYALI HİZMETLER GELENEKSEL HİZMETLER

- Bankacılık

- Sigortacılık

- Bilgi Teknolojisi

- Danışmanlık, Müteahhitlik ve Teknik Hizmetler

- Reklam ve Dağıtım, Sağlık, Eğitim, 

Kamu Hizmetleri vb.  

- Turizm

- Taşımacılık

- Sosyal Hizmetler vb.

 

 

Kaynak: Bahar, O. ve Kozak, M. (2008), Turizm Ekonomisi, Ankara: Detay Yayıncılık.  

 

Hizmetler sektörünün gayrisafi milli hasıladaki yeri, ülkenin geliĢmiĢlik 

düzeyi ile birlikte artmaktadır. Günümüzde geliĢmiĢ ülkelerin çoğunda sanayi 

sektörünün milli gelirden aldığı pay %30-40‟dan fazla değildir. Daha önce 

sanayileĢme olgusu yaĢayan bu ülkelerde, daha sonra hizmetler sektörünün ön plana 

çıkması ile tarım sektörünün yanında sanayi sektörü de gerilemiĢtir (Eren, 2010: 86). 

Tablo 2.1‟de çeĢitli ülkelerin milli gelirlerinin sektörel paylarındaki geliĢmeler 

verilmektedir.  

 

Türkiye‟de ise sanayileĢme ile hizmetleĢme bir arada yaĢanmıĢtır. Hatta bilgi 

çağının etkisi ile, hizmetler sektörü sanayi sektörüne göre daha hızlı bir geliĢme 

göstermiĢtir. Böylelikle sanayileĢmiĢ ülkelerdeki gibi, Türkiye‟de de 1998 sonrası 

sanayi sektörünün gayrisafi milli hasıladaki payı sürekli ve istikrarlı biçimde 

azalmıĢtır. Bir baĢka deyiĢle, “sanayileĢme” süreci tamamlanamadan, “hizmetleĢme” 

olgusu ön plana çıkmıĢtır (Eren, 2010: 86). Tablo 2.2‟de planlı dönemde yıllar itibarı 

ile milli gelirde sektörel geliĢmeler gösterilmektedir.   
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Tablo 2.1: ÇeĢitli Ülkelerde Milli Gelirin Sektörel Paylarında GeliĢmeler (%) 

  

Tarım Sanayi Hizmetler 

1982 2008 1982 2008 1982 2008 

BangladeĢ 31,2 19,1 21,1 28,6 47,7 52,3 

Pakistan 31,6 20,4 22,3 26,6 46,2 53,0 

Mısır 19,6 14,1 32,4 36,4 48,0 49,6 

Filipinler 23,3 14,9 38,8 31,6 37,8 53,5 

Türkiye 22,7 9,5 28,2 28,1 49,1 62,4 

Romanya 19,9 8 55,2 34,0 24,9 58,0 

Uruguay 12,5 10,8 34,0 26,6 53,5 62,6 

Rusya Federasyonu 7,4 4,8* 43,0 38,5 49,6 56,8* 

Yunanistan 12,5 3,6* 28,4 23,1* 59,1 73,3* 

Polonya 6,6 4,2 40,4 30,3 53,1 65,5 

Meksika 8,1 3,8 33,4 37,1 58,4 59,1 

G. Kore 15,9 2,5 37,0 37,1 47,0 60,3 

Ġspanya 6,3 2,9* 35,2 30,3* 58,5 66,8* 

Portekiz 17,2 2,7* 30,2 24,5* 52,6 72,9* 

Ġtalya 5,4 2,0* 36,2 27,0* 58,4 70,9* 

Fransa 5,1 2,2* 30,8 20,6* 64,1 77,2* 

Japonya 3,5 1,5** 40,6 30,1* 55,9 68,4** 

ABD 2,9 1,1** 32,9 22,4** 64,2 76,5** 

Ġsveç 4,6 1,5* 30,7 28,8* 64,7 69,7* 

Ġngiltere 2,0 0,9* 41,4 23,1* 56,6 76,0* 

Almanya 2,5 0,9* 39,5 30,1* 58,0 69,0* 

Kaynak: Eren, A. (2010), Türkiye Ekonomisi, Bursa: Ekin Basım Yayın Dağıtım . 

 

Tablo 2.2: Türkiye’de Planlı Dönemde Milli Gelirin Sektörel Dağımı (%) 

YILLAR TARIM SANAYĠ HĠZMETLER 

1962 36,3 18,0 45,7 

1972 32,5 18,5 49,0 

1980 26,1 19,3 54,6 

1990 17,5 25,5 57,0 

1993 15,4 24,5 60,1 

1999 10,7 25,4 63,8 

2001 11,1 23,8 66,8 

2004 10,7 23,0 66,3 

2005 10,6 23,0 66,4 

2006 9,4 22,9 67,8 

2007 8,5 22,3 69,1 

2008 8,5 21,9 69,6 

Kaynak: Eren, A. (2010), Türkiye Ekonomisi, Bursa: Ekin Basım Yayın Dağıtım . 

 

ġekil 2.1‟de de belirtildiği gibi uluslararası ticarete konu olan geleneksel 

faaliyetlerin baĢında turizm gelmektedir (Bahar ve Kozak, 2008:2).  Turizm 

dünyanın pek çok ülkesinde çok önemli bir ekonomik faaliyettir.  Turizmin doğrudan 

ekonomik etkilerinin yanında, önemli dolaylı ve uyarılmıĢ etkileri de vardır (Bkz. 
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ġekil 2.2). Turizmin doğrudan ekonomik etkileri, yerli ve yabancı turistlerce yapılan 

turizm harcamalarını ve devletin müze, ulusal park gibi alanlara yaptığı harcamaları 

kapsamaktadır. Turizmin dolaylı ekonomik etkileri turizm yatırımlarını ve devletin, 

pazarlama, güvenlik, sağlık gibi turizm sektörünü destekleyici genel harcamalarıdır. 

Turizmin uyarılmıĢ ekonomik etkileri ise doğrudan ya da dolaylı etki eden 

sektörlerde çalıĢanların harcamalarını kapsamaktadır (WTTC, 2011: 4) 

 

ġekil 2.2:Turizmin Toplam Ekonomik Etkileri 

 

 

Kaynak: WTTC (2011), “Travel and Tourism Economic Impact 2011-Turkey”, www.wttc.org 

(EriĢim Tarihi: 28.03.2011). 

 

Ġkinci Dünya SavaĢından itibaren, ticari havayolu endüstrisinin oluĢturulması 

ve 1950‟li yıllarda jet uçaklarının kullanılması ile uluslararası turizm hareketleri 

olağanüstü bir artıĢ göstermiĢtir.  ġekil 2.3‟de görüldüğü gibi 1950‟de toplam uluslar 
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arası turist seyahat eden turist sayısı 25 milyon iken, yıllık ortalama %6 artıĢ 

göstererek, 1980‟de 278, 2009 yılında 880 milyon turiste ulaĢmıĢtır. Turizm gelirleri 

ise, 1950‟de 2 milyon ABD $‟ından, 1080‟de 104 milyon ABD $‟ına ve 2009 yılında 

852 milyon ABD $‟na ulaĢmıĢtır.  

 

ġekil 2.3: Dünya Turizminin Yıllar Ġçinde GeliĢimi 
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Kaynak: UNWTO (2010b), “Tourism Highlights”; 1950–2005 Turizm Ġstatistikleri, www.wttc.org, 

(EriĢim Tarihi: 28.03.2011)‟den yararlanılarak yazar tarafından hazırlanmıĢtır. 

 

Uluslarası ticaretin diğer biçimlerine göre turizm belirgin ve tutarlı bir 

büyüme çizgisi izlemiĢtir.  1992 itibarı ile dünyanın en büyük sektörü ve iĢvereni 

haline gelmiĢtir. Turizm sektörü 1988 yılında dünya GSMH içinde %2,7‟lik bir paya 

sahip iken, 2000 yılında %3,3‟e ulaĢmıĢtır. Dünyada yaĢanan ekonomik durgunluğun 

etkisi ile 2010 yılında %2,8‟e düĢmüĢtür. Bununla birlikte turizmin toplam istihdam 

içindeki payı 1988 yılında % 2,8‟den, 2000 yılında % 3,5‟e yükselmiĢ ve 2010 

yılında küçük bir düĢüĢle %3,3 olarak gerçekleĢmiĢtir (Bkz. Tablo 2.3). Bu rakamlar 

turizm sektörünün kriz zamanlarında iĢsizliğin azaltılmasındaki rolünü 

göstermektedir. Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC) verilerine göre 2011 

yılında toplam istihdamın %3,4‟ünün, 2021 itibarı ile ise %21,6‟sının turizm 

sektöründe yer alması beklenmektedir.   (Aslan, 2008: 1; Aslan vd., 2009: 65; Tse, 

2001:277, WTTC, 2010a, 6).  

 

 

http://www.wttc.org/
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Tablo 2.3: Dünya Ekonomisinde Turizm Sektörünün Yeri 

Yıllar 

Toplam Turist 

Sayısı-Bin KiĢi 

Toplam Turist 

Harcamaları –

Milyon $
*
 

Turizmin GSMH Ġçindeki 

Payı 

Direkt % 

Turizmin Ġstihdam 

Ġçindeki Payı 

Direkt % 

1988 702.361 480,78 2,7 2,8 

1990 851.959 543,84 2,7 2,9 

1995 1.125.360 715,80 2,8 3,0 

2000 1.419.230 918,25 3,3 3,5 

2005 1.584.720 1.022,18 3,0 3,5 

2006 1.645.240 1.064,13 2,9 3,5 

2007 1.713.380 1.114,38 2,9 3,4 

2008 1.724.170 1.140,31 2,8 3,4 

2009 1.644.690 1.067,83 2,8 3,3 

2010 1.736.400 1.102,39 2,8 3,3 

Kaynak: www.wttc.org, (EriĢim Tarihi: 28.03.2011)‟den yararlanılarak yazar tarafından derlenmiĢtir.  

 

Özellikle son 40 yılda turizm sektöründeki büyümenin; istihdam, gayrisafi 

milli hasıla, döviz gelirleri, ödemeler dengesi ve küresel ekonomi üzerinde önemli 

olumlu etkisi olmuĢtur (Tse, 2001: 277). Uluslararası dıĢ turizm, dünya dıĢ ticaretinin 

en önemli kalemi görünümündedir. Birçok ülke için, en önemli ihracat kaynağı, en 

çok döviz sağlayan sektör ve kalkınmanın motoru durumundadır (Bahar ve Kozak, 

2008: 61). 

 

 Turizm yönlü büyüme hipotezinde, turizmdeki büyümenin uzun dönemde 

ekonomik büyüme sağlayacağına dair çeĢitli nedenler ileri sürülmektedir. Turizm 

gelirlerinin çarpan etkisi ile ekonomi üzerinde olumlu etki yaratmakta ve birçok 

sektörü desteklemektedir. Turistlerin yapmıĢ olduğu konaklama, yeme-içme, 

hediyelik eĢya harcamaları doğrudan ve dolaylı olarak milli gelire ve istihdama 

katkıda bulunmaktadır. Turizm eğitimli ve yetenekli iĢ gücü yanında eğitimsiz iĢ 

gücüne de istihdam olanağı sağlayarak, gelir dağılımı eĢitsizliğini gidermekte ve 

bölgeler arası gelir dengesini sağlamakta önemli rol oynamaktadır. Bunun yanında 

uluslararası turizmin etkisi ile kültürel kurumlar ve tüketim alıĢkanlıkları değiĢerek, 

turizmde giriĢimcilik faaliyetleri artmakta ve artan giriĢimcilik faaliyetleri yeni 

yatırım ve istihdama yol açmaktadır. Ayrıca turizm yerel firmaların rekabetini 

hızlandırarak diğer turistik destinasyonların açılmasını sağlamakta ve yerel 

                                                 
*
 2011 yılına uyarlanmıĢ ABD Doları 

http://www.wttc.org/
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firmaların ekonomik ölçeklerini büyütmektedir. Turizmin bir diğer katkısı ise, yerel 

halka sağladığı bir takım sosyo-ekonomik faydalardır. Turizm üretildiği yerde 

tüketilen bir faaliyet olması nedeni ile, turistik bölgelerin sosyal ve ekonomik olarak 

geliĢmesini sağlamaktadır. Turizm faaliyetlerinin sonrasında altyapı, temiz içme 

suyu, elektrik, yol, havaalanı gibi yatırımlar bölgeye çekilerek, bölgenin geliĢimine 

doğrudan katkıda bulunmaktadır (ÇetintaĢ ve BektaĢ, 2008: 1-2). 

  

2.2. Turizm Gelirlerinin Türkiye Ekonomisindeki Yeri 

Turizm, sahip olduğu doğal güzellikleri ve konumuyla Türkiye‟nin 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğe sahip olduğu bir sektördür. Dünya‟da turizm sektöründe 

görülen hızlı büyüme eğilimi 1980‟li yıllardan itibaren Türkiye‟de de kendini 

göstermiĢtir. 1980 sonrası dönemde turizm ekonomik geliĢme için itici güç olarak 

kabul edilmiĢ ve ekonomik kaynakların önemli bir bölümü turizmin geliĢimine 

ayrılmıĢtır. Bunun sonucu turizm sektörü büyük geliĢme göstererek ülke ekonomisi 

için önemli gelir kaynaklarından birisi durumuna gelmiĢtir ve dünya turizm sektörü 

için de popüler bir çekim merkezi haline gelmiĢtir (Çımat ve Bahar, 2003: 2; Kızılgöl 

ve Erbaykal, 2008: 352). 1963 yılında yalnızca 198.000 olan turist sayısı, 1980 

yılında 1.288.000‟e ve 2010 yılında 28.511.000 kiĢiye ulaĢmıĢtır (Bkz. ġekil 2.4.). 

2010 yılı itibarı ile Türkiye gelen turist sayısında dünya sıralamasında Fransa, 

Amerika BirleĢik Devletleri, Ġspanya, Çin, Ġtalya ve Ġngiltere‟nin ardından 7. sırada, 

turizm gelirleri bakımından ise 9. sırada yer almıĢtır (UNWTO, 2010a: 10; 

www.tursab.org.tr. 28.03.2011). 
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ġekil 2.4: Yıllar Ġtibarı ile Türkiye’ye GiriĢ Yapan Turist Sayısı 
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Kaynak: www. tursab.org.tr (EriĢim Tarihi 28.03.2011)‟den yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

Turistik tüketim ve turizm yatırımı harcamaları çarpan mekanizması ile 

kendisinden kat kat daha büyük bir gelir yaratılmasına neden olmaktadır. Turizm 

diğer pek çok sektör ile iliĢkili olduğundan, turizm gelirleri ekonomide üretilen diğer 

pek çok mal ve hizmetin tüketimine olanak sağlamaktadır. Diğer bir deyiĢle, 

turistlerin bir ülkede yaptığı harcamalar sadece turizm sektörüne değil, diğer 

sektörlere de gelir sağlamaktadır (Demir, 2010: 40-41). Buradan hareketle, Dilber 

(2007) turizm sektörünün Türkiye ekonomisi üzerindeki etkisini girdi-çıktı analizi ile 

değerlendirdiği çalıĢmasında, turizm sektöründe yaratılacak bir birimlik talep 

artıĢının diğer sektörlerde 6,19 birimlik üretim artıĢı yaratacağı sonucunu bulmuĢtur. 

  

Türkiye‟de yabancı turistlerden elde edilen turizm geliri turizm sektörüne 

verilen önemle birlikte yıllar içinde artmıĢtır. Türkiye‟de 1984 yılına kadar etkin bir 

turizm politikası uygulanmadığı için, turizm gelirlerinde 1980–1984 yılları arasında 

belirgin bir artıĢ yaĢanmamıĢtır. Özellikle 1984‟den sonra uygulanan hibe Ģeklindeki 

teĢviklerin etkiyle turizm yatırımlarındaki artıĢ, turizm gelirlerinde hızlı bir artıĢa 

neden olmuĢtur (Kar vd., 2008: 93).  1980 yılında 326 milyon $ olan toplam yabancı 

turist geliri, 1983‟de 411 milyon $‟dan, 2000 yılında 7.636 milyon $‟a ulaĢmıĢ ve 

2010 yılında 15.577 milyon $ olarak gerçekleĢmiĢtir (Bkz. ġekil 2.5.).  
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ġekil 2.5: Türkiye’de Yıllar Ġtibarı ile Yabancı Ziyaretçi Harcaması 
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Kaynak: www. tursab.org.tr (EriĢim Tarihi: 28.03.2011)‟den yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

2.2.1. Turizm Gelirlerinin GSMH ve Toplam Ġhracat Ġçindeki Payı 

Turizm gelirlerinin bir ekonomi içindeki yerini gösteren en önemli 

göstergelerden birisi turizm gelirlerinin GSMH ve toplam ihracat içindeki payıdır. 

ġekil 2.5.‟de gösterildiği gibi, turizm gelirlerinin GSMH içindeki payı 1980‟de 

%0,6‟dan, 2001 yılında %6,9‟a ulaĢmıĢ ve 2009 yılında %3,4‟e gerilemiĢtir. Dünya 

Seyahat ve Turizm Konseyi tahminlerine göre 2011 yılında turizmin GSMH‟ye 

doğrudan katkısının %4,1 olması beklenmektedir.  

 

Turizmin Türkiye‟nin büyümesinde lokomotif sektör oluĢu ile birlikte, turizm 

gelirlerinin toplam ihracat içindeki payı da artıĢ göstermiĢtir. Turizm gelirlerinin 

toplam ihracat içindeki payı 1980 yılında %11,2‟den, 2001 yılında %33,9‟a ulaĢmıĢ 

ve 2009 yılında %20,8‟e gerilemiĢtir (Bkz. ġekil 2.6.).  
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ġekil 2.6: Türkiye’de Turizm Gelirlerinin GSMH Ġçindeki Payı ve Ġhracata Oranın Yıllar 
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Kaynak: www. tursab.org.tr (EriĢim Tarihi: 28.03.2011)‟den yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

   

Ödemeler bilançosunda ihracattan sonra en önemli kalem olan turizm 

gelirleri, sektör olarak önemli bir büyüklüğe sahiptir. Tablo 2.4.‟de 2010 yılında 

Türkiye‟nin toplam ihracatının sektörel bazda özeti verilmektedir. 2010 yılında 

toplam ihracat 113.975 milyon Dolar iken turizm gelirleri 15.577 milyon Dolar 

olarak gerçekleĢerek, turizm gelirlerinin toplam ihracat gelirine oranı % 13,67 

olmuĢtur. Turizmden elde edilen gelir sektörel bazda ihracat gelirleri ile 

karĢılaĢtırıldığında, turizmin tek baĢına en büyük ihracat kalemi olduğu 

görülmektedir. 2010 yılında otomotiv endüstrisinin toplam ihracatı 14.452 milyon 

Dolar ile turizm sektörünün ardından gelmektedir.  
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Tablo 2.4: Türkiye 2010 Yılı Toplam Ġhracatının Sektörel Dağılımı (Özet) 

Tarım ve Ormancılık   4.939.840 

Balıkçılık    156.016 

Madencilik ve TaĢocakçılığı   2.676.519 

Ġmalat   105.564.414 

     Gıda Ürünleri ve İçecek   6.707.713 

     Tekstil Ürünleri   10.938.917 

     Giyim Eşyası   10.630.022 

     Kimyasal Madde ve Ürünler   5.706.602 

     Ana Metal Sanayi   14.452.395 

     Motorlu Kara Taşıtı  ve Römorklar   14.857.544 

     Diğer İmalat Sanayii   42.271.222 

Elektrik, Gaz ve Su    181.375 

Toptan ve Perakende Ticaret    451.789 

Gayrimenkul, Kiralama ve ĠĢ Faaliyetleri    2.037 

Diğer Sosyal Toplumsal ve KiĢisel Hizmet    3.617 

TOPLAM ĠHRACAT GELĠRĠ   113.975.607 

TURĠZM GELĠRĠ
*
   15.577.357 

Kaynak: www.tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

2.2.2. Turizmin DıĢ Ticaret Açığını Kapatmadaki Payı 

Turizm gelirlerinin ülke ekonomileri üzerine önemli bir katkısı da dıĢ ticaret 

açığını kapatmadaki payıdır. Özellikle kriz dönemlerinde, ihracat azaldığında turizm 

gelirleri dıĢ ticaret açığını kapatmakta önemli rol oynamaktadır. Özellikle, düĢük 

kur-yüksek faiz politikası ile büyüyen dıĢ ticaret açığı ve cari açığı daraltmakta 

turizm gelirlerine olan ihtiyaç gün geçtikçe daha fazla oranda artmaktadır 

(www.turad.org).   

 

ġekil 2.7. incelendiğinde 2001 yılında dıĢ ticaret açığının tamamının turizm 

gelirleri ile kapandığı görünmektedir. Ancak 2002 yılı ve sonrasında ithalata dayalı 

büyüme stratejisinin yoğunluk kazanması ile ithalattaki artıĢ, turizm gelirlerindeki 

artıĢtan daha fazla olmuĢ ve dolayısı ile turizm gelirlerinin dıĢ ticaret açığını 

kapatmadaki payı azalmıĢtır (Alagöz ve Erdoğan, 2008:6). 

 

                                                 
*
 Bu çalıĢmada kullanılan turizm gelirleri yalnızca Türkiye‟de yabancıların yaptıkları harcamaları 

kapsamaktadır. Yurt dıĢında ikamet eden vatandaĢların Türkiye‟de yaptıkları harcamaları 

kapsamamaktadır.  
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ġekil 2.7:Türkiye’de Turizm Gelirlerinin DıĢ Ticaret Açığını Kapatmadaki Payı 
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Kaynak: www.tursab.org.tr (EriĢim Tarihi: 28.03.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

2.2.3. Turizmin Toplam Ġstihdam Ġçindeki Payı 

Turizm sektörü emek yoğun bir sektör olması ve otomasyona diğer 

sektörlerden daha az olanak sağlaması, bu sektördeki insan gücü ihtiyacını 

artırmaktadır. Bu nedenle, turizm sektörünün geliĢmesi, iĢsizlik sorununun 

çözümünde önemli rol oynayacaktır (Dilber, 2007: 213).  

 

Turizm sektöründeki istihdam; doğrudan, dolaylı ve uyarılmıĢ istihdam 

olmak üzere üçe ayrılmaktadır. Doğrudan istihdam, otel, restoran, müze gibi turizm 

sektöründe çalıĢanlardan oluĢmaktadır. Dolaylı istihdam turizm ile ulaĢtırma, sağlık, 

güvenlik pazarlama gibi, turizm sektörünü destekleyici diğer sektörlerde oluĢan 

istihdamdır. UyarılmıĢ istihdam ise turizm sektöründe elde edilen gelirin harcanması 

sonucu oluĢmuĢ istihdamdır (Yıldırım, 2005:37). 

  

Dünya Seyahat ve Turizm Konseyi verilerine göre 1991 yılında 265.500 

çalıĢan ile toplam istihdamın %1,3‟ü doğrudan turizm sektöründe istihdam edilirken, 

bu oran 2010 yılında 477.300 çalıĢan ile % 2,1‟e ulaĢmıĢtır. Dolaylı ve uyarılmıĢ 

istihdam ile birlikte bu pay 2010 yılında 1.834.000 çalıĢan ile %8,1‟e ulaĢmıĢtır 

(Bkz. ġekil 2.8. ve 2.9.). Bu rakamın 2011 yılında 1.873.000 çalıĢan ile % 8,1‟de 

kalması, ancak 2021 yılında 2.216.000 çalıĢan ile %8,3‟e çıkması beklenmektedir.  
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ġekil 2.8: Türkiye’de Turizmin Toplam Ġstihdam Ġçindeki Payı % 
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Kaynak: www. wttc.org (EriĢim Tarihi: 28.03.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından derlenmiĢtir.  

 

ġekil 2.9: Türkiye’de Turizmin Toplam Ġstihdam Ġçindeki Payı Bin KiĢi 
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Kaynak: www. wttc.org (EriĢim Tarihi: 28.03.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından derlenmiĢtir.  

 

2.3. Türkiye’ye Yönelik Turizm Hareketlerinin Yapısal Analizi 

 Turizmin Türkiye ekonomisindeki önemini artırıcı politika önerileri 

geliĢtirirken, mevcut yapısal durumun da bilinmesi gerekmektedir. Bu bölümde 

Türkiye‟ye yönelik turizm hareketlerinin yapısal analizi istatistiki verilere dayanarak 

ortaya konacaktır. 

  

 2.3.1. Türkiye’ye Gelen Yabancıların Ülkelere Göre Dağılımları 

 2010 yılında Türkiye‟yi 28.510.852 yabancı turist ziyaret etmiĢtir. Gelen 

yabancı turistlerin milliyet dağılımına bakıldığında en önemli payı %51 ile kiĢi baĢı 

milli gelirin en yüksek olduğu OECD ülkeleri almaktadır. Ardından %21 ile 

Bağımsız Devletler Topluluğu ve  %15 ile Türkiye‟nin komĢu ülkelerini de kapsayan 

Asya ülkeleri gelmektedir (Bkz. ġekil 2.10).  
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ġekil 2.10: 2010 Yılında Türkiye’yi Ziyaret Eden Yabancı Turistlerin Dağılımı 

Milliyetler %
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

OECD ülkelerinden gelen yabancı turistler 2005 yılında toplam yabancı 

turistlerin %58,63‟ünü oluĢtururken, azalma eğilimine girerek, 2010 yılında 

%51,08‟e düĢmüĢ; bunun yanında BDT‟dan gelen yabancı turistlerin oranı 2005 

yılında % 16,62‟den 2005 yılında %21,10‟a ulaĢmıĢtır (www.tuik.gov.tr).  

 

 2010 yılında Türkiye‟ye gelen yabancı turist sayısındaki ilk 10 ülkenin 

toplam yabancı turist sayısı içindeki payları Tablo 2.5‟de verilmiĢtir. Buna göre 2010 

yılında 4.370 bin kiĢi ile en çok turist Almanya‟dan gelmiĢtir. Ardından 3.088 bin ile 

Rusya gelmektedir (Bkz. ġekil 2.11). Mart 2011‟de yürürlüğe giren Rusya ile vize 

muafiyeti sonrasında Rusya‟dan gelen turist sayısında %10 artıĢ beklenmektedir 

(www.turizmhaberleri.com).  

 

Tablo 2.5: Türkiye’yi Ziyaret Eden Ġlk 10 Ülkenin Toplam Turist Sayısındaki Payları 

1 Almanya  % 15,33 6 Gürcistan % 3,85 

2 Rusya %10,83 7 Hollanda  % 3,82 

3 Ġngiltere  % 9,4 8 Fransa % 3,24 

4 Ġran  % 6,56 9 Suriye % 3,13 

5 Bulgaristan  % 5,08 10 Ġtalya % 2,33 

Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından  

derlenmiĢtir. 
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ġekil 2.11: 2010 Yılında Türkiye’yi Ziyaret Eden Ġlk 10 Ülke 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

2.3.2. Türkiye’ye Gelen Yabancıların Geceleme ve Ortalama KalıĢ 

Süreleri 

Geceleme sayısı turizm gelirlerini etkileyen önemli unsurlardan birisidir. 

2010 yılında Türkiye‟yi ziyaret eden yabancı turistler toplam 234.651.474 gece 

konaklamıĢlardır. Toplam geceleme sayısında birinci sırayı 41.675.419 ile Gürcistan 

almaktadır. Ardından 40.533.404 geceleme ile Almanya gelmektedir (Bkz. ġekil 

2.12). Almanya‟dan gelen turistler toplam gecelemelerinin %56‟sı otel, motel, tatil 

köyü ve pansiyonda konaklarken, Gürcistan‟dan gelen turistlerin yalnızca %9‟u otel, 

motel, tatil köyü ve pansiyonda konaklamıĢtır. Buna karĢılık, Gürcistan‟dan gelen 

turistlerin %47‟si otel, motel, tatil köyü, pansiyon, kamp/karavan, hostel, gençlik ve 

tatil kampı, kendi evi, kiralık ev, arkadaĢ, akraba evi, ulaĢım aracı (kruvaziyer yat, 

tren, tır) dıĢında konaklamıĢtır. 
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ġekil 2.12: 2010 Yılında Toplam Geceleme Sayısı Bakımından Ġlk 10 Ülke 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

KiĢi baĢına harcamayı etkileyen önemli faktörlerden birisi de ortalama 

geceleme sayısıdır. Buradan ahreketle, 2010 yılında yabancı turistlerin ortalama kiĢi 

baĢı geceleme sayısı 8,5‟dir. Turistler ortalama geceleme sayısına göre 

değerlendirildiğinde ilk üç sırayı Gürcistan, Azerbaycan ve Hollanda almaktadır. 

Ortalama geceleme sayısına göre ilk 10 sırada Kuzey Avrupa ülkeleri göze 

çarpmaktadır (Bkz. ġekil 2.13).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

69 

ġekil 2.13: 2010 Yılında Ortalama Geceleme Sayısı Bakımından Ġlk 10 Ülke 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

2.3.3. Türkiye’ye Gelen Yabancıların Konaklama Biçimleri 

Yabancı turistlerin konaklama biçimleri, yaptıkları yerel harcamaları 

etkileyen önemli unsurlardan birisidir. 2010 yılında Türkiye‟yi ziyaret eden yabancı 

turistlerin %71,75‟i otellerde, %11,83‟ü arkadaĢ, akraba evinde, % 5,10‟u ulaĢım 

aracında (kruvazer yat, tren, tır) konaklamıĢtır (Bkz. Tablo 2.6.).  

 

Tablo 2.6: 2010 Yılında Türkiye’yi Ziyaret Eden Yabancı Turistlerin Konaklama Biçimleri 

Otel 71,75% 

ArkadaĢ, Akraba Evi 11,83% 

UlaĢım Aracı 5,10% 

Kendi Evi 3,98% 

Diğer 1,84% 

Kiralık Ev 1,52% 

Pansiyon 1,45% 

Tatil Köyü 1,16% 

Motel 0,92% 

Kamp/Karavan 0,28% 

Hostel,Gençlik ve Tatil Kampı 0,17% 

Toplam 100,00% 

Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

Her Ģey dâhil sistemini içeren tatil köylerinde konaklayan yabancı turistler ise 

toplam yabancı turistlerin yalnızca % 1,16‟sını oluĢturmaktadır. Kiralık ev ya da 
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kendi evinde konaklayanların tatil köyünde konaklayan turist sayısından daha 

fazladır. Turizm politikası ile ilgili çalıĢma ve tartıĢmaların daha çok tatil köyleri 

üzerinde yapıldığı düĢünüldüğünde, bu rakamlar tatilde herhangi bir evde 

konaklayan turistlerle ilgili çalıĢma gerekliliğine dikkat çekmektedir. Turizm 

sektörünün olumsuz dıĢsallıklarının değerlendirilmesinde yapılacak fayda maliyet 

analizlerinde de konaklama türlerinin hacimleri gerekli olacaktır. ġekil 2.14‟de 2010 

yılında Türkiye‟ye gelen turist sayıları konaklama türüne gösterilmektedir.   

 

ġekil 2.14: Konaklamaya Göre Türkiye’ye Gelen Yabancı Turist Sayıları (2010) 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

2.3.4. Türkiye’ye Gelen Yabancıların Eğitim ve Mesleki Durumları 

Sosyo ekonomik durumun bir göstergesi olan eğitim ve mesleki durum turist 

harcamalarını etkileyen önemli faktörlerden ikisidir.  ÇıkıĢ yapan turistlere yapılan 

anket sonuçlarına göre Türkiye‟yi ziyaret eden turistlerin önemli bir kısmını sosyo-

ekonomik olarak yüksek gelir gurubunun oluĢturduğu dikkati çekmektedir.  

 

2010 yılında Türkiye‟yi ziyaret eden yabancı turistler eğitim durumuna göre 

incelendiğinde gelen turistlerin %39,33‟ünün yüksekokul ve üstü eğitim aldığı 

görülmektedir. Yüksek lisans ve doktora yapmıĢ olan turistler toplam turistlerin 

%10,45‟ini oluĢturmaktadır. Bunun yanında ilköğretim ve altı eğitim alan turistlerin 

oranı toplamın %17.34‟üdür (Bkz ġekil 2.15).  
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ġekil 2.15: Eğitim Durumuna Göre Türkiye’ye Gelen Yabancı Turistlerin Dağılımı (2010) 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

Turistlerin eğitim durumlarına göre yüzdesel dağılımları yıllar itibarı ile 

incelendiğinde genel eğilimin fazla değiĢmediği göze çarpmaktadır (Bkz. ġekil 2.16).  

Buna göre ilköğretim ve altı eğitim görmüĢ olan turistler toplam turistlerin %15-

18‟ini oluĢtururken, yüksekokul ve üstü %36-42‟sini oluĢturmaktadır. 

 

ġekil 2.16: Türkiye’ye Gelen Yabancı Turistlerin Yıllar Ġtibarı ile Eğitim Durumlarına Göre 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 2010 yılında Türkiye‟yi ziyaret eden yabancı turistler çalıĢma durumuna göre 

incelendiğinde, %41,92‟sinin ücretli bir iĢte, %15,17‟sinin kendi iĢinde çalıĢtığı 
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görülmektedir. Gelen turistlerin içinde emeklilerin oranı %9,07‟dir.  2008 yılında 

gelen turistler meslek durumuna göre incelendiğinde ise %12,7‟sinin kanun yapıcı ve 

üst düzey yönetici ve %19,15‟inin profesyonel meslek grubu mensubu olduğu 

görülmektedir. Nitelik gerektirmeyen iĢlerde çalıĢanlar toplam turistlerin %4,73‟ünü 

oluĢturmaktadır (Bkz. ġekil 2.17).  

 

ġekil 2.17: Türkiye’ye Gelen Yabancı Turistlerin ÇalıĢma Durumu (2010) 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak  yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

 Türkiye‟yi ziyaret eden yabancı turistlerin mesleki açıdan da üst sosyo-

ekonomik grupta olduğu görülmektedir. 2010 yılında toplam turistlerin % 19,15‟i 

profesyonel meslek gurubu ve %12,7‟si kanun yapıcı, üst düzey yönetici iken, nitelik 

gerektirmeyen iĢlerde çalıĢanlar % 4,13‟dür (Bkz. ġekil 2.18).  Üst düzey mesleki 

guruba mensup kiĢilerin satın alma gücünün de göreli olarak yüksek olacağı 

düĢünüldüğünde, Türkiye‟nin kiĢi baĢına turizm gelirlerini artırmak konusunda arz 

yönlü çalıĢmalara ağırlık vermesi gerektiği görülmektedir. 
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ġekil 2.18: Türkiye’ye Gelen Yabancı Turistlerin Mesleğe Göre Dağılımı (2008) 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

  

2.3.5. Türkiye’ye Gelen Yabancıların GeliĢ Nedenleri 

2010 yılında Türkiye‟yi ziyaret eden yabancı turistlerin 16.727 bin ile 

%58,67‟si gezi eğlence, sportif ve kültürel amaçlı gelmiĢlerdir. Akraba ve arkadaĢ 

ziyareti için gelen turistler 2.762 bin kiĢi ile % 9,69‟u oluĢturarak ikinci ve iĢ amaçlı 

ziyaretler ise 1.540 bin kiĢi ile toplamın  %5,4‟ünü oluĢturarak ile üçüncü sıradadır 

(Bkz. ġekil 2.19). 
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ġekil 2.19: Türkiye’ye Gelen Yabancı Turistlerin GeliĢ Nedenleri 2010 

  16 727

  2 762

   160    115    107
  1 039    770   1 540    997

  4 295

0
2000
4000
6000
8000

10000
12000
14000
16000
18000

Gezi,

eğlence,

sportif ve

kültürel

faaliyetler

Akraba ve

arkadaĢ

ziyareti

Eğitim staj Sağlık ve

tıbbi

nedenler 

Dini  / hac AlıĢveriĢ Transit ĠĢ amaçlı

(konferans,

toplantı,

görev vb.)

Diğer Beraberinde

giden

 

Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

Turistlerin geliĢ nedenine göre 2010 yılındaki kiĢi baĢına ortalama bireysel ve 

paket tur harcamaları değerlendirildiğinde ilk sırayı 6.040,18 $ ile alıĢveriĢ amaçlı 

gelenler, ikinci sırayı ise 1.154,14 $ ile sağlık amaçlı gelenler oluĢturmaktadır (Bkz. 

ġekil 2.20). Sağlık amaçlı gelenlerin ortalama harcamalarının 788,82 $ olan iĢ amaçlı 

gelenlerin ortalama harcamasından daha yüksek olması, sağlık turizminin önemini 

ortaya koymaktadır. 

 

ġekil 2.20: Türkiye’ye GeliĢ Nedenine Göre Ortalama Turist Harcamaları 2010 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  
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2.3.6. Türkiye’ye Gelen Yabancıların KiĢi BaĢına Harcamaları 

Yabancı turistlerin kiĢi baĢı harcaması turizm gelirleri ile doğrudan iliĢkili 

olduğundan, turizmin ekonomik katkıları bakımından önemli bir ölçüttür. Turizm 

sektörüne verilen önem ve kaliteli yatırımlarla artan kiĢi baĢına turist harcaması, son 

yıllarda rekabetin artması ile düĢme eğilimindedir. 1980 yılında 252 ABD $ olan kiĢi 

baĢına turist harcaması, 1998 yılında kiĢi baĢına 736 ABD $‟na ulaĢmıĢ ve 2000 

yılından itibaren bir düĢüĢ eğilimine girerek 2010 yılında 546 ABD $ olarak 

gerçekleĢmiĢtir (Bkz. ġekil 2.21).  

 

ġekil 2.21: Türkiye’de Yıllar Ġtibarı ile Ortalama Turist Harcamaları 
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Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

2010 yılında Türkiye‟yi ziyaret eden turistlerin yaptıkları harcamaların 

%74,9‟unu kiĢisel harcamalar oluĢtururken, %25,1‟i paket turların Türkiye payı 

oluĢturmaktadır. KiĢisel harcamaların genel dağılımına bakıldığında ise, en önemli 

payı %30,5 ile yeme-içme harcamaları oluĢturmaktadır. %34‟lük bir payı oluĢturan 

diğer mal ve hizmetler toplamında en büyük payı %14,2 ile giyecek ve ayakkabı, 

ikinci sırayı ise % 9,6 ile hediyelik eĢya oluĢturmaktadır (Bkz. ġekil 2.22).  
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ġekil 2.22: Türkiye’de Yabancı Turistlerin KiĢisel Harcama Dağılımları ( 2010) 
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UlaĢtırma toplamı Spor, eğitim, kültür toplamı Tur Hizmetleri Toplamı

Diğer mal ve hizmetler toplam

 

Kaynak: www. tuik.gov.tr (EriĢim Tarihi: 04.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

2.3.7. Türkiye’ye Gelen Yabancıların Destinasyona Göre Dağılımı 

Turizm yatırımların planlanması açısından gelen turistlerin destinasyona göre 

dağılımı önemlidir. 2010 yılında Antalya %33 ile Türkiye‟nin en çok turist çeken 

destinasyonudur.  Ġkinci sırayı %27 ile Ġstanbul almaktadır (Bkz. ġekil 2.23).  

 

ġekil 2.23: 2010 Yılında Türkiye’ye Gelen Turistlerin Destinasyona Göre Dağılımı 
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Kaynak: www. ttyd.org.tr (EriĢim Tarihi: 07.04.2011)‟dan yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  
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Bununla birlikte destinasyonlara gelen turist dağılımları yıllara göre farklılık 

göstermektedir.  2009 yılına göre Antalya, Ġzmir ve Muğla‟ya gelen turist sayısında 

artıĢ yaĢanırken, Ġstanbul ve KuĢadası‟nda
*
 düĢüĢ yaĢanmıĢtır (Bkz. Tablo 2.7.).  

 

Tablo 2.7: Türkiye’ye Gelen Turistlerin Destinasyona Göre Dağılımı 

 2009 2010 % DeğiĢim  

Antalya 8.260.399 9.246.814 11,94 

Ġstanbul 7.510.470 6.928.867 -7,74 

Ġzmir 1.056.792 1.155.830 9,37 

Muğla 2.820.298 2.973.886 5,45 

KuĢadası 615.102 529.722 -13,88 

Diğer 6.814.053 7.797.085 14,43 

TOPLAM 27.077.114 28.632.204 5,74 

Kaynak: www. ttyd.org.tr (EriĢim Tarihi: 06.04.2011). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
*
 KuĢadası‟na gelen yabancı turistler deniz yolu ile gelenleri kapsamaktadır 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TURĠST HARCAMALARINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLERĠN 

BELĠRLENMESĠ ÜZERĠNE BĠR ALAN ARAġTIRMASI: MUĞLA ÖRNEĞĠ 

 

Ülke ekonomileri için son derece önemli olan turizm gelirlerini artırmanın bir 

yolu da kiĢi baĢına turist harcamalarını artırmaktır. Turist harcamalarını artırmak için 

yapılacak planlama ve politika uygulamalarında ise turistlerin harcama kalıplarının 

bilinmesi gereklidir. Birinci bölümde teorik altyapısı anlatılan turist harcamalarını 

etkileyen faktörler, bu bölümde Muğla bölgesine gelen turistler üzerinden yapılan bir 

alan araĢtırması ile ele alınacaktır. Öncelikle çalıĢmanın amacı ve önemine 

değinildikten sonra; araĢtırmanın kapsamı ve sınırlılıkları, araĢtırmanın modeli, anket 

formlarının hazırlanması, pilot uygulama, veri toplama ile bölge ve örneklem 

büyüklüğünün seçimi açıklanacaktır. Ardından verilerin analizi yapılacaktır.  Veri 

analizinde ankete katılan deneklerin demografik ve tatile özgü özellikleri 

özetlendikten sonra, elde edilen bulgular regresyon analizi ile değerlendirilecektir. 

Literatüre katkılar açıklandıktan sonra, kısıtlar ve gelecek çalıĢmalar için öneriler 

yapılacaktır. Son olarak çalıĢmanın sonuçları özetlenecek ve önerilerde 

bulunulacaktır. 

 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Turizm, Ġkinci Dünya SavaĢı sonrası ticari havayolu endüstrisinin 

oluĢturulması ile önemli ölçüde büyümüĢ ve 1992 yılından itibaren dünyanın en fazla 

istihdam sağlayan sektörü haline gelmiĢtir (Alper, 2008: 1). 2011 yılında turizmin 

dünya gayrı safi milli hâsılasının %9.1‟ini ve toplam istihdamın %8.8‟ini oluĢturması 

beklenmektedir (WTTC, 2010a: 5-6).  Birinci Dünya SavaĢı‟na kadar lüks bir ihtiyaç 

olarak görülen turizm, günümüzde artık zorunlu bir ihtiyaç olarak görülmektedir 

(Kar vd., 2004: 88). Bununla birlikte, giderek büyüyen dünya turizm talebinin 

yanında, turizm arzı da büyümekte ve destinasyonlar arasında rekabet her geçen gün 

büyük bir hızla artmaktadır. Bu bağlamda, turizm pek çok ülke ve bölge için önemli 

bir gelir ve istihdam kaynağı olarak değerlendirilmektedir (Martin, 2003: 341).  
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Türkiye‟de özellikle 1980 sonrasında uygulanan programlar ve teĢvik 

politikaları ile turizm sektörü, hızla geliĢme göstermiĢ ve dünya turizm pazarındaki 

payı her geçen yıl artmıĢtır. ġöyle ki; Türkiye 2010 yılı itibarı ile gelen turist 

sayısında dünyada 7., turizm gelirlerinde ise 9. sıradadır. Son 20 yılda ülkeye giriĢ 

yabancı turist sayısında ve turizm gelirlerinde önemli bir artıĢ yaĢanmakla birlikte, 

kiĢi baĢına turist harcaması 2000 yılından itibaren düĢüĢ eğilimine girmiĢtir. 1998 

yılında 736 ABD $ olan kiĢi baĢı yabancı turist harcaması, 2010 yılında 546 $ olarak 

gerçekleĢmiĢtir (www. tuik.gov.tr). Bunun değiĢik nedenleri olmakla birlikte, en 

önemli neden olarak her Ģey dahil sistemi gösterilmektedir (Bahar, 2005; Bahar ve 

Kozak, 2005). 

 

Bu bilgilerin ıĢığında kısaca turist harcamalarının iki ayrı kısımdan 

oluĢtuğunu söylemek mümkündür: Ana ülkede yapılanlar ve ev sahibi ülkede 

yapılanlar olmak üzere. Ana ülkede yapılan harcamalar kısmen ev sahibi ülkeye 

dönerken, turist harcamalarının ancak ev sahibi ülkede yapılan kısmı ödemeler 

bilançosu içinde yer almaktadır (Perez ve Sampol, 2000). Böylece, turizmin dünya 

ve ülke ekonomisindeki yeri ve önemi göz önüne alındığında, turizmden elde 

edilebilecek gelirleri artırmanın önemi de ortaya çıkmaktadır. Bu bağlamda 

turistlerin ev sahibi ülkede yaptıkları harcamaların analizi ile yerel ekonomiye en çok 

katkı sağlayan turizm tipinin ve turist profilinin teĢvik edilmesiyle, turizmden 

maksimum ekonomik fayda sağlanabilir. Bunun yapılabilmesi için de Türkiye‟yi 

ziyaret eden yabancı turist profilinin ve harcama kalıplarının iyi anlaĢılması ve 

araĢtırılması ülke ekonomisi açısından önemlidir.   

 

Buradan hareketle yapılacak olan bu çalıĢmanın amacı, yabancı turistlerin 

yerel harcamalarını belirleyen faktörleri tespit ederek, yerel ekonomiye en çok 

katkısı olan turizm tipinin ve turist profilini belirlemek ve böylece yapılacak her türlü 

tanıtım ve planlama çalıĢmalarına yol gösterici olmaktır. Zira turizm sektörünün daha 

baĢarılı olması için gereken kapsamlı planlama ve yönetimin daha etkin 

yapılabilmesi için turistlerin harcama kalıplarının ve özelliklerinin belirlenmesi bu 

anlamda çok önemlidir. Ayrıca söz konusu çalıĢmada, tüketici davranıĢlarını iktisadi 

bakıĢ açısı ile analiz ederek literatüre katkı sağlanması amaçlanmaktadır.   
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3.2. AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu araĢtırmada öncelikle turist harcamaları ile ilgili literatürün ortaya 

koyduğu genel önermeler üzerinden Muğla ili örneği ile ilgili özel çıkarımlar 

yapılacaktır. Dolayısıyla tümden gelim denilen bu bilimsel düĢünce yönteminin 

kökeni Aristo‟ya kadar uzanmaktadır. Genel bir önermeden akıl yürütme yoluyla 

daha az nitelik taĢıyan yeni önermeler elde edilmektedir. Bir anlamda matematiksel 

kanıtlama yöntemi olan tümdengelimde, elde edilen özel önermelerin kanıtlanması 

üzerinde durulmaz. Buna karĢılık diğer bir bilimsel düĢünme yöntemi olan 

tümevarımda, tek tek olgulardan hareket edilerek temel önermeler elde edilmesi söz 

konusudur. Parçadan bütüne, özelden genele gidilmektedir. Tümevarım yönteminde, 

bilginin temeli gözlem ve deney olarak kabul edilmektedir (Seyidoğlu, 2003: 11-13).  

ÇalıĢmada turist harcamalarını belirleyen faktörler ile ilgili tümevarım yöntemi ile 

elde edilen önermeler, turistlerin harcama kalıpları gözlemlenerek test edilecek ve 

özel önermelerden genel önermeler çıkartılacaktır. 

 

Nitekim literatüre bakıldığında turistlerin harcama kalıplarının elde edilmesi 

ile ilgili pek çok araĢtırma yönteminin bulunduğu bilinmektedir. Hanehalkı anketleri, 

ziyaretçi anketleri, turizm kurumları anketleri, merkez bankası ve harcama oranları, 

maliyet katsayısı, sezon farklılığı ile ilgili ekonometrik modellerden elde edilen 

ikincil veriler bu yöntemlerden bazılardır. Ziyaretçi anketleri ise bu yöntemler 

arasında en çok kullanılanıdır (Sun vd., 2010: 808). Literatürde ziyaretçi anketleri (1) 

ziyaretçiden günlük tutması istenerek, (2) ziyaret ettikleri ülkeden çıkıĢ yapmadan 

önce dağıtılarak ya da (3) tatil sonrasında evlerine gönderilerek elde edilmiĢtir 

(Kozak vd., 2008: 4-5).  

 

“Turist Harcamalarını Etkileyen Faktörler: Muğla Örneği” isimli bu 

çalıĢmada araĢtırma yöntemi olarak ziyaretçi anketi kullanılmıĢtır. Yüksek geri 

dönüĢ oranı hedeflendiği için anketler Dalaman Havalimanı‟ndan çıkıĢ yabancı 

turistlere uygulanmıĢtır. Daha sonra veriler toplanıp ayıklandıktan sonra bilgisayar 

giriĢleri yapılmıĢ ve STATA programı kullanılarak En Küçük Kareler Yöntemi 

(EKKY)  ile regresyon analizleri yapılmıĢtır. EKK yöntemi ekonometride en çok 

kullanılan tahmin yöntemidir (Ramanathan, 1992: 89).  
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3.3. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

 Yabancı turistlerin harcama kalıplarını inceleyen bu çalıĢma, Muğla bölgesini 

kapsamaktadır. Antalya ve Ġstanbul‟dan sonra en çok turist çeken üçüncü destinasyon 

olan Muğla, doğal güzellikleri, bozulmamıĢ çevresi, kültürel ve tarihi zenginlikleri 

ile turizmin pek çok biçimine olanak vermektedir. 1124 km‟lik sahil Ģeridi ile 

Türkiye‟nin en uzun kıyısına sahiptir ve iĢletme belgeli tesislerin %14,5‟i, yatak 

kapasitesinin % 14,3‟ü Muğla bölgesinde yer almaktadır (Türofed, 2010: 11). 

 

 Bir önceki paragrafta belirtildiği üzere araĢtırma kapsamında sadece Dalaman 

Havalimanı‟nda anket çalıĢması yapılmıĢtır. Maddi olanaklar ve zaman kısıtları 

nedeniyle Muğla bölgesinin bir diğer havalimanı olan Bodrum Havalimanı çalıĢma 

kapsamına alınmamıĢtır. ÇalıĢmanın yalnızca Dalaman Havalimanı‟nda yapılması 

çalıĢmanın ilk kısıtını oluĢturmaktadır. ÇalıĢmanın diğer bir kısıtı da, çalıĢmanın 

yapıldığı süre itibariyle yalnızca Eylül dönemini kapsamasıdır. 12 aya yayılacak bir 

anket çalıĢması ile tatil döneminin harcamalara etkisi bundan sonra yapılacak 

çalıĢmalarla daha detaylı ve farklı açılardan incelenebilir.  

  

 Anket çalıĢması Dalaman Havalimanı‟nda her milliyetten uçuĢların olduğu 

Pazartesi günleri yapılmıĢtır. Anket Ġngilizce, Almanca ve Rusça dillerinde 

uygulanarak, her türlü eğitim seviyesinden Türkiye‟ye gelen yabancı turistin 

araĢtırmaya katılması hedeflemiĢtir. Ancak, Lehçe bir anket hazırlanmaması 

çalıĢmanın bir diğer kısıtını oluĢturmaktadır. Zira Polonya‟dan gelen turistlerde 

yalnızca genç ya da iyi eğitimli guruba ulaĢılmıĢtır. Daha önce yapılan benzeri 

çalıĢmalardan edinilen deneyimler sonucu, ziyaretçilerin gelir düzeyi çoktan seçmeli 

olarak sorulduğu için, gelir esnekliği hesaplanamamıĢtır.    

 

      3.3.1. AraĢtırmanın Modeli  

Turist harcamalarının tahmin edilmesi ile ilgili literatüre bakıldığında, 

bağımsız harcama değiĢkeni çalıĢmalarda üç farklı Ģekilde kullanılmaktadır: (1) kiĢi 

baĢı harcama, (2) kiĢi baĢı günlük harcama ve (3) toplam harcama (Kozak vd.,2008: 

3). Bu çalıĢmada bağımlı değiĢken olarak Türkiye‟de yapılan toplam (yerel) harcama 

alınmıĢtır. Bağımsız değiĢkenler olarak da; sayısal değiĢken olarak eĢlik eden kiĢi 
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sayısı, kalınan gün sayısı, kukla değiĢken olarak tatile özgü, sosyo ekonomik ve 

demografik faktörler olarak ele alınarak EKK yöntemi ile analiz yapılmıĢtır.  

 

Yapılan ekonometrik çalıĢmalarda harcama iliĢkilerinin ifade edilmesinde 

genellikle logaritmik modeller kullanılmaktadır. Zira logaritmik biçimler istatistikî 

olarak daha iyi sonuç vermektedir (Shuib ve Bulan, 1996: 168). Böylece bu 

çalıĢmada bağımsız değiĢken olarak yerel harcamanın logaritması alınmıĢtır. 

 

i

j

ijj uXKrediLnGunLnKisiLogH   )(3210                  (1) 

 

1 nolu eĢitlikte kısaca, LogH , toplam harcamanın logaritması; LnKisi, 

birlikte seyahat edilen kiĢi sayısının logaritmasını; LnGun, gün olarak tatil süresinin 

logaritmasını, Kredi değiĢkeni ise kredi kartı kullanımını kukla değiĢken olarak ifade 

etmektedir. X değiĢkeni sosyo demografik, tatile özgü ve arz yönlü kukla 

değiĢkenleri ifade etmektedir. Tatile özgü değiĢkenler, tatil tipi, pansiyon tipi, 

seyahat amacı rezervasyon süresi; sosyo demografik değiĢkenler yaĢ, cinsiyet, 

meslek, gelir, milliyet, eğlence ve arz yönlü değiĢkenler, gece hayatı standardı, 

tavsiye, paranın karĢılığının alınıp alınmadığıdır. Bağımlı değiĢken logaritmik 

biçimde olduğu için, sayısal değiĢkenlerin katsayıları, bağımsız değiĢkenlerdeki bir 

birim artıĢın bağımlı değiĢkende yaratacağı yüzdelik değiĢmeyi ifade etmektedir. 

Kukla değiĢkenlerin katsayıları ise, referans grup dıĢındaki özelliğe sahip bir bireyin 

bağımlı değiĢkende yaratacağı yüzdelik değiĢmeyi hesaplamada kullanılmaktadır. 

 

3.3.2. Anket Formlarının Hazırlanması 

Konu ile ilgili yerli ve yabancı literatür taranmasının ardından, çalıĢma 

konusunun örtüĢmesi nedeni ile Kozak, Gökovalı ve Bahar‟ın (2008) çalıĢmasında 

kullanılan anket baz alınarak anket formları hazırlanmıĢtır. Söz konusu anket üç 

bölümden oluĢmaktadır: (1) Arz yönlü sorulardan oluĢan Türkiye‟nin ve tatilin 

değerlendirilmesi, (2) KiĢinin genel olarak memnuniyetinin, tekrar gelip 

gelmeyeceğinin ve tavsiye edip etmediğinin sorulması, (3) kiĢinin kendisi ile ilgili 

demografik ve sosyo ekonomik sorular ve tatile özgü bilgiler olmak üzere. 



 

 

83 

 

Birinci bölümdeki arz yönlü değerlendirmelerde 6 noktalı Likert ölçeği 

kullanılmıĢtır. Bu bölümde turistlere hizmet kalitesi, turizm ürünlerinin çeĢitliliği, 

misafirperverlik derecesi, doğal çevrenin çekiciliği, paranın karĢılığının alınıp 

alınmadığı, temizlik standardı, yiyecek, içecek kalitesi, konaklama tesislerinin 

standardı, gece hayatı ve eğlence hayatının uygunluğu, spor aktiviteleri ve 

tesislerinin ulaĢılabilirliği, alıĢveriĢ olanakları, sağlık hizmetlerinin standardı, çocuk 

aktivitelerinin standardı, deniz ve plaj kalitesi, yerel ulaĢımın kalitesi, 

telekomünikasyon kalitesi, bankacılık hizmetlerinin kalitesi, havaalanı kalitesi, 

kültürel aktivitelerin çekiciliği, tarihi yerlerin çekiciliği, Türkiye‟nin genel çekiciliği 

ve reklam ve tanıtım faaliyetlerinin etkinliği ile ilgili değerlendirmeleri sorulmuĢtur. 

Değerlendirmeler “Mükemmel, Ġyi, Orta, Kötü, Çok Kötü ve Fikrim Yok” Ģeklinde 

alınmıĢtır.  Ġkinci bölümde memnuniyet düzeyi ve tavsiye edip etmeyeceği, tekrar 

gelip gelmeyeceği ile ilgili sorularda 5 noktalı Likert ölçeği kullanılmıĢtır.  

 

Üçüncü bölüm açık uçlu ve kapalı uçlu sorulardan oluĢmaktadır. Milliyet, 

tatil süresi, harcama miktarları açık uçlu olarak sorulmuĢtur. YaĢ, cinsiyet, eğitim 

düzeyi, medeni durum, gelir, meslek, pansiyon tipi, seyahat amacı, seyahat eden 

toplam kiĢi sayısı, çocuk sayısı, 6 yaĢından küçük çocuk sayısı, rezervasyonun ne 

kadar önce yapıldığı, rezervasyon aracı, konaklama tipi kapalı uçlu sorulmuĢtur. 

Milliyet, tatil süresi, tatil bölgesi, paket harcaması ve yerel harcamalar açık uçlu 

olarak sorulmuĢtur. Anketin tutarlı ve güvenilir bir Ģekilde değerlendirilebilmesi 

açısından harcama ve gelir Euro para birimi cinsinden ifade edilmiĢtir.  

  

 Anket dili olarak öncelikle Ġngilizce kullanılmıĢ ancak daha fazla turiste 

eriĢmek amacıyla profesyonel bir çeviri bürosunun yardımıyla Almanca ve Rusça 

dillerine de çevirtilmiĢtir. Böylelikle ilgili milliyetlerden de her türlü eğitim 

seviyesinden turiste ulaĢılması sağlanmıĢtır.  Ġngilizce, Almanca ve Rusça anket 

formları eklerde sunulmuĢtur.  

  

 

 



 

 

84 

3.3.3. Pilot Uygulama 

  OECD Ġstatistik Terimleri Sözlüğü‟ne göre pilot anket, öncelikle ana anketin 

etkinliğini geliĢtirmek için gerekli bilgiyi sağlamak amaçlı yapılmaktadır ve ana 

anketten önce genellikle ufak çapta uygulanmaktadır (www.oecd.org). Yapılacak 

pilot uygulama anketin hedef kitle tarafından anlaĢılabilirliği, etkinliği, süresi, 

maliyeti konusunda ön bilgi sağlanmasına yardımcı olacaktır. Böylelikle çalıĢmanın 

güvenilirliğinden ve doğruluğundan emin olunarak bir sonraki aĢamaya geçilecektir 

(Bahar, 2005:111). 

 

 ÇalıĢmanın pilot uygulaması 2009 yılı Eylül ayında Dalaman Havalimanı‟nda 

yapılmıĢtır. Pilot uygulama kapsamında toplam 130 adet anket yapılmıĢtır. Öncelikle 

sadece Fethiye bölgesi için tasarlanan anket çalıĢması, uygulamada destinasyona 

göre anket dağıtmanın zorluğu görülerek tüm Muğla bölgesi için yapılmıĢtır. Yapılan 

pilot uygulamada, Rus ve Alman turistlerin Ġngilizce anket metni doldurmakta 

isteksiz oldukları ya da Ġngilizce bilmedikleri gözlemlenmiĢtir.  Daha geniĢ katılım 

için anket Rusça ve Almanca dillerinde de hazırlanmıĢtır.   

 

3.3.4. Veri Toplama 

Anket çalıĢması Dalaman Havalimanı‟nda yapılacağı için anket çalıĢması 

Muğla Valiliği‟nden alınan iznin ardından, Dalaman Kaymakamlığı ve Havaalanı 

Mülki Ġdare Amirinden izin alınması ile 6, 20 ve 27 Eylül 2011 tarihlerinde Dalaman 

Havalimanı‟nda gerçekleĢtirilmiĢtir. Anketler çıkıĢ öncesi bekleme salonlarında tez 

sahibi araĢtırmacı ve Ġngilizce bilen bir anketörle dağıtılmıĢ ve toplanmıĢtır. Anket 

günü olarak her milliyetten uçuĢun olduğu Pazartesi günü seçilmiĢtir. Anketler son 

yıllarda Muğla‟ya en çok turist gönderen 10 ülke (Bkz. Tablo 3.1) içinden Pazartesi 

günü uçuĢu olan Ġngiliz, Rus, Alman, Belçikalı ve Polonyalı turistlere uygulanmıĢtır. 

Anketler turistlere uçağa binmeden 45 dakika ile 1 saat önceden, doldurmaya gönüllü 

yabancı turistlere elden dağıtılmıĢ ve tekrar elden toplanmıĢtır.  
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Tablo 3.1: Muğla Ġline Gelen Yabancı Turistlerin Milliyetlerine Göre Dağılımı (2008-2010) 

Milliyet 2008 2009 2010 Ortalama 

Ġngiltere 1.298.565 1.437.057 916.806 1.217.476 

Hollanda 225.940 190.540 105.432 173.971 

Almanya 206.688 189.491 87.382 161.187 

Rusya Fed. 165.683 129.795 83.227 126.235 

Belçika 141.730 123.409 63.522 109.554 

Fransa 101.230 108.303 61.804 90.446 

Polonya 90.284 113.928 52.266 85.493 

Danimarka 103.526 51.450 8.272 54.416 

Ġtalya 48.965 48.236 28.649 41.950 

Ġsrail 55.502 48.928 18.808 41.079 

GENEL TOPLAM 2.967.374 2.892.358 1.673.975 2.511.236 

Kaynak: www.bodto.org.tr, (EriĢim Tarihi: 05.005.2011)‟den yararlanılarak yazar tarafından 

derlenmiĢtir.  

 

3.3.5. Bölge ve Örneklem Büyüklüğünün Seçimi 

Anket çalıĢmasında bölge olarak Muğla seçilmiĢtir. Muğla Türkiye‟de 

Antalya ve Ġstanbul‟dan sonra en çok turistin ziyaret ettiği destinasyon olmanın yanı 

sıra, doğal ve tarihi güzellikleri, kültürel zenginlikleri, farklı turistik aktivite 

olanakları ile turizmin pek çok türüne olanak veren bir bölgedir. Muğla bölgesi 

turizm altyapısı, konaklama tesisleri, ulaĢım ağı, gece hayatı ve eğlence olanakları ile 

turizm arzı yönünden de her türlü turistik beklentiyi sağlamaktadır.  

 

Buradan hareketle örneklemi kısaca, bütünün kendi içinden seçilmiĢ bir 

parçasıyla temsil edilmesi olarak ifade etmek mümkündür. Anket çalıĢmalarında 

örneklem büyüklüğü önemli bir konudur. Çünkü çalıĢma için gerekli örneklem 

büyüklüğüne ulaĢılmadığında çalıĢmanın güvenilirliği ve geçerliliği olmayacaktır 

(Bahar, 2005:114). Örneklem büyüklüğü belirli bir güven aralığında ve güven 

düzeyinde hesaplanır. Hata payı da denilen güven aralığı olayın gerçekleĢme 

olasılığına göre kabul edilen hata payıdır. Bir baĢka deyiĢle, ankette verilen belirli bir 

yanıtın alınabileceği aralığı ifade etmektedir. Örneğin; hata payı 4 ise, rahatlıkla 

örneklemde %47‟nin verdiği bir yanıtın evrende % 43 (47- 4) ile %51 % (47+4) 

arasındaki kiĢilerin vereceğini söylemek mümkündür. Güven düzeyi ise elde edilen 

sonucun gerçek evrende gerçekleĢme olasılığını ifade etmektedir.  Bir baĢka deyiĢle, 

ne kadar emin olunabileceğini göstermektedir. Akademik çalıĢmalarda genellikle 

%95 güven seviyesi kullanılmaktadır. Yukarıdaki örnekte %95 güven düzeyinde tüm 

http://www.bodto.org.tr/


 

 

86 

toplumun %43 ile %51‟i arasının ilgili yanıtı vereceğinden %95 emin olunduğu 

söylenebilir. Örneklem büyüklüğü, gerçek evren büyüklüğünün bilinip 

bilinmemesine göre farklı hesaplanmaktadır. AĢağıdaki 3.1 numaralı formül, gerçek 

evren büyüklüğünün bilinmediği durumlarda kullanılmaktadır. Gerçek evren 

büyüklüğü bilindiğinde ise 3.2 numaralı formül ile düzeltmeler yapılmaktadır 

(www.surveysystem.com). 
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        (3.1) 

n=örneklem büyüklüğü 

Z= Z değeri (örneğin % 95 güven düzeyi için 1,96) 

p= ilgili seçeneği seçme olasılığı (0,5) 

c= ondalık ifade edilmiĢ güven aralığı (± 4 için, 0,04). 
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         (3.2) 

'n = düzeltilmiĢ örneklem 

N=Gerçek popülasyon sayısı 

 

Bahar tarafından daha önce yapılmıĢ ve Muğla bölgesini kapsayan bir 

araĢtırmada güven aralığı (hata payı) 4,9 alınmıĢtır (Bahar, 2005: 115). 3.1 numaralı 

formül %95 güven düzeyi ve 4,9 güven aralığı için hesaplandığında örneklem 

büyüklüğü 400 olarak bulunmaktadır.  TUĠK verilerine göre 2009 yılında Muğla ilini 

toplam 2.820.298 turist ziyaret etmiĢtir. 3.1 numaralı formülde elde elden sonuç 3.2 

numaralı formüle göre düzeltildiğinde 399,94 sonucu bulunmaktadır.  

 

Buradan hareketle Muğla bölgesine gelen turist sayısına göre 400 anketin 

yapılmasının örneklem büyüklüğü açısından yeterli olacağı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Pazartesi uçuĢ destinasyon çeĢitliliği en çok olan gün olduğu için anket günü olarak 

da Pazartesi günü seçilmiĢtir. 
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3.4. Verilerin Analizi 

 “Turist Harcamalarını Etkileyen Faktörler: Muğla Örneği” adlı çalıĢma için 

anket sonrası geçersiz anketler ayıklanmıĢtır. Tutarsız anketler dıĢında gelir ve yerel 

harcamalar hanesini boĢ bırakan anketler geçersiz sayılmıĢtır. Kalan 640 anket 

numaralandıktan sonra öncelikle Excel programına girilmiĢtir. Söz konusu anketler, 

girildikten sonra kukla değiĢkenler ile ilgili kodlama yapılmıĢ ve elde edilen veriler 

analizin yapılacağı STATA paket programına aktarılmıĢtır.   

  

 EKK yöntemi, belli varsayımların sağlanması halinde, bağımlı değiĢken ile 

bağımsız değiĢken arasındaki iliĢkiyi en iyi Ģekilde tahmin eden yöntemdir (Tarı, 

2002: 22). Bu bağlamda, verilerin STATA programına aktarılması sonrasında, EKK 

yöntemi ile regresyon çalıĢtırılarak turistlerin yerel harcamalarını etkileyen 

faktörlerin etkileri incelenmiĢtir. Ġstatistikî ya da teorik açıdan anlamsız olan 

değiĢkenler çıkartılarak, model son haline getirilmiĢtir. 

 

Bu bölümde ankete katılan turistlerle ilgili demografik bilgiler ve 

değiĢkenlerin aritmetik ortalaması özetlendikten sonra,  EKK yöntemi ile elde edilen 

bağımlı değiĢkenlerin etkileri yorumlanacaktır. Son olarak, literatüre katkılar 

özetlendikten sonra, kısıtlar ve gelecek çalımlalar için önerilerde bulunulacaktır.   

 

3.4.1. Demografik ve Tatile Özgü Özellikler  

Anket katılımcılarından anketi geçerli olan yabancı turistlerin  % 63,8 Ġngiliz, 

%13,93‟ü Polonyalı ve %6,26‟sı Rus‟tur. Alman ve Rus katılımcıların sayısı daha 

yüksek olmasına karĢın, bu milliyetlerden gelen turistlerin gelir ve harcama 

hanelerini genellikle boĢ bırakmaları nedeni ile bu iki gruba iliĢkin geçerli anket 

sayısı Ġngiltere‟den gelen ziyaretçilere göre daha düĢüktür. Bununla birlikte, Ġngiliz 

turistlerin anketin tüm hanelerini doldurmakta daha özenli oldukları görülmektedir 

(Bkz. Tablo 3.2).  
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Tablo 3.2: Ankete Katılan Deneklerin Milliyetlerine Göre Dağılımı 

Milliyet n Oran (%) 

Ġngiliz 408 63,85 

Polonyalı 89 13,93 

Alman 68 10,64 

Rus 40 6,26 

Belçikalı 30 4,69 

Hollandalı 3 0,47 

Danimarkalı 1 0,16 

TOPLAM 639 100 

 

Ankette turistlerin yaĢları 15-24, 25-34, 34-44, 45-54, 55-64 ve 65 ve üstü 

olarak değerlendirilmiĢtir. Geçerli anketleri dolduran turistlerin önemli bir kısmının 

genç (25- 34) ve genç yaĢlı (55–64) oldukları görülmektedir (Bkz. ġekil 3.1).  

Yapılan çalıĢmalar yaĢ ile seyahate çıkma arasında lineer olmayan U Ģeklinde bir 

iliĢki göstermektedir (Nicolau ve Más, 2005: 274).  

 

ġekil 3.1: Ankete Katılan Deneklerin YaĢ Dağılımları 

12%

23%

13%24%

20%

8%

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 ve Üstü

 

 

Tablo 3.3 ise geçerli anketleri dolduran turistlerin yaĢ dağılımlarını 

göstermektedir.  Jang ve diğerleri (2009) 45–65 yaĢ arasındaki kiĢilerin seyahat 

eğilimlerinin 65 yaĢ ve üstüne göre daha fazla olduğunu bulmuĢtur. Bu anlamda 

Tablo 3.3‟de yer alan verilerin literatür ile uyumlu olduğunu söylemek mümkündür. 
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Tablo: 3.3: Ankete Katılan Deneklerin YaĢ Dağılımları 

YaĢ Gurubu n Oran (%) 

15-24 77 12,03 

25-34 144 22,50 

35-44 85 13,28 

45-54 154 24,06 

55-64 126 19,69 

65 ve Üstü 54 8,44 

TOPLAM 640 100 

 

Geçerli anket dolduranların %54,15‟i kadın, %45,85‟i ise erkektir (Bkz. 

Tablo 3.4). Kadın oranının daha yüksek çıkmasının nedeni özellikle Ġngiliz çiftlerde 

anketlerin kadınlar tarafından doldurulmasından kaynaklanmaktadır. Nitekim 

analizin bir sonraki aĢamasında da görüleceği gibi, cinsiyet değiĢkeni anlamsız 

çıkmıĢtır.  

 

Tablo 3.4: Ankete Katılan Deneklerin Cinsiyete Göre Dağılımı 

Cinsiyet n Oran (%) 

Kadın 339 54,15 

Erkek 287 45,85 

TOPLAM 626 100 

 

Turistler eğitim durumuna göre incelendiğinde büyük bir çoğunluğunun 

yüksekokul ve üniversite mezunu olduğu görülmektedir (Bkz. Tablo 3.4). Oransal 

olarak %1,59 ile lise ve altı en küçük gurubu oluĢturmaktadır. Bu sonuç, eğitim 

seviyesi yükseldikçe kiĢilerin seyahate çıkma eğiliminin artmakta olduğunu da 

doğrulamaktadır (Nicolau ve Más, 2005: 274).  

 

Tablo 3.5: Ankete Katılan Deneklerin Eğitim Durumuna Göre Dağılımı 

Eğitim Durumu n Oran (%) 

Lise Altı 10 1,59 

Lise 177 28,23 

Yüksekokul/Üniversite 351 55,98 

Yükseklisans/Doktora 89 14,19 

TOPLAM 627 100 

 

Tablo 3.6 geçerli anket dolduran turistlerin medeni duruma göre dağılımını 

göstermektedir. Buna göre Türkiye‟ye gelen ziyaretçilerin %24,02‟i bekar iken 

%75,98‟i evli ya da partneri ile ile yaĢamaktadır.  
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Tablo 3.6: Ankete Katılan Deneklerin Medeni Duruma Göre Dağılımı 

Medeni Durum n Oran (%) 

Bekar  153 24,02 

Evli 363 56,99 

Partneri ile YaĢıyor 121 19,00 

TOPLAM 637 100 

 

AraĢtırmaya katılan yabancı ziyaretçilerin meslek durumuna bakılacak olursa; 

geçerli anket dolduran turistlerin %28,62‟si yönetici kademesinde, %14,31‟i 

profesyonel bir iĢte ya da orta kademe yöneticisi olarak çalıĢmakta oldukları 

görülmektedir. Buna karĢılık iĢçi ya da tezgahtar olarak çalıĢanlar gelen turistlerin 

yalnızca %8,33‟ünü oluĢturmaktadır (Bkz. Tablo 3.7). Eğitim durumunun yüksekliği 

ile birleĢtirildiğinde, bu oranlar 3.8 numaralı tabloda verilen ortalama gelirin 

yüksekliğini de açıklamaktadır.  

 

Tablo 3.7: Ankete Katılan Deneklerin Mesleğe Göre Dağılımı 

Meslek n Oran (%) 

Yönetici 182 28,62 

Profesyonel/Orta Kademe Yönetici 91 14,31 

Eğitim/Sağlık ÇalıĢanı 33 5,19 

Kendi ĠĢi 44 6,92 

Tüccar/Zanaatkar 24 3,77 

Emekli 95 14,94 

Ev Kadını 24 3,77 

Öğrenci 41 6,45 

ĠĢçi/Tezgahtar 49 7,7 

Diğer 53 8,33 

TOPLAM 636 100 

 

 

 Tablo 3.8‟de geçerli anket dolduran turistlerin gelir grubuna göre dağılımı 

verilmektedir. Buna göre geçerli anket dolduran yabancı turistlerin büyük bir 

çoğunluğu üst gelir gurubuna aittir. Yıllık geliri 10.000 € ve altı olan turistler 

toplamın yalnızca %17,80‟ini oluĢtururken, yıllık geliri 40.000 ve üstü olan turistler 

toplamın %27.45‟ini oluĢturmaktadır. Yıllık geliri 5.000 ve altı olanlar genellikle her 

milliyetten öğrencilerden ve yönetici olmayan Polonyalı ve Ruslardan oluĢmaktadır.   
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Tablo 3.8: Ankete Katılan Deneklerin Gelir Grubuna Göre Dağılımı 

Gelir Gurubu (€) n Oran (%) 

5.000 altı 61 10,15 

5.000-9.999 46 7,65 

10.000-14.999 44 7,32 

15.000-19.999 43 7,15 

20.000-24.999 74 12,31 

25.000-29.999 77 12,81 

30.000-39.999 91 15,14 

40.000 ve üstü 165 27,45 

TOPLAM 601 100 

 

 Geçerli anket dolduran turistlerin %45,63‟ü her Ģey dahil sistemde 

konaklarken, %34,69‟u oda kahvaltı ya da konukların kendi yemeklerini piĢirmesine 

izin veren konaklama tipini tercih etmiĢtir (Bkz. Tablo 3.9). Alman, Polonyalı ya da 

Rus turistler ile çocuklu ya da çok yaĢlı Ġngilizler her Ģey dahil konaklama tipini 

seçerken, Ġngiltere‟den gelen diğer turistler genellikle oda kahvaltı ya da konukların 

kendi yemeklerini piĢirmesine izin veren konaklama tipini tercih etmiĢtir. Bu 

turistlerin tercih ettikleri konaklama tipi de genellikle resort otel, villa ya da apart-

pansiyon olmuĢtur.  

 

Geçerli anket dolduran turistlerin %59,50‟si resort otelde konaklarken, ikinci 

tercih edilen konaklama tipi ise %13,32 ile Ģehir otelidir (Bkz. Tablo 3.9). Tatil 

köyünde konaklayanlar ise tüm turistlerin %8,32‟sini oluĢturmaktadır. Bununla 

birlikte formlarından turistlerin konaklama tipi kategorizasyonu konusunda net 

bilgiye sahip olmadıkları, tatil köylerini de resort otel kategorisinde iĢaretledikleri 

gözlemlenmiĢtir. Bu nedenle tatil köyünde konaklayanlar gerçekte iĢaretlenenden 

daha fazla olabileceği gibi, resort otelde konaklayanlar da iĢaretlenenlerden daha az 

olabilir. Tip kategorizasyonundaki bu karıĢıklık nedeni ile konaklama tipi değiĢkeni 

bir sonraki regresyon analizinde anlamsız çıkmıĢtır. 
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Tablo 3.9: Ankete Katılan Deneklerin Milliyet,  Pansiyon ve Konaklama Tipine Göre Dağılımı 

DeğiĢken n Oran (%) Ġngiliz Polonyalı Alman Rus Belçikalı 

Hollandalı 

ya da 

Danimarkalı 

Her Ģey dahil konaklama sayısı 292 45,63 123 76 30 38 25 0 

Tam pansiyon konaklama sayısı 16 2,50 10 1 3 0 1 1 

Yarım pansiyon konaklama sayısı 88 13,75 47 9 25 2 3 2 

Oda kahvaltı konaklama sayısı 109 17,03 104 0 5 0 0 0 

Self catering konaklama sayısı 113 17,66 110 1 2 0 0 0 

Sadece oda konaklama sayısı 4 0,63 3 0 1 0 0 0 

Sadece uçak alanların sayısı 18 2,81 12 2 2 0 1 1 

TOPLAM 640 100 409 89 68 40 30 4 

Tatil köyünde konaklayanlar 53 8,32 40 8 4 1 0 0 

Resort otelde konaklayanlar 379 59,50 255 44 41 15 24 0 

ġehir otelinde konaklayanlar 85 13,34 13 33 13 23 2 1 

Villada konaklayanlar 34 5,45 33 0 0 1 0 0 

Yatta konaklayanlar 20 3,14 16 0 2 0 1 1 

Apart-pansiyonda konaklayanlar 42 6,59 35 0 4 0 2 1 

Kendi-arkadaĢ evinde konaklayanlar 16 2,51 10 2 2 0 1 1 

Diğer konaklama türleri 8 1,26 4 2 2 0 0 0 

TOPLAM 637 100 406 89 68 40 30 4 

 

 Tablo 3.9‟da milliyetlere göre turistlerin konaklama tipleri incelendiğinde, Ruslar dıĢında her milliyetten turistin en çok resort 

otelde konaklamayı tercih ettiği görülmektedir. Ruslar ise en çok Ģehir otelinde konaklamayı tercih etmiĢtir. Tablo 3.16‟da en fazla 

hediyelik eĢya ve giysi alanların Rus turistler olmasını, konaklama tipi ile açıklamak mümkündür. Ġngilizlerde ikinci tercih edilen 

konaklama tipi tatil köyü iken, Polonyalı ve Almanlarda Ģehir oteli, Ruslar da ise resort oteldir.  
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Tablo 3.10, geçerli anket dolduran turistlerin tatil amacına göre dağılımını 

göstermektedir. Buna göre Muğla bölgesine tatile gelen turistlerin büyük 

çoğunluğunun (%74,65) tatil amacı deniz ve güneĢtir. Ankette pek çok katılımcının 

birden çok seçenek iĢaretlediği gözlemlenmiĢtir. Bunlar da ayrı bir seçenek gibi 

dikkate alınıp değerlendirilmiĢtir. Böylelikle, deniz ve güneĢten sonra öne çıkan en 

önemli ikinci neden olarak %9,08 ile deniz, güneĢ, kültür ve tarih seçeneği göze 

çarpmaktadır.  Tatil amacı değiĢkeni regresyon analizinde anlamsız bulunmuĢtur. 

 

Tablo 3.10: Ankete Katılan Deneklerin Tatil Amacına Göre Dağılımı 

Tatil Amacı n Oran (%) 

Deniz ve GüneĢ 477 74,65 

Kültür ve Tarih 30 4,69 

Spor  8 1,25 

Eğlence 5 0,78 

ĠĢ 2 0,31 

Düğün 11 1,72 

Deniz, GüneĢ, Kültür, Tarih 58 9,08 

Deniz, GüneĢ, Spor 22 3,44 

Deniz, GüneĢ, Eğlence 7 1,10 

Diğer 19 2,97 

TOPLAM 639 100 

 

Geçerli anket dolduran turistlerin %24,57‟sinin tatilini 7 ay ve daha 

öncesinden rezerve ettikleri görülmektedir. Ġkinci önemli gurubu ise %23,32 ile 1-4 

hafta önceden rezerve ettirenler oluĢturmaktadır (Bkz. Tablo 3.11). Rezervasyon 

tarihi değiĢkeni turistlerin yerel harcamalarını belirlemek için yapılan regresyon 

analizinde anlamsız bulunmuĢtur.  

 

Tablo 3.11: Ankete Katılan Deneklerin Rezervasyon Tarihine Göre Dağılımı 

Rezervasyon Tarihi n Oran (%) 

Bir hafta önceden kısa 76 11,89 

1-4 hafta önce 149 23,32 

1-3 ay önce 143 22,38 

4-6 ay önce 114 17,84 

7 ay ve daha önce 157 24,57 

TOPLAM 639 100 

 

Tablo 3.12 rezervasyon kanalına göre geçerli anket dolduran turistlerin 

dağılımını göstermektedir. Buna göre turistlerin %56,43 ile büyük bir çoğunluğu 

seyahat acentası aracılığı ile rezervasyon yaptırırken; internet üzerinden tatil-web 
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sitesi ya da tatil portalı aracılığı ile rezervasyon yaptıranlar %37,93 ile ikinci gurubu 

oluĢturmaktadır. Ġnternet ya da telefon aracılığı ile doğrudan otelden rezervasyon 

yaptıranlar ise yalnızca % 2,98‟lik grubu oluĢturmaktadır.  

 

Tablo 3.12: Ankete Katılan Deneklerin Rezervasyon Kanalına Göre Dağılımı 

Rezervasyon Kanalı n Oran (%) 

Seyahat Acentası 360 56,43 

Ġnternet (Tatil web sitesi, tatil portalı vs.) 242 37,93 

Otel (Ġnternet sitesi, telefon vs.) 17 2,66 

Diğer 19 2,98 

TOPLAM 638 100 

 

 Tablo 3.13‟de geçerli anket dolduran turistlerin milliyetlerine ve ortalama kiĢi 

sayısına göre dağılımını verilmektedir. Buna göre, araĢtırmaya katılan yabancı 

ziyaretçilerin Türkiye‟ye tatile geldikleri aile bireyleri sayısına bakılacak olursa; 

geçerli anket dolduran turistlerin ortalama kiĢi sayısı 2,67‟dir. Bu bağlamda, 

Ġngilizler ortalama 2,77 kiĢi ile tatile gelirken, Polonyalılar daha 2,63 kiĢi ile 

gelmiĢtir. Rus turistler 2,38 ile en az kiĢi ile tatile gelen milliyet gurubunu 

oluĢturmaktadır. 

 

Tablo 3.13: Milliyetlere Göre Ortalama KiĢi Sayıları 

Ortalama KiĢi Sayısı n Ortalama KiĢi Sayısı 

Ġngiliz 409 2,77 

Polonyalı 89 2,63 

Alman 68 2,40 

Rus 40 2,38 

Belçikalı 30 2,40 

Hollandalı 3 4,33 

Danimarkalı 1 3,00 

TOPLAM 640 2,67 

 

Tablo 3.14‟te Türkiye‟ye tatile gelen yabancı turistlerin milliyetlerine göre 

ortalama tatil süresi verilmiĢtir. Buna göre geçerli anket dolduran tüm turistler 

ortalama 10,36 gece konaklarken, milliyetlere göre dağılıma bakıldığında en uzun 

konaklama süresi 12,15 gece ile Ruslardadır. Onları 11,56 gece ile Alman 

ziyaretçiler izlemektedir. En kısa konaklayanlar ise 8,37 gece ile Belçikalılardır. 

 

 



 

 

95 

Tablo 3.14: Milliyetlere Göre Ortalama Tatil Süresi-Gün 

Milliyetlere Göre Ortalama Tatil Süresi n Ortalama Tatil Süresi 

Ġngiliz 408 10,31 

Polonyalı 89 9,56 

Alman 68 11,56 

Rus 40 12,15 

Belçikalı 30 8,37 

Hollandalı veya Danimarkalı 4 10,45 

TOPLAM 639 10,36 

 

Geçerli anket dolduran turistlerin Muğla bölgesinde yaptıkları ortalama 

harcama ise 803,60 €‟dur (Bkz. Tablo 3.15). Hollandalı veya Danimarkalı turistlerin 

ortalama toplam harcaması 1.381 € olmasına karĢın, katılımcı sayısı az olduğundan 

istatistikî olarak değerlendirmek mümkün değildir. Katılımcı diğer milliyetler 

arasında en çok harcamayı 932,22 € ile Ġngilizler yapmıĢtır. Bu anlamda yerel 

ekonomiye en fazla katkısı olan turistlerin Ġngilizler oldukları söylenebilir. 

Ġngilizlerin genel olarak tercih ettikleri pansiyon tipinin oda kahvaltı ya da kendi 

yemeğini piĢirmesine olanak veren pansiyon tipini tercih etmesi, onların diğer ülke 

gruplarına göre daha fazla harcama yapmasında büyük etkisi vardır (Bkz. Tablo 

3.15). Zira Ġngiliz turistlerin toplam harcamalarının önemli bir kısmını yiyecek 

içecek tutmaktadır (Bkz Tablo 3.16). Öte yandan Rus turistler daha çok her Ģey dahil 

konaklama tipini tercih etmelerine rağmen, ikinci yüksek ortalama toplam harcamayı 

yapmıĢtır. Tablo 3.16‟ya göre Rus turistlerin harcamalarının önemli bir kısmı giysi 

ve hediyelik eĢya oluĢturmaktadır.  Rus turistlerin daha çok Ģehir otelinde kalmayı 

tercih etmeleri (Bkz. Tablo 3.9) alıĢveriĢ olanaklarını artırmaktadır. 

 

Tablo 3.15: Milliyetlere Göre Ortalama Toplam Harcama (€) 

Milliyetlere Göre Ortalama 

Toplam Harcama (€) n Ortalama Toplam Harcama 

Ġngiliz 405 932,22 

Polonyalı 88 487,86 

Alman 68 540,46 

Rus 40 861,00 

Belçikalı 30 436,37 

Hollandalı veya Danimarkalı 4 1381,00 

TOPLAM 635 803,60 

 

Ankette toplam yerel harcamalarını belirten turistlerin hepsi harcamalarının 

harcama gruplarına göre dağılımını vermediğinden, Tablo 3.16‟da “n” değeri Tablo 
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3.15‟den bu nedenden dolayı daha az çıkmaktadır. Söz konusu tabloya göre en fazla 

harcama yiyecek içeceğe yapılırken, ikinci olarak hediyelik eĢyaya yapılmaktadır. En 

az harcama ise araç kiralamaya yapılmıĢtır. Yiyecek içeceğe Ġngilizler, hediyelik 

eĢyaya Ruslar, müze ve ören yeri giriĢlerine Polonyalılar, giysiye Ruslar, yerel 

ulaĢıma Ġngilizler ve günübirlik turlara Polonyalılar ve araç kiralamada Almanlar en 

fazla harcamayı yapmıĢtır
2
. 

 

Tablo 3.16: Milliyetlere Göre Ortalama Toplam Harcamanın Dağılımı (€) 

Milliyet n 

Yiyecek 

Ġçecek 

Hediyelik 

EĢya 

Müze 

ve 

Ören 

Yeri 

GiriĢi Giysi Diğer 

Yerel 

UlaĢım 

Günübirlik 

Turlar 

Araç 

Kiralama 

Ġngiliz 318 466,22 126,91 66,61 46,80 26,20 34,20 52,40 13,40 

Polonyalı 67 107,73 111,55 69,90 33,75 19,27 31,93 122,58 3,58 

Alman 40 203,38 105,68 19,00 89,25 31,50 27,53 76,63 29,75 

Rus 20 54,20 149,10 68,00 398,10 10,00 10,40 40,60 27,00 

Belçikalı 22 68,55 82,23 27,95 62,27 82,95 23,00 47,86 0,00 

Hollandalı 

veya 

Danimarkalı 4 300,00 150,00 50,00 75,00 0,00 50,00 725,00 0,00 

TOPLAM 471 349,92 111,80 56,95 44,61 23,11 30,39 65,48 12,08 

 

Tablo 3.17‟de ise toplam harcamanın kredi kartı ile yapılma oranı 

görülmektedir. Buna göre toplam harcamaların %8,48‟i kredi kartı ile yapılmıĢtır. 

Belçikalılar yerel harcamalarında kredi kartını en fazla kullanan milliyet iken, 

Almanlar en az kullananlardır. Regresyon analizinde anlamlı bir değiĢken olan kredi 

kartı kullanımın yerel harcamaya olumlu etkisi bulunmaktadır (Bkz. Bölüm 3.4.2). 

Bu anlamda turistlerin kredi kartı kullanımını kolaylaĢtırmak ve teĢvik etmek ülkeye 

turistlerin yapacağı harcamaların arttırılabilmesi için çok önemlidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
2
 Hollandalı ve Danimarkalılar sayıca az olduklarından değerlendirme dıĢı tutulmuĢtur. 
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Tablo 3.17 Milliyetlere Göre Toplam Harcamanın Kredi Kartıyla Yapılma Oranı 

Milliyet n Kredi Kartı Kullanımı 

Ġngiliz 409 8,71 

Polonyalı 89 9,00 

Alman 68 0,82 

Rus 40 4,41 

Belçikalı 30 27,01 

Hollandalı veya Danimarkalı 4 19,09 

TOPLAM 640 8,48 

Tablo 3.18‟de turistlerin tatilleri ve Türkiye ile ilgili genel 

değerlendirmelerinin aritmetik ortalamaları verilmiĢtir. Ankette “Mükemmel, Ġyi, 

Orta, Kötü, Çok Kötü ve Fikrim Yok” Ģeklinde 6 noktalı Likert ölçeği kullanılarak 

alınan değerlendirmeler, aritmetik ortalama hesaplanırken; Mükemmel=5, Ġyi=4, 

Orta=3, Kötü=2 ve Çok Kötü=1 alınarak değerlendirilmiĢtir. “Fikrim Yok” diyenler 

değerlendirme dıĢı bırakılmıĢtır.  

 

Tablo 3.18: Ankete Katılan Deneklerin Tatilleri ve Türkiye ile Ġlgili Değerlendirmeleri 

Değerlendirme Ölçütleri n Aritmetik Ortalama 

Hizmet Kalitesi 638 4,11 

Misafirperverlik 598 4,40 

Paranın karĢılığı 622 3,68 

Yiyecek içecek kalitesi 618 3,71 

Gece hayatı ve eğlence standardı 537 3,86 

Doğal güzelliklerin çekiciliği 623 4,27 

Tarihi yerlerin çekiciliği 533 4,07 

AlıĢveriĢ olanakları 602 3,91 

Yerel ulaĢımın kalitesi 553 4,12 

Türkiye'nin çekiciliği 596 4,17 

Reklam ve tanıtım faaliyetlerinin etkinliği 509 3,84 

Tatilden tatmin düzeyi 640 4,43 

Tekrar gelme olasılığı  640 4,31 

BaĢkalarına tavsiye etme olasılığı 640 4,38 

 

Tablo 3.18‟e göre tatilden tatmin düzeyi, misafirperverlik ve baĢkalarına 

tavsiye etme en yüksek aritmetik ortalamaya sahipken; paranın karĢılığı, reklam ve 

tanıtım faaliyetlerinin etkinliği ve gece hayatı ile eğlence standardı en düĢük 

ortalamaya sahiptir. Buradan turistlerin satın aldıkları hizmetler için ödedikleri 

paranın karĢılığını alamadıkları, kalitenin beklentilerinden düĢük olduğu sonucu 

çıkartılabilir. Reklam ve tanıtım faaliyetlerinin etkinliği ve içeriğinin artırılması ile 

birlikte gece hayatı ve eğlence hizmeti sunan tesislerin hizmet kalitelerini artırmaları 

Muğla bölgesi turizminin geliĢtirilmesi gereken yönleridir. 
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3.4.2. Elde Edilen Bulguların Değerlendirilmesi 

AraĢtırmada turistlerin harcamalarını etkileyen faktörler EKK yöntemi ile 

analiz edilmiĢtir. Tablo 3.19‟da turistlerin toplam harcamalarını etkileyen faktörlerin 

regresyon analizi sonucu özetlemektedir.  Buna göre milliyet, tam pansiyon dıĢındaki 

konaklama türleri, kiĢi sayısı, tatil köyünde ve kendi-arkadaĢ evinde konaklama, tatil 

süresi, kredi kartı kullanımı turistlerin toplam yerel harcamalarında anlamlı etkileri 

olan bağımsız değiĢkenlerdir.  Bunların yanında yiyecek içecek kalitesinin iyi, gece 

hayatı ve eğlencenin zayıf ve alıĢveriĢ olanaklarının iyi bulunmasının da yerel 

harcamalarda anlamlı etkileri vardır. 

 

Regresyon analizinde tespit edilen değiĢen varyans sorunu düzeltilmiĢtir. 

Rassal değiĢkenlerin eĢit dağılmamasından kaynaklanan değiĢen varyans sorunu, 

tahmin edilen bağımsız değiĢken katsayılarının varyans ve kovaryanslarının tutarsız 

olmasına ve dolayısı ile hipotez testlerinin geçersiz olmasına neden olmaktadır 

(Ramanathan, 1992: 337–339). Bu nedenle, Breusch-Pagan testi ile tespit edilen 

değiĢen varyans sorunu Stata programı ile düzeltilerek model ekonometrik açıdan 

daha anlamlı ve güvenilir bir Ģekilde kullanıma hazır hale getirilmiĢtir.  

 

 Regresyon analizlerinde, bağımsız değiĢkenlerin, bağımlı değiĢken üzerinde 

etkili olup olmadığının anlaĢılması için F testi uygulanmıĢtır (Tarı, 2002: 83). 

Yapılan F testi ile %1 anlamlılık düzeyinde bağımsız değiĢkenlerin bağımlı değiĢken 

üzerinde etkisi olduğu bulunmuĢtur (Bkz. Tablo 3.19). R² ile gösterilen çoklu 

belirlilik katsayısı, bağımlı değiĢkende meydana gelen değiĢmelerin, modelde 

kullanılan bağımsız değiĢkenler ile açıklanabilen oranını vermektedir. Genellikle 

0,50‟nin altındaki R² değeri zayıf; 0,50-0,70 arası orta ve 0,70‟in üzeri iyi bir 

uyumun ölçüsü olarak kabul edilmektedir (Tarı, 2002: 78). DeğiĢen varyansı 

düzeltilmiĢ modelde R² değeri 0,5170 olarak bulunmuĢtur. Buna göre modelde yer 

alan bağımsız değiĢkenler, turistlerin toplam harcamalarındaki değiĢmelerin 

%52‟sini açıklamaktadır denilebilir. Genellikle, değiĢkenlerin aynı trende sahip 

olmaları nedeni ile zaman serilerinde genellikle R² değerleri yüksek çıkmakla 

birlikte, kesit verilerde daha düĢük çıkmaktadır. Bunun nedeni verilerin tek bir 

zamanda toplanmasıdır. Buradan hareketle Ramanathan, R² değerine bakılmaktansa, 
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katsayıların teoriye uyumluluğu ile literatürdeki çalıĢmalarla tutarlılığına 

bakılmasının daha uygun olacağını önermektedir (Kozak vd., 2008: 148).  

 

 Tahmin edilen modelin geçerliliği değerlendirilirken parametre değerlerinin 

iĢaret ve büyüklükleri yanında, t, F, R² değerleri ile Durbin-watson d istatistiği gibi 

diğer bazı değerlere bakılarak da bir takım testler yapılmaktadır. Bu çalıĢmada 

modelin geçerliliği Ramsey-Reset testi ile test edilmiĢ ve bir modelleme hatası 

olmadığı sonucu ortaya çıkmıĢtır.   

  

 Ekonomik değiĢkenleri etkileyen faktörlere bakıldığında, sayısal olarak 

ölçülebilir nicel değiĢkenlerin yanında; cinsiyet, eğitim durumu, mevsim gibi sayısal 

olarak ölçümü pek de mümkün olmayan nitel değiĢkenlerin de olduğu bilinmektedir. 

Böylece, ölçümü her zaman mümkün olmayan nitel değiĢkenleri de ekonometrik 

formulasyonda kullanabilmek için, bu değiĢkenlere yönelik bir kukla değiĢken 

yaratarak ve değiĢkenlere ilgili niteliğe sahip olup olmamasına göre 0 ila 1 değerleri 

verilerek bunlarında sayısal olarak analize dâhil edilmesi mümkün olabilmektedir. 0 

değerine sahip kukla değiĢken kategorisine, “kontrol gurubu” ve bu iĢleme de 

“kontrol gurubu üzerinden normalleĢtirme” denmektedir (Ramanathan, 1992: 251–

253). AraĢtırmada katılımcıların milliyetleri kukla değiĢken olarak değerlendirilmiĢ 

ve Almanlar kontrol gurubu olarak ele alınmıĢtır.  Bağımlı değiĢken logaritmik 

biçimde olduğunda, kukla değiĢkenin bağımlı değiĢken üzerindeki etkisinin kontrol 

grubunun etkisinden farkı Ģu Ģekilde hesaplanmaktadır: Kukla değiĢkenin hesaplanan 

katsayısı ile o değiĢkenin varyansının yarısının farkının üstel fonksiyonu 

hesaplanmakta ve 100 ile çarpılmaktadır (Ramanathan, 2002: 305, Kozak vd, 2008: 

150). Tablo 3.19‟da ayrıca kukla değiĢkenlerin bu Ģekilde hesaplanmıĢ etkileri 

verilmektedir. Regresyon analizi sonucuna göre, Ġngilizler, diğer değiĢkenler sabit 

tutulmak kaydıyla Almanlardan %49 daha fazla yerel harcama yapmaktadır. Diğer 

değiĢkenler sabit tutulmak kaydıyla Rus turistler %30
*
, Polonyalılar %27, 

Belçikalılar %48, Hollandalı ve Danimarkalılar %72 daha fazla harcama 

yapmaktadır. Kozak, Gökovalı ve Bahar‟ın (2008) Hollandalı turistleri kontrol 

gurubu olarak aldıkları çalıĢmada da Alman turistlerin harcama katsayıları diğer 

                                                 
*
 Regresyon analizinde Rus turistlerin etkisi 0,170 p değeri ile anlamsızdır.  
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milliyetlerden daha düĢüktür. Bu anlamda, yapılan bu araĢtırmada elde edilen 

sonucun turizm ekonomisi literatürü açısından da uyumlu olduğu söylenebilir. 

 

Muğla ilini ziyaret eden turist sayıları açısından son üç yılın ortalamasına 

bakıldığında Rus, Belçikalı ve Polonyalı turistler 4., 5. ve 7. sırada yer almaktadır 

(Bkz. Tablo 3.1).  Rus, Belçikalı ve Polonyalı turistlerin harcama katsayılarının 

yüksekliği göz önünde bulundurulduğunda, Belçikalı ve Rus turistlere yönelik 

tanıtım kampanyalarının artırılması gibi politikaların uygulanmasının turizm 

gelirlerini artırması beklenmektedir. Bunun yanında Alman turistlerin, satın alma 

davranıĢı analizi doğrultusunda uygulanacak pazarlama politikası ile, daha fazla 

harcama yapması sağlanabilir. 

 

Altı grup olarak değerlendirilen yaĢ değiĢkeninde 35-44 yaĢ gurubu kontrol 

gurubu olarak ele alınmıĢtır.  YaĢ değiĢkeninde yalnızca 15-24 yaĢ gurubu anlamlı 

etkisi bulunmuĢtur. 14-24 yaĢ gurubu, diğer değiĢkenler sabit olmak kaydı ile 35-44 

yaĢ gurubundan %22 daha az harcama yapmaktadır. Kozak, Gökovalı ve Bahar‟ın 

(2008) yine 35-44 yaĢ gurubunu kontrol gurubu olarak aldıkları çalıĢmalarında, tüm 

yaĢ grupların etkisi anlamsız bulunmakla birlikte, 18-24 yaĢ gurubu %16 daha az 

harcama yapmaktadır. ÇalıĢmada diğer yaĢ gruplarının etkisi anlamsız bulunmuĢtur. 

Ancak katsayılarının kontrol gurubuna göre negatif olmaları Kozak, Gökovalı ve 

Bahar‟ın (2008) çalıĢmaları ile uyumludur. Nicolau ve Más (2005), Perez ve 

Shampol (2000), Kim vd. (2008) çalıĢmalarında da 20li yaĢlardaki gurubun harcama 

eğilimi daha az bulunmuĢtur.  

 

Regresyon analizi sonuçlarından hareketle, 35-44 yaĢ gurubuna yönelik 

tanıtım ve pazarlama faaliyetlerinin artırılması ve çocuk kulüpleri gibi, bu yaĢ 

gurubunun tatilini kolaylaĢtıracak önlemlerin artırılması önerilmektedir. Bunun 

yanında, her ne kadar harcama katsayısı düĢük de olsa, geleceğin 35-44 yaĢ gurubu 

olan 18-24 yaĢ gurubuna yönelik müĢteri sadakati programlarının oluĢturulması 

sonraki yıllarda turizm gelirlerinin yükselmesini sağlayacağı düĢünülmektedir.  
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Tablo 3.19: Toplam Turist Harcamaları Regresyon Sonuçları
*
 

Bağımsız DeğiĢken Katsayı 

Standart 

Sapma
**

 Etki
***

 

Sabit terim 3,222939 0,5904436   

  (5,46)***    

Ġngiliz 0,416009 0,1308826 49,02 

  (3,18)***    

Rus 0,322136 0,2393486 30,32 

  (1,35)    

Polonyalı 0,264611 0,1532261 27,27 

  (1,73)*    

Belçikalı 0,439998 0,2145721 48,28 

  (2,05)**    

Hollandalı ve Danimarkalı 0,66902 0,3595515 71,56 

  (1,86)*    

YaĢ 1: 15-24 -0,23357 0,1423049 -22,42 

  (-1,64)*    

YaĢ 2: 25-34 -0,11356 0,1157884 -11,92 

  (-0,98)    

YaĢ 3: 45-54 -0,12115 0,1087173 -12,45 

  (-1,11)    

YaĢ 4: 55-64 -0,19806 0,1323057 -19,39 

  (-1,5)    

YaĢ 5: 65 ve üstü -0,16866 0,1926759 -18,60 

  (-0,88)    

Cinsiyet -0,05228 0,0638487 -5,48 

  (-0,82)    

Eğitim düzeyi lise ve altı -0,28576 0,4393187 -38,04 

  (-0,65)    

Eğitim düzeyi üniversite 0,017093 0,0812809 1,05 

  (0,21)    

Eğitim düzeyi yüksek lisans ve üstü 0,12505 0,1274379 11,49 

  (0,98)    

Evli 0,010146 0,0879688 0,24 

  (0,12)    

Partner ile yaĢayan 0,059089 0,0977151 5,08 

  (0,6)    

Emekli -0,2575 0,1667499 -24,82 

  (-1,54)    

Diğer -0,19708 0,1597821 -19,96 

  (-1,23)    

Yönetici, Profesyonel -0,19909 0,1355545 -19,54 

  (-1,47)    

Kendi ĠĢi, Tüccar, Zanaatkar -0,03337 0,1553015 -5,59 

  (-0,21)     

                                                 
*
 
*
 t değerleri parantez içinde verilmiĢtir. Burada, *** %1, ** %5 ve * %10 anlamlılık düzeyini ifade 

etmektedir. 
**

 Standart hatalar değiĢen varyans uyumlu standart hatalardır. 
***

 Kontrol grubuna göre kukla değiĢkenlerin bağımlı değiĢken üzerinde etkisini vermektedir. 
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Tablo 3.19: Devamı 

Bağımsız DeğiĢken Katsayı 

Standart 

Sapma Etki 

Ev kadını-öğrenci -0,13917 0,1737498 -15,58 

  (-0,8)    

Yıllık gelir 9.999 € ve altı -0,14206 0,1131034 -14,35 

  (-1,26)    

Yıllık gelir 10.000-20.000 altı 0,000916 0,1143995 -1,21 

  (0,01)    

Yıllık gelir 30.000 ve üstü 0,089193 0,0796178 8,64 

  (1,12)    

Her Ģey dahil -0,34745 0,1041033 -30,11 

  (-3,34)***   

Tam pansiyon -0,1004 0,2838855 -16,56 

  (-0,35)    

oda kahvaltı 0,337785 0,0973941 38,86 

  (3,47)***    

Yeme-içme hariç konaklama ya da sadece uçak 0,354678 0,1152209 40,69 

  (3,08)***    

Tatil nedeni deniz ve güneĢ 0,200602 0,4064884 3,60 

  (0,49)    

Tatil nedeni kültür ve tarih 0,031899 0,4127701 -12,93 

  (0,08)    

Tatil nedeni spor 0,183812 0,4520142 -2,03 

  (0,41)    

Tatil nedeni iĢ 0,509567 0,494664 30,33 

  (1,03)    

Tatil nedeni düğün 0,055443 0,460343 -14,48 

  (0,12)    

Tatil nedeni deniz, güneĢ, kültür, tarih -0,01361 0,4253952 -17,68 

  (-0,03)    

Tatil nedeni deniz, güneĢ, eğlence 0,268078 0,4135566 10,19 

  (0,65)    

Tatil nedeni deniz, güneĢ, spor 0,251887 0,4334611 6,61 

  (0,58)    

Tatil nedeni diğer 0,841239 0,6227663 57,37 

  (1,35)    

KiĢi sayısı 0,623691 0,081246  

  (7,68)***    

Rezervasyonunu son bir hafta yapanlar -0,15381 0,1194336 -15,47 

  (-1,29)    

Rezervasyonunu 1-4 hafta önce yapanlar -0,01151 0,0914674 -1,97 

  (-0,13)    

Rezervasyonunu 4-6 ay önce yapanlar  -0,07075 0,1075445 -7,90 

  (-0,66)    

Rezervasyonunu 7 ay ya da daha önce yapanlar -0,04945 0,0888968 -5,57 

  (-0,56)    

Tatil köyünde konaklayanlar -0,26904 0,1651723 -25,64 

  (-1,63)*    

Yatta konaklayanlar -0,01803 0,2894189 -9,68 

  (-0,06)     
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Tablo 3.19: Devamı 

Bağımsız DeğiĢken Katsayı 

Standart 

Sapma Etki 

Kendi-arkadaĢ evinde konaklayanlar -0,33285 0,1806646 -30,61 

  (-1,84)*    

Resort otelde konaklayanlar 0,017136 0,1141528 0,41 

  (0,15)    

Villada konaklayanlar 0,052479 0,1730934 2,28 

  (0,3)    

Apart-pansiyonda konaklayanlar -0,00664 0,1743403 -3,64 

  (-0,04)    

Diğer konaklama türleri 0,068639 0,2504386 0,59 

  (0,27)    

Tatil süresi 0,858385 0,0988955  

  (8,68)***    

Kredi kartı kullanımı 0,247819 0,0749391 27,41 

  (3,31)***    

Hizmet kalitesi Ġyi 0,199499 0,1245312 20,20 

  (1,6)    

Hizmet Kalitesi Zayıf 0,509425 0,2146411 58,94 

  (2,37)**    

Misafirperverlik Düzeyi Ġyi -0,04323 0,1030062 -5,24 

  (-0,42)    

Misafirperverlik Düzeyi Zayıf -0,00216 0,1965438 -4,00 

  (-0,01)    

Paranın KarĢılığını Alma Düzeyi Ġyi 0,017242 0,071715 1,22 

  (0,24)    

Paranın KarĢılığını Alma Düzeyi Zayıf 0,01697 0,1524723 -0,63 

  (0,11)    

Yiyecek Ġçecek Kalitesi Ġyi -0,03531 0,043098 -3,65 

  (-0,82)    

Yiyecek Ġçecek Kalitesi Zayıf -0,26616 0,145798 -24,98 

  (-1,83)*    

Gece Hayatı ve Eğlence Standardı Ġyi 0,163689 0,0741293 17,14 

  (2,21)**    

Gece Hayatı ve Eğlence Standardı Zayıf 0,075864 0,1311101 6,04 

  (0,58)    

Doğal Güzelliklerin Çekiciliği Ġyi  0,050551 0,0876674 4,38 

  (0,58)    

Doğal Güzelliklerin Çekiciliği Zayıf 0,315106 0,2039339 31,46 

  (1,55)    

Tarihi Yerlerin Çekiciliği Ġyi 0,104593 0,0734746 10,43 

  (1,42)    

Tarihi Yerlerin Çekiciliği Zayıf 0,423531 0,1464591 49,49 

  (2,89)***    

AlıĢveriĢ Olanakları Ġyi 0,232299 0,0844331 25,25 

  (2,75)***    

AlıĢveriĢ Olanakları Zayıf 0,140724 0,1828473 11,33 

  (0,77)    

Yerel UlaĢımın Kalitesi Ġyi 0,014294 0,0783581 0,82 

  (0,18)     
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Tablo 3.19: Devamı 

Bağımsız DeğiĢken Katsayı 

Standart 

Sapma Etki 

Yerel UlaĢımın Kalitesi Zayıf -0,23253 0,2257049 -24,68 

  (-1,03)    

Türkiye'nin Çekiciliği Ġyi -0,06106 0,0995625 -6,85 

  (-0,61)    

Türkiye'nin Çekiciliği Zayıf -0,08818 0,2346397 -13,34 

  (-0,38)    

Reklam ve Tanıtım Faaliyetleri Ġyi -0,1302 0,0796254 -12,76 

  (-1,64)*    

Reklam ve Tanıtım Faaliyetleri Zayıf 0,042979 0,1957153 0,47 

  (0,22)    

Tatilden Tatmin Düzeyi Ġyi 0,081745 0,1557347 5,92 

  (0,52)    

Tatilden Tatmin Düzeyi Zayıf 0,41616 0,2199999 44,45 

  (1,89)*    

Tekrar Gelme Olasılığı Var 0,005471 0,137647 -1,34 

  (0,04)    

Tekrar Gelme Olasılığı Yok 0,230176 0,206229 20,64 

  (1,12)    

BaĢkalarına Tavsiye Edebilir -0,17336 0,2049815 -19,38 

  (-0,85)    

BaĢkalarına Tavsiye Etmez -0,32176 0,2168361 -30,84 

  (-1,48)     

F testi (79,473) 8,54***   

R² 0,5170   

Ramsey-Reset test F(3,470) 1,93   

Prob>F 0,1234   

 

 

ÇalıĢmada cinsiyet değiĢkeninin anlamlı bir etkisi bulunmamıĢtır. Zira 

literatürde de pek çok çalıĢmada, cinsiyet harcamalar üzerinde önemli bir faktör 

olarak bulunmamıĢtır. Daha önceden yapılan pek çok çalıĢmada turizm davranıĢları 

bireysel olarak değil grup (aile) bazında incelenmiĢtir (Peerapatdit, 2004: 19). 

Bununla birlikte literatürde kadınların daha az harcama eğiliminde olduğu çalıĢmalar 

bulunmaktadır (Odunga, 2005; Shuib ve Bulan, 1996). ÇalıĢmada bulunan cinsiyet 

değiĢkeninin katsayısı anlamsız olmakla birlikte, kadın turistlerin erkeklere oranla 

%5 daha az harcama yaptıkları görülmektedir. Bu durum da benzer Ģekilde literatür 

ile uyumludur.  

 

 Daha önce yapılan anketlerde turistlerden yıllık hanehalkı gelirini sayısal 

olarak alma güçlü yaĢandığından, anket katılımını artırmak amacıyla, yıllık gelir 
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bilgisi 8 noktalı Likert ölçeğine göre gruplanarak alınmıĢtır. Yıllık gelir “20.000–

29.999 €” Ģeklinde kukla değiĢkeni etrafında normalleĢtirilerek değerlendirilmiĢtir. 

Ancak değiĢken katsayılarının anlamlı bir etkisi bulunmamıĢtır. Bunun nedeni, tüm 

milliyetlerin aynı havuzda değerlendirilmesi olabilir. Zira kiĢilerin tatil harcamaları 

bulundukları sosyo-ekonomik statüden etkilenmektedir (Ġçöz, 2001:81). Belirli 

gruplarının ifade ettiği sosyo-ekonomik statü ise ülkeden ülkeye farklılık 

göstermektedir. Örneğin Ġngiliz turistlere göre yıllık 20.000 € gelir alt gelir gurubuna 

girerken, Polonyalı turistlerde aynı gelir düzeyi üst gelir gurubuna girmektedir.  

DeğiĢken katsayıları anlamsız bulunmakla birlikte, diğer değiĢkenler sabit kalmak 

Ģartı ile yıllık geliri 9.999 € ve altı olanlar kontrol gurubu olan, yıllık geliri 20.000–

29.999 € arasında olanlara göre %14 daha az harcarken, yıllık geliri 30.000 € ve üstü 

olanlar %9 daha fazla harcama yapmaktadır. Literatürde yapılan diğer bazı 

çalıĢmalarda gelir, sayısal değer olarak alınıp gelir esnekliği hesaplanabilmiĢtir. 

Nitekim Jang vd. (2004),  Lee (2001), Nicolau ve Más (2005), Shuib ve Bulan 

(1996); gelir ile turizm ürünü harcamaları arasında pozitif bir iliĢki bulmuĢtur.  

 

   Pansiyon tipi yarım pansiyon kukla değiĢkeni etrafında normalleĢtirilerek 

değerlendirilmiĢtir. Her Ģey dahil, oda kahvaltı ve yeme-içme hariç konaklama- 

sadece uçak değiĢkenlerinin olumlu bir etkisi bulunurken, tam pansiyon 

konaklamanın bir etkisi bulunamamıĢtır. Bunun nedeni her Ģey dahil ile tam 

pansiyon konaklama tipini karıĢtıran turistlerin anketi yanlıĢ doldurmalarından 

kaynaklanan ölçme hataları olabilir. Zira ankette sorulmadığı halde konaklama 

tesisini belirten bir turistin pansiyon tipini yanlıĢ iĢaretlediği görülmüĢtür. Diğer 

değiĢkenler sabit olmak koĢuluyla, her Ģey dahil konaklama tipinde konaklayanlar 

yarım pansiyon konaklayanlara göre %30 daha az harcama yaparken, oda kahvaltı 

konaklayanlar %39,  yeme-içme hariç konaklama (sadece oda ya da kendi yemeğini 

piĢirme olanağı veren villa, apart gibi konaklama biçimleri) yapanlar ve sadece uçak 

alanlar %41 daha fazla harcama yapmaktadır. Kozak, Gökovalı ve Bahar‟ın (2008) 

yine yarım pansiyonu kontrol gurubu olarak aldıkları çalıĢmalarında her Ģey dahil 

konaklayanların %44 daha az, diğer konaklama tiplerinin ise %29 daha fazla 

harcama yaptıklarını bulmuĢtur.  
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 Anket sonuçlarının analizinden hareketle, oda kahvaltı, sadece oda ve villa, 

apart gibi kendi yemeğini piĢirme olanağı verilen konaklama biçimlerinin 

yaygınlaĢması ile turizm gelirlerinin artacağı öngörülmektedir. Özellikle villa turizmi 

kitlesel turizme değil, üst gelir gurubuna yönelik, özel turizme hitap ettiği için ve 

içinde bulundukları kültürel ve doğal çevreyi bozmadıkları için turizm gelirlerinin 

artırılmasının yanı sıra, sürdürülebilir turizm için de önemlidir.  

  

 Konaklama tipi değiĢkenine bakıldığında ise, tatil köyünde ve kendi-arkadaĢ 

evinde konaklayanların anlamlı etkileri bulunmuĢtur. Yatta, resort otelde, apart-

pansiyonda konaklayanlar ve diğer konaklama tiplerinin etkileri anlamsızdır. ġehir 

otelinde konaklayanlar kontrol gurubu olarak alınmıĢtır. Diğer değiĢkenler sabit 

tutulmak kaydı ile tatil köyünde konaklayanlar Ģehir otelinde konaklayanlara göre 

%26, kendi-arkadaĢ evinde konaklayanlar %31 daha az harcama yapmaktadır. 

Bununla birlikte etkisi anlamsız olmakla birlikte villada konaklayanlar %2 daha fazla 

harcama yapmaktadır. Tatil köyleri genellikle Ģehir merkezlerinden uzakta kurulan, 

turistlerin tüm ihtiyaçlarını tesis içinde karĢılamasını sağlayarak, dıĢarıya çıkma 

olasılığını düĢüren tesislerdir. Bu nedenle tatil köylerinde konaklayan turistler 

bulundukları bölgede daha az harcama yapmaktadır.  Tatil köylerini bulundukları 

bölge esnafı ve turizm aktiviteleri ile daha iç içe getirecek planlamalarla, bölgede yer 

alan esnaf, tur acentaları ve diğer sektör temsilcilerinin ürün ve hizmetlerini tatil 

köyleri müĢterilerine sunma imkanı verecek uygulamaların, örneğin haftanın bir 

günü pazar kurulması ve burada yöresel ürünler satılması gibi,  tatil köylerinde 

konaklayan turist harcamalarını artıracağı düĢünülmektedir. 

  

 Turistlerin alıĢveriĢ olanaklarına, bölgede bulunan restoran ve barlara kolayca 

ulaĢımına olanak veren Ģehir otellerinde konaklayan turist harcamalarının diğer 

konaklama türlerinden daha fazla olduğu görülmektedir. Buradan hareketle, Ģehir 

otellerinin teĢvik edilmesi ile turizm gelirlerinin artacağı öngörülmektedir. Ayrıca 

yeni resort otel ve tatil köylerinin inĢaatının yaratacağı doğal ve kültürel tahribat 

daha da azalacağından, Ģehir otellerinin teĢvik edilmesinin Türkiye‟nin bu alandaki 

karĢılaĢtırmalı üstünlüğünün ileri yıllarda sürmesine de katkısı olacağı 

düĢünülmektedir. Ancak Ģehir otellerinin teĢvik edilmesinde Ģehir planlamasına 
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dikkat edilmesi, servis araçlarının duraklaması, otopark ihtiyacı, otelin trafiğe etkisi 

gibi konuların proje aĢamasında çözülmesi önerilmektedir.  

   

Kendi-arkadaĢ evinde konaklayanlar ise restoran ve bar hizmetlerinden daha 

az faydalandıklarından harcamaları daha azdır. Benzer bir Ģekilde Nicolau ve Más 

(2005), otelde, kendi sahip olduğu ya da kiraladığı villa ya da dairede kalanların 

akraba ve arkadaĢlarının yanında kalanlara göre daha fazla harcama yaptıkları 

bulmuĢtur.  

 

 Türkiye‟ye tatile gelen yabancı turistlerin tatilleri ve Türkiye ile ilgili 

değerlendirmeleri 6 noktalı Likert ölçeği ile değerlendirilmiĢtir. Ancak regresyon 

analizinde, mükemmel ve iyi bulanlar olumlu, orta bulanlar ve fikri olmayanlar nötr, 

kötü ve çok kötü bulanlar ise olumsuz alınarak üç grup haline kukla değiĢkene 

dönüĢtürülmüĢtür. Yorumlar nötr kukla değiĢkeni etrafında normalleĢtirilerek 

değerlendirilmiĢtir. Yiyecek-içecek kalitesini düĢük bulanlar nötr olanlara göre %25 

daha az harcama yapmaktadır. Bir baĢka deyiĢle, düĢük yiyecek-içecek kalitesi 

turistlerin bar ve restoran harcamalarını düĢürmektedir. Diğer değiĢkenler sabit 

olmak kaydı ile, gece hayatı ve eğlencenin standını iyi bulanlar ise nötr olanlara göre 

%17 daha fazla, alıĢveriĢ olanaklarını iyi bulanlar nötr olanlara göre %25 daha fazla 

harcama yapmaktadır.   

 

Buradan hareketle turizm planlaması çerçevesinde yapılacak ulusal bir toplam 

kalite uygulamasının turizm gelirlerini artıracağı söylenebilir.  Yiyecek-içecek satan 

iĢletmelerde mevcutta yapılan hijyen denetimi yanında, menülerde sunulan yiyecek 

ve içeceklerin uluslar arası standarda uygunluğu ve menüde belirtildiği gibi 

hazırlanıp hazırlanmadığının denetimi de önemlidir. Örneğin uluslarası bilinen bir 

kokteylin, yapılması gereken malzemelerle değil de baĢka malzemelerle yapılması 

ürün kalitesini düĢürecek ve ürünü satın alan turistin beklentisini karĢılamayacaktır. 

Aynı Ģekilde, menüde zeytinyağı ile hazırlandığı belirtilen bir yemeğin ayçiçeği yağı 

ile piĢirilmiĢ olması hayal kırıklığı yaĢatacaktır.  Ürünlerin standartlarına uygun 

hazırlanması ile tüm iĢletmelerin minimum bir kalite standardı yakalayacağı 

öngörülmektedir. Bu nedenle hijyen denetimleri yanında, bazı yiyecek ve içecekler 
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için ulusal standartlar belirlenmesi, sunulan yiyecek ve içeceğin menüye 

uygunluğunun denetlenmesi de önerilmektedir. 

  

 Regresyon analizinde grup büyüklüğü logaritmik olarak alınmıĢtır. Hem 

bağımlı, hem bağımsız değiĢkenin logaritmik olduğu modellere çifte logaritmik 

formülasyon denmektedir (Ramanathan, 1992:123). Diğer değiĢkenler sabit 

tutulduğunda, kiĢi sayısında %1‟lik bir artıĢ, toplam harcamalarda %0,62‟lik bir atıĢa 

neden olmaktadır. Benzer Ģekilde Nicolau ve Más (2005) Ġspanya‟ya gelen turistlerde 

hanehalkı büyüklüğünün harcamalar üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu bulmuĢtur. 

Bununla birlikte ölçek ekonomisi nedeni ile toplam harcama grup büyüklüğü kadar 

artmamaktadır (Odunga, 2005: 126).  Kozak, Gökovalı ve Bahar (2008) 

çalıĢmalarında grup büyüklüğünün toplam harcama üzerine olumlu etkisi bulmuĢtur.  

Guruba eklenen kiĢilerin harcamalar üzerine marjinal etkisi fazla olmadığı için, 

büyük grupların yalnızca doluluğun düĢük olduğu aylarda teĢvik edilmesi 

önerilmektedir.  

  

Konaklama süresi toplam harcamayı artırmaktadır. Konaklama değiĢkeni de 

logaritmik olarak değerlendirilmiĢtir. Diğer değiĢkenler sabit tutulmak kaydı ile 

konaklama süresinde %1‟lik bir artıĢ, toplam harcamaları %0,86 artırmaktadır. Gün 

sayısının artması ile bireyler toplamda daha fazla harcama yapmakla birlikte, gün 

baĢına yaptıkları harcama azalmaktadır. Jang ve diğerleri (2004),  Kozak, Gökovalı 

ve Bahar (2008) çalıĢmalarında konaklama süresi ile toplam harcamalar arasında 

olumlu bir iliĢki bulmuĢlardır. Bu anlamda sonuç literatür ile uyumludur.  

Konaklama süresinin toplam harcamalar üzerine marjinal etkisi göz önüne 

alındığında, uzun konaklamaların turizm gelirlerine olumlu etkisi olacağı 

öngörülmektedir. Uygulanacak promosyon çalıĢmaları ile tatillerin uzatılması turizm 

gelirleri açısından olumlu bir uygulama olabilir.  

  

Ankette turistlerin toplam harcamalarının yüzde kaçını kredi kartı ile 

yaptıkları sorulmuĢtur. Modelde kredi kartı kullanımı, kullanmayanlar etrafında 

normalleĢtirilerek kukla değiĢken olarak alınmıĢtır.  Diğer değiĢkenler sabit tutulmak 

kaydı ile harcamalarında kredi kartı kullananlar, kullanmayanlara göre %27 daha 
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fazla harcama yapmaktadır. Literatürde kredi kartı kullanımın toplam turist 

harcamalarına etkisi ile ilgili bir çalıĢma bulunmamaklar birlikte, kredi kartının 

ödeme kolaylaĢtırıcı fonksiyonu nedeniyle sonuç beklentiler ile uyumludur.  Buradan 

hareketle, turizm bölgelerinde bulunan esnaf ve iĢletme sahiplerinin POS cihazı 

bulundurmalarını kolaylaĢtırıcı uygulamaların, örneğin bankaların aldıkları komisyon 

oranını düĢürmeleri gibi,  turizm gelirlerini artıracağı öngörülmektedir.   

 

3.4.3. Literatüre Katkılar 

AraĢtırmanın amacı Muğla bölgesine gelen turistlerin harcamalarını etkileyen 

faktörlerin neler olduğunun belirlenmesidir. Bu amaç doğrultusunda tüketici 

davranıĢları ile ilgili literatür ortaya konduktan sonra Dalaman havalimanında 

yapılan anket sonuçları EKK yöntemi ile analiz edilerek değerlendirilmiĢtir.  

 

Uluslararası literatürde turist harcamalarını etkileyen faktörlerin 

belirlenmesine yönelik pek çok çalıĢma bulunmaktadır (Cai 1998, 1999; Divisekera 

2010; Fish ve Waggle 1996; Jang ve diğerleri, 2004; Jang ve Ham, 2009; Kim, 1996; 

Kim ve Diğerleri 2008; Kozak ve Diğerleri, 2008; Lee 2001; Martin 2003; Nicolau 

ve Más 2005; Odunga 2005; Peerapatdit 2004; Perez ve Sampol 2000; Shuib ve 

Bulan 1996). Bu çalıĢmalarda turist harcamalarını etkileyen sosyo-ekonomik, 

demografik ve seyahate özgü faktörler anket ya da hanehalkı verileri üzerinden 

analiz edilmiĢtir. Buna karĢın bir turizm ülkesi olan Türkiye‟de konuya iliĢkin olarak 

ulusal literatürde söz konusu araĢtırma kapsamında herhangi bir çalıĢmanın 

bulunmadığı görülmektedir. Dolayısıyla, öncelikle yapılan bu çalıĢmanın, turist 

harcamalarını belirleyen faktörlerin belirlenmesine yönelik Türkçe bir araĢtırma 

olmaması nedeniyle ulusal literatüre yapacağı öngörülen katkıdır. ġöyle ki Türkiye, 

Heckscher-Ohlin‟in “Faktör Donatım” teorisine uygun olarak mevcut turizm 

potansiyelini bu yönde kullanmaya çalıĢan bir turizm ülkesidir (Bahar, 2008: 474). 

Ayrıca turizm özellikle Türkiye‟nin marjinal durumundaki bölgelerde, turistik arz 

verilerine bağlı olarak katma değeri en yüksek olan sektörlerden birisi olarak göze 

çarpmaktadır. Bu bağlamda, ülkeye turist gönderen diğer ülke vatandaĢlarının hangi 

mal ve hizmet gruplarına daha fazla harcama yaptıkları ve sonuçta bunların 

harcamalarını etkileyen faktörlerin neler olduğunun bilinmesinin, bu sektörde 
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faaliyet gösteren hem özel ve hem de kamu sektörüne yol gösterici olacağı 

öngörülmektedir.  

 

ÇalıĢmanın literatüre ikinci katkısı, konuyu iktisadi bir bakıĢ açısı ile ele 

alarak, tüketici davranıĢları teorisi çerçevesinde turizm ekonomisi açısından 

açıklamaktır. Talep teorisi de denilen tüketici davranıĢları teorisinin amacı, 

tüketicinin piyasa davranıĢlarını incelemektir. Buradan hareketle yapılan araĢtırma 

kapsamında, turist harcamalarını etkileyen faktörler ile ilgili literatür, hanehalkının 

belirli mal ya da hizmetlere yaptığı harcamalar ile hanehalkı geliri arasındaki iliĢkiyi 

tanımlamayan Engel eğrileri yoluyla açıklanmıĢtır.   

  

 Kozak, Gökovalı ve Bahar‟ın 2008 yılında yaptıkları çalıĢmada, turistlerin 

tatilleri ilgili tercihlerinin, gelir düzeylerinin, konaklama tipinin, rezervasyon 

süresinin, demografik özelliklerinin ve tatillerine özgü özeliklerin turist 

harcamalarına etkisini araĢtırmıĢlardır. Ayrıca yapmıĢ oldukları regresyon analizinde, 

6 noktalı Likert ölçeği ile değerlendirdikleri tatil ile ilgili değerlendirmelerini olumlu 

bulanlar ve bulmayanlar Ģeklinde, iki kukla değiĢken kullanarak regresyon analizine 

sokmuĢlardır. Bu çalıĢmada da turistlerin tatilleri ile ilgili değerlendirmelerinin, 

yaptıkları yerel harcamalara etkisi araĢtırılmıĢtır. Ancak turistlerin değerlendirmeleri 

“Olumlu”, “Nötr” ve “Olumsuz” olarak kukla değiĢkene dönüĢtürülerek regresyon 

analizine dahil edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

 

ÇalıĢmanın diğer bir katkısı da kredi kartı kullanım oranının turistlerin yerel 

harcamalarına etkisinin belirlenmesidir. EKK yöntemi ile yapılan regresyon analizi 

sonucu kredi kartı kullanımının belirgin bir Ģekilde turistlerin yaptıkları yerel 

harcamaları artırdığı bulunmuĢtur. Buradan hareketle kredi kartı kullanımının turizm 

gelirlerini artırıcı bir faktör olduğunu söylemek mümkündür. 

 

3.4.4. Kısıtlar ve Gelecek ÇalıĢmalar Ġçin Öneriler 

Zaman ve maddi olanakların kısıtlılığı nedeni ile anket çalıĢmasının yalnızca 

Dalaman Havalimanı‟ndan çıkıĢ yapan turistlere uygulanması çalıĢmanın ilk kısıtını 

oluĢturmaktadır. Türkiye‟de tatil yapan yabancı turistlerle ilgili daha genel 
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çıkarımlarda bulunabilmek için anket çalıĢmasını tüm gümrük çıkıĢ noktalarından 

yapılması daha uygun olacaktır.  

 

Daha fazla kiĢiye ulaĢılması açısından Ġngilizcenin yanında Almanca ve 

Rusça dillerinde de anket hazırlanmıĢtır. Ancak uygulamada özellikle yaĢlı ya da 

eğitim seviyesi düĢük Polonyalı turistlerin bu dillerin hiçbirini bilmediği ya da az 

bildiği görülmüĢtür. Bunun yanında, Belçikalı turistlerde böyle bir sorun 

yaĢanmamıĢtır. Gelecek çalıĢmalarda Lehçe bir anketin de hazırlanması her profilden 

Polonyalı turist katılımını artıracaktır 

 

Anket geri dönüĢünü hızlandırmak amacı ile deneklerin yıllık geliri 8 noktalı 

Likert ölçeği kullanılarak sorulmuĢtur. Bu nedenle de gelir esnekliği 

hesaplanamamıĢtır.  Zaman kısıtlılığı olmayan ve düĢük geri dönüĢ maliyetine 

katlanılabilecek gelecek çalıĢmalarda yıllık gelirin rakamsal olarak alınması turist 

harcamalarının gelir esnekliğinin hesaplanabilmesine olanak tanıyacaktır.  

 

Anket sorularında gruptaki kiĢi sayısı turistlere “Kendiniz hariç kaç kiĢi 

seyahat etmektesiniz?” Ģeklinde sorulmuĢ ve bazı turistlerce bu sorunun “kendiniz 

dahil” Ģeklinde algılandığı fark edilmiĢtir. Gelecek çalıĢmalarda bu sorunun “toplam 

kaç kiĢi ile seyahat etmektesiniz” Ģeklinde sorulması yanlıĢ anlamaları azaltacaktır.  

 

Konaklama tipinin sorulduğu anket sorusunda “kendi-arkadaĢ evi” ve “apart-

pansiyon” seçenekleri yer almaktadır. Ancak kiĢinin kendi evinde yaptığı harcama ile 

arkadaĢ evindeyken yaptığı harcama farklı olabilmektedir. Bu nedenle bu sorunun 

ikiye ayrılarak sorulması harcamaların belirlenmesini daha da kolaylaĢtıracaktır. 

Benzer Ģekilde apart, konaklayanlara kendi yemeğini piĢirme olanağı verirken, 

pansiyon konaklamalarında böyle bir uygulama yoktur. Konaklayanlar yeme içme 

ihtiyacını bulundukları tesiste ya da dıĢarıda karĢılamak durumundadır. Bu nedenle 

harcamaların belirlenmesine yönelik bir çalıĢmada bu iki konaklama seçeneğinin ayrı 

ayrı sorulması önerilmektedir.  
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3.5. Sonuç ve Öneriler 

Dünyanın en büyük ve en hızlı büyüyen sektörlerinden birisi olan turizm,  

bugün pek çok ülkede önemli bir iktisadi faaliyet olarak değerlendirilmektedir. 

Doğrudan, dolaylı ve uyarılmıĢ etkileri ile turizm sektörü, ülkelerin istihdam ve 

gayrisafi milli hâsılalarında giderek artan bir paya sahiptir. 2011 yılında turizm 

sektörünün, dünya gayrisafi milli hasılasının %9,1‟ni oluĢturması ve de istihdama 

olan toplam katkısının ise %8.8 olması beklenmektedir (WTTC, 2010a, 1-6).  

 

1980‟li yıllardan itibaren sağlanan teĢvikler ve uygulanan politikalar ile 

turizm sektörü hızlı bir geliĢme göstererek, Türkiye ekonomisinde önemli bir yere 

sahip olmuĢtur. 2009 yılında turizmin gayrisafi milli hâsıladaki yeri %3,4, toplam 

ihracat içindeki payı %20,8 olarak gerçekleĢmiĢtir. DıĢ ticaret açığını kapatmaktaki 

rolü çok büyük olan turizm, tüm dünyada daralmanın yaĢandığı 2009 yılında toplam 

dıĢ ticaret açığının %54,79‟unu, 2010 yılında ise %29,08‟ini tek baĢına kapatmıĢtır 

(www.tursab.org.tr).  Bununla birlikte kiĢi baĢı turist harcaması 1998 yılında 736 

ABD $ iken, 2000 yılından itibaren bir düĢüĢ eğilimine girerek 2010 yılında 546 

ABD $ olarak gerçekleĢmiĢtir (www.tuik.gov.tr).  

 

Turizmin ülke ekonomisindeki önemi göz önüne alındığında, turizmden elde 

edilecek gelirleri artırmanın önemi de ortaya çıkmaktadır. Turizm sektörü de diğer 

sektörler gibi baĢarılı olabilmek için kapsamlı bir planlama ve yönetime gereksinim 

duymaktadır. Planlamanın etkin yapılabilmesi için ise, turistlerin profilinin ve 

harcama kalıplarının iyi anlaĢılması önemlidir.  Bir ülkeye gelen turistlerin harcama 

kalıpları üzerine yapılan çalıĢmalar, turizm pazarlaması stratejilerinin oluĢturulması 

yanında, turizm ürünlerinin planlanması ve turistlerin ihtiyaçlarının karĢılanması 

yönünde politikacılara ve sektör temsilcilerine bir rehber niteliği taĢımaktadır. 

ÇalıĢmanın amacına hizmet edebilmesi için, yapılan araĢtırmanın turizm sektörü ve 

turizm politikası açısından sonuçları öneriler ile birlikte ortaya konmaya 

çalıĢılacaktır.  

 

 ÇalıĢmanın teorik altyapısını oluĢturan tüketici davranıĢları teorisine göre, 

tüketici olası tüm bileĢimler içerisinde kendisini en çok tatmin edecek ve daha iyi 

http://www.tuik.gov.tr/
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duruma getirecek olan bileĢimi seçecektir. Tüketici bu seçiminde bütçe kısıtını, 

göreli fiyatları ve zevklerini dikkate almaktadır. Dolayısı ile tüketicinin bir ürüne ya 

da hizmete olan talebi zevk ve tercihlerin, gelirin ve piyasa fiyatlarının bir 

fonksiyonu olarak yazılabilmektedir. Tüketicilerin turizm ürünleri harcamaları da 

aileden aileye fark gösteren zevk ve tercihlerinden etkilenmektedir (Peerapatdit, 

2004: 8).  Turizm harcamalarının neo klasik tüketici davranıĢları teorisine göre 

analizi tüketici fayda fonksiyonunun ayrılabilirliği varsayımına dayanmaktadır. Zayıf 

ayrılabilirlik varsayımına göre, tüketicinin toplam maksimizasyon problemi çok 

aĢamalı bir bütçeleme süreci ile betimlenebilmektedir. Ġlk aĢamada tüketicinin 

harcamaları ya da geliri turizm de dâhil olmak üzere tüm mal ve hizmetler arasında 

dağıtılmaktadır. Ġkinci aĢamada tüketici turizm bütçesini farklı turizm ürünleri ya da 

destinasyonlar arasında dağıtmaktadır. Üçüncü aĢamada ise tüketici bütçesini gittiği 

destinasyonda çeĢitli turizm ürün ve hizmetleri arasında dağıtmaktadır (Divisekera, 

2010: 630). Bu çalıĢmada ele alınan turizm harcamalarını etkileyen faktörlerin 

belirlenmesi üçüncü aĢama ile ilgilidir 

 

ÇalıĢmada, eĢlik eden kiĢi sayısı, kalınan gün sayısı, tatile özgü, sosyo-

ekonomik ve demografik faktörlerin ve kredi kartı kullanımının turist grubunun 

yaptığı toplam harcama üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma bulgularına göre 

Muğla bölgesine gelen turistler arasında en fazla harcamayı Belçikalı ve Ġngiliz 

turistler yaparken, Almanlar en az harcamayı yapmaktadır. Bunda Alman turistlerin 

para harcama alıĢkanlıkları yanında, önemli bir kısmının her Ģey dahil ya da yarım 

pansiyon konaklama biçimi ile konaklamalarının etkisi bulunmaktadır. Yarım 

pansiyon konaklama tipi her ne kadar öğle yemeğini kapsamasa da, bu tip 

konaklayan turistlerin geç kahvaltı ile öğle yemeğini geçiĢtirdikleri ve fazla dıĢarıdan 

yiyecek içecek harcaması yapmadıkları bilinen bir gerçektir. Turizm sektörü 

temsilcilerinin Alman pazarında oda kahvaltı ya da turistlerin kendi yemeklerini 

hazırlamasına izin veren self catering gibi farklı konaklama biçimlerini teĢvik 

etmelerinin, Alman turistlerin de harcama katsayılarını arttıracağı öngörülmektedir.  

Bunun yanında Rus turistler de, her Ģey dahil sistemi ile konaklama yapmalarına 

karĢın, en yüksek ikinci ortalama harcamaya sahip milliyettir. Harcama kalemlerine 

detaylı olarak bakıldığında, Rus turistlerce yapılan harcamanın önemli bir miktarının 
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giysiye ve ikinci olarak da hediyelik eĢyaya yapıldığı görülmektedir. Turizm sektörü 

temsilcilerinin, Rus turistlerin alıĢveriĢ ihtiyaçlarını kolaylaĢtırıcı uygulamalar 

yapmaları Türkiye‟ye bu ülkeden gelen insanların harcamalarını artırabilir. 

  

Yabancı turistlerin yaĢı açısından kısa bir değerlendirme yapılacak olursa; 35-

44 yaĢ arası ez fazla harcamayı yapan gruptur. Ancak tüm turistlerin %13,28‟ini 

oluĢturmaktadır ve tüm yaĢ grupları arasında turist sayısı bakımından dördüncü 

sıradadır. Bu yaĢ gurubuna yönelik reklam ve tanıtım faaliyetleri ve çocuk kulüpleri 

gibi tatillerini kolaylaĢtırıcı uygulamalar, bu yaĢ gurubunun katılımını ve dolayısı ile 

toplam turist harcamalarını artırması beklenmektedir.  

 

Regresyon analizi sonucu, her Ģey dahil konaklama tipinde konaklayanların, 

yarım pansiyon konaklayanlara göre %30 daha az harcama yaptıkları bulunmuĢtur. 

Öte yandan oda kahvaltı konaklayanlar %39, kendi yeme-içme hariç konaklama 

(sadece oda ya da kendi yemeğini piĢirme olanağı veren villa, apart gibi konaklama 

biçimleri) yapanlar ve sadece uçak alanlar %41 daha fazla harcama yapmaktadır. 

Buradan hareketle, özellikle her Ģey dahil konaklama tipine oranla oda kahvaltı ve 

yeme-içme hariç konaklama biçimlerinin teĢvik edilmesinin turist harcamalarını 

artıracağı söylenebilir.   

  

ġehir otellerinde konaklayan turistler, tatil köylerinde konaklayanlar ile 

kendi-arkadaĢ evinde konaklayanlardan daha fazla harcama yapmaktadır. Tatil 

köyleri turistlerin tüm ihtiyaçlarını karĢılayan, genellikle Ģehirden uzak, izole tesisler 

olduklarından, konaklayan turistlerin harcama olanakları diğerlerine oranla daha 

azdır. Bunun yanında tatil köyleri Türkiye‟de, genellikle her Ģey dâhil konaklama 

tipini tercih eden tesislerdir. Öte yandan Ģehir otelleri alıĢveriĢ ve eğlence 

merkezlerine yakınlığı ile turistlere bulundukları bölgede daha fazla harcama yapma 

olanağı vermektedir. ġehir otellerinin bir kısmı her Ģey dâhil olsa da, konaklayanlar 

gece hayatı, eğlence ve alıĢveriĢ harcamaları yapabilmektedir. Bu nedenle turizm 

politikası olarak Ģehir otellerine daha fazla ağırlık verilmesi önerilmektedir. Villa 

konaklaması kitle turizmini sevmeyen turistlerce tercih edilen, bulunduğu kültürel ve 

doğal dokuya zarar vermeyen bir turizm biçimidir. Bunun yanında,  bu tip turizmi 
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tercih daha üst gelir gurubunda ve yaĢam kalitesi beklentisinde olduklarından, 

yaptıkları yerel harcamaların da daha fazla olması beklenmektedir. Yapılan 

regresyon analizinden elde edilen bulgular, çok belirgin olmasa da bu beklentiyi 

desteklemektedir. Dolayısıyla sürdürülebilir turizm politikaları açısından, villa 

konaklamasının yaygınlaĢtırılması önerilmektedir.  

 

Yapılan analiz sonucunda hizmet kalitesini iyi bulan turistlerin daha az, kötü 

bulan turistlerin daha fazla harcama yaptığı görülmektedir. Hizmet kalitesinin, 

toplam kalite yönetimi uygulanarak yükseltilmesi, yüksek harcama yapma olasılığı 

olan kesimin tekrar tatile gelme ihtimalini de hiç kuĢkusuz daha da 

yükseltebilecektir. Hizmet alanları bazında yapılan analizlerde, turistlerin olumlu 

buldukları alanlara harcama yaptıkları görülmektedir. Buna göre, yiyecek içecek 

kalitesini düĢük bulanlar, nötr olanlara göre daha az harcama yaparken, gece hayatı 

ve eğlencenin standını ve alıĢveriĢ olanaklarını iyi bulanlar fazla harcama 

yapmaktadır. Bu sonuçlardan hareketle, hizmet kalitesinin yükseltilmesinin hem 

mevcut ve hem de ilerleyen yıllarda yapılması öngörülen potansiyel ziyaretçilerin 

harcamalarını artıracağı sonucuna varılabilir. 

 

KiĢi sayısı arttıkça ve tatil süresi uzadıkça turistlerin toplam harcamaları 

artmaktadır. Ancak kiĢi sayısının toplam harcamalara olan marjinal etkisi konaklama 

süresine göre daha azdır. KiĢi sayısı %1 artmasına karĢılık, toplam harcamalar %0,62 

artarken, tatil süresinin %1 artmasına karĢılık toplam harcamalar %0,86 artmaktadır. 

Bu noktada fayda maliyet analizi ile de desteklenerek turistlerin kalabalık gruplar 

halinde gelmesi yerine tatil süresini uzatmaları teĢvik edilebilir.  

 

ÇalıĢmada kredi kartı kullanımının belirgin bir Ģekilde turistlerin harcamaları 

üzerinde olumlu etkisi olduğu belirlenmiĢtir. Her milliyetten turistlerin Türkiye‟de 

yaptıkları harcamalarında kredi kartı kullanımının kolaylaĢtırılması ve teĢvik 

edilmesi turistlerin yerel harcamalarını artırması beklenmektedir.  Böylece, yabancı 

turistlerin kredi kartı kullanımının kolaylaĢtırılması, daha fazla iĢyerinde POS 

cihazlarının bulunması önerilmektedir. Bu konuda turizm sektörüne hizmet eden 
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iĢletmelerin POS cihazı kullanımın teĢvik edilmesi için bankacılık sektörünün dahil 

olduğu geliĢtirilebilir. 
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EK-I 

 

PART I: ABOUT TURKEY AND YOUR HOLIDAY 

 

1. How would you evaluate your holiday in Turkey?  

 
Excellent Good Fair Poor 

Very 

Poor 

No 

opinion 

1.1. Quality of services  □  □   □   □  □   □ 

1.2. Diversity of tourism products  □   □   □   □  □   □ 

1.3. Level of hospitality / friendliness □   □   □   □  □   □ 

1.4. Attractiveness of natural environment □   □   □   □  □   □ 

1.5. Overall value for money □   □   □   □  □   □ 

1.6. Standard of hygiene and sanitation □   □   □   □  □   □ 

1.7. Quality of local food and beverage □   □   □   □  □   □ 

1.8. Standard of accommodation facilities □   □   □   □  □   □ 

1.9. Suitability of nightlife and entertainment □   □   □   □  □   □ 

1.10. Availability of sport activities and facilities □   □   □   □  □   □ 

1.11. Availability of shopping facilities □   □   □   □  □   □ 

1.12. Standard of health services □  □   □   □  □   □ 

1.13. Standard of facilities and activities for children □   □   □   □  □   □ 

1.14. Quality of sea and beaches □   □   □   □  □   □ 

1.15. Quality of local transport network and services □   □   □   □  □   □ 

1.16. Quality of telecommunication network □   □   □   □  □   □ 

1.17. Quality of banking services □   □   □   □  □   □ 

1.18. Quality of the destination airport □   □   □   □  □   □ 

1.19. Attractiveness of cultural attractions □   □   □   □  □   □ 

1.20. Attractiveness of historical attractions □   □   □   □  □   □ 

1.21. Distance to my home country  □   □   □   □  □   □ 

1.22. Overall attractiveness of Turkey □   □   □   □  □   □ 

1.23. Effectiveness of the promotion and publicity □   □   □   □  □   □ 

 

PART II: YOUR FUTURE INTENTIONS 

 

2. Overall, how satisfied are you with your current holiday to Turkey? 

 Very satisfied  Satisfied  Neither satisfied nor dissatisfied  Dissatisfied  Very dissatisfied 

 

3. How likely are you to come back to Turkey in the future? 

 Very likely  Likely  Uncertain  Unlikely  Very unlikely 

 

4. How likely are you to recommend your holiday in Turkey to your friends and relatives? 

 Very likely  Likely  Uncertain  Unlikely  Very unlikely 

 

PART III: ABOUT YOU AND YOUR HOLIDAY IN TURKEY 

 

5. Nationality? : ------------------------------------------------------------------ 

 

6. Age:      15-24             25 -34           35-44          45-54         55-64               65 and over   

 

7. Gender:               Female             Male    
 

8. The highest level education you have attained 

 Less than secondary/ 

/high school 

 Completed secondary/ 

high school 

 Some college or 

university 

 Completed 

college/university  

 Completed 

postgraduate degree 

 

Dear Guest, 
 

This questionnaire has been prepared as a part of research project which aims to investigate 
contribution of tourism to regional economics. Please be assured that the findings will be kept 
confidential and will only be used for academic purposes. The questionnaire takes about 10 
minutes to complete and will provide very valuable information. Thank you very much in advance 
for your assistance. 
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9. Marital status: 

 Single  Married  Living with partner 

 

10. Occupation:  

 Professional / senior management 

 Manager in Business 

 Administrator / clerical / office 

 Manual / factory worker 

 Housewife 

 Student 

 Retired 

 Self-employed / business owner 

 Craftsman / tradesman 

 Shop worker 

 Education / medical services 

 Other (specify): ………………... 

 

11. Which group best describes your annual household income? (after tax in Euro) 

 under 5000  

 20.000-24.999   

 5.000-9.999    

 25.000-29.999 

 10.000-14.999 

 30.000-39.999     

 15.000-19.999 

 40.000- over 

 

12. Was your holiday? 

 all inclusive  

 full board   

 half board    

 bed and breakfast 

 self catering 

 room only     

 flight only   

 

 

13. Departure date 

 January 

 February  

 March 

 April 

 May 

 June 

 July 

 August 

 September 

 October 

 November 

 December 

 

14 Main purpose of your holiday? 

 Sea and sun  Culture and History   Sports  Entertainment  Business  Wedding  Other 

 

15. Excluding yourself, how many people are traveling on this trip? (please count the travel companions only) 

 0  1  2  3  4  5  

 

16. How many children you are traveling with? 

 0  1  2  3  4  More than 4  

 

17. Number of you are traveling with younger than six. 

 0  1  2  3  4  More than 4  

 

18. How far in advance did you book your holiday? 

 less than a week  1-4 weeks  1-3 months  4-6 months  7 months and over 

 

19.Through which channel you have booked your holiday? 

 Travel Agency  Internet (Holiday Web site, holiday portal, etc)  Directly from hotel (web site, phone etc.)  Other 

 

20. Type of accommodation used: 

 Holiday Village  

 Resort Hotel 

 City Hotel 

 Villa 

 Yacht 

 Apart-Pension     

 Own-Friend House 

 Other 

 

21. Length of your holiday:  ……………… days 

 

22. Name of the holiday destination : ------------------------------------------------------------------ 

 

23. If this is a package tour, how much did you pay for it (including companions)? (in EURO) : ………………………………………… 

 

24. Approximately, how much did you spend in Turkey, apart from airfare and accommodation? (including companions)?   

(in EURO): ……………….. 

 

25.  Approximately, what percentage of your expenditure in Turkey, apart from airfare and accommodation, you have paid via credit 

card? ………. 

 

 26. What is the breakdown of your holiday expenses? Please exclude package tour and accommodation fares. If you are a family or 

have partner, please consider other members’ expenses. 

Activity Amount in EURO Activity Amount in EURO 

Food and beverage  Local transportation  

Souvenir and gifts  Daily tours, excursion  

Visiting attractions  (fees)  Rent a car  

Clothes    

Others (specify)    

 

THANK YOU VERY MUCH FOR YOUR COOPERATION AND PATIENCE. 
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EK II 

 

TEIL I: ÜBER TÜRKEI UND IHREN URLAUB  

 

1. Wie würden Sie Ihren Urlaub in der Türkei bewerten?  

 Ausge-

zeichnet 
Gut 

Mittel-

mäßig 

Schle-

cht 

Sehr 

schlecht 

Keine 

Meinung 

1.1. Servicequalität □  □  □   □  □  □ 

1.2. Vielfalt der Tourismusprodukte □   □   □   □  □   □ 

1.3. Niveau der Gastfreundschaftlichkeit/der Freundlichkeit □   □   □   □  □   □ 

1.4. Reiz der natürlichen Umwelt □   □   □   □  □   □ 

1.5. Allgemeines Preisverhältniss □   □   □   □  □   □ 

1.6. Standard der Hygiene und der sanitären Anlagen □   □   □   □  □   □ 

1.7.Qualität der lokalen Nahrung und der Getränke □   □   □   □  □   □ 

1.8. Standarde der Unterkunftsanlagen  □   □   □   □  □   □ 

1.9 Möglichkeiten für Nachtleben und Unterhaltung □   □   □   □  □   □ 

1.10.  Möglichkeiten der Sporttätigkeiten und Sportanlagen 
□   □   □   □  □   □ 

1.11. Vorhandene Einkaufsmöglichkeiten/Einkaufsanlagen □   □   □   □  □   □ 

1.12. Standard der Gesundheitsdienste □  □   □   □  □   □ 

1.13.Standard der Anlagen und der Aktivitäten für Kinder □   □   □   □  □   □ 

1.14. Qualität von Meer und von Stränden □   □   □   □  □   □ 

1.15. Qualität des lokalen Transportnetzes  

         und Transportdienstleistungen 

□   □   □   □  □   □ 

1.16. Qualität des Telekommunikationsnetzes □   □   □   □  □   □ 

1.17 Qualität der Bankdienstleistungen □   □   □   □  □   □ 

1.18. Qualität des Zielflughafens □   □   □   □  □   □ 

1.19. Reiz der kulturellen Sehenswürdigkeiten □   □   □   □  □   □ 

1.20. Reiz der historischen Sehenswürdigkeiten □   □   □   □  □   □ 

1.21. Entfernung zu meinem Heimatland  □   □   □   □  □   □ 

1.22. Allgemeine Attraktivität von Türkei □   □   □   □  □   □ 

1.23. Wirksamkeit der Promotion und der Werbung □   □   □   □  □   □ 

 
TEIL II:  IHRE ZUKÜNFTIGEN ABSICHTEN 

 

2. Allgemein, wie zufrieden sind Sie mit ihrem jetzigen Urlaub in der Türkei?  

 Sehr zufrieden  Zufrieden  Weder zufrieden noch unzufrieden  Unzufrieden  Shr unzufrieden 

 

3. Werden Sie in Zukunft wieder in die Türkei kommen? 

 Sehr gerne  Gerne  Ungewiss  Ungern  Sehr ungern 

 

4. Werden Sie Ihren Verwandten oder Freunden einen Urlaub in der Türkei empfehlen? 

 Sehr gerne  Gerne  Ungewiss  Ungern  Sehr ungern 

TEIL III: ÜBER SIE UND IHREN URLAUB IN DER TÜRKEI 

 

 

5. Staatsangehörigkeit? : ------------------------------------------------------------------ 

 

6. Alter:      15-24             25 -34           35-44          45-54         55-64               65 und älter   

7. Geschlecht:               Frau             Mann    
8. Ihr Ausbildungniveau : 

 unter Mittelschule/ 

     Hochschule  

 Mittelschule/ 

     Hochschule beendet 

 Berufsschule oder 

Universität  

 Berufsschule oder 

Universität beendet 

 erweiterte 

Hochschulbildung 

beendet 

 

Lieber Gast, , 
 

Diese Umfrage wurde für ein Forschungsprojekt vorbereitet, das den Beitrag des Tourismuses  zur 
regionalen Volkswirtschaft feststellen soll. Seien Sie sich bitte gewiss, dass die Ergebnisse 
vertraulich gehalten werden und nur zu akademischen Zwecken verwendet werden. 
Der Fragebogen dauert ungefähr 10 Minuten und wird sehr wichtige Informationen liefern.  
Danke im Voraus für Ihre Hilfe.  
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9. Familienstand: 

 Ledig  Verheiratet  Ich lebe mit meinem Partner 

 

10.Dienstpersonal:  

 Professionell / Führungskraft 

 Geschäftsleiter 

 Verwalter / Angestellter/ Büro 

 Handwerker / Fabrikarbeiter 

 Hausfrau 

 Student 

 Rentner 

 Selbständig/Geschäftseigentümer 
 

 Gewerbetreibender / Geschäftsmann 

 Arbeiter 

Bildungswesen / Sanitätsdienst 

 Andere (Bitte angeben): 

………………... 

 

11. In welcher Gruppe liegt Ihr jährliches Einkommen? (nach Steuern in Euro) 

 unter 5000  

 20.000-24.999   

 5.000-9.999    

 25.000-29.999 

 10.000-14.999 

 30.000-39.999     

 15.000-19.999 

 40.000- über 

 

12. War Ihr Urlaub? 

 alles insklusiv 

 Vollpension   

 Halbpension   

 Bett und Frühstück 

 Selbstversorgung 

 nur Zimmer     

 nur Flug  

 

 

13. Abfahrtdatum 

 Januar 

 Februar 

 März 

 April 

 Mai 

 Juni 

 Juli 

 August 

 September 

 Oktober 

 November 

 Dezember 

 

14 Eigentlicher Grund Ihrer Ferien? 

 Meer und Sonne  Kultur und Geschichte   Sport  Unterhaltung  Geschäft  Heirat Anderes 

 

15. Ausschließen Sie, wieviele Personen nehmen an dieser Reise teil ? (nur Ihre Begleiter) 

 0  1  2  3  4  5  

 

16.WievieleKinder reisen mit Ihnen ?  

 0  1  2  3  4  Mehr als 4  

 

17. Kinderzahl die mit Ihnen reisen und unter 6 Jahren sind? 

 0  1  2  3  4  Mehr als 4  

 

18. Wie lange vor Ihrer Reise haben Sie gebucht ? 

 weniger als eine Woche davor   1-4 Wochen  1-3 Monate  4-6 Monate  7 Monate und mehr 

 

19. Durch welchen Kanal haben Sie Ihren Urlaub gebucht? 
 Reiseagentur  Internet (Urlaubsinternetseiten Urlaubsportal, etc.)  Direkt vom Hotel (Webseite, Telefon etc.) Andere 

 

20. Kategorie Ihrer Unterkunft: 

 Feriendorf  

 Resort Hotel 

 Stadthotel  

 Villa 

 Yacht 

 Apart-Pension     

 Haus von Freund 

 Anderes 

 

21. Die Länge Ihrer Ferien:  ……………… Tage 

22. Der Name Ihres Zielortes  : ------------------------------------------------------------------ 

23. Wenn dies eine Paket-Reise ist, wieviel haben Sie dafür bezahlt  (einschließlich Begleiter)? (in EURO) : 

………………………………………… 

 

24. Wieviel haben Sie in der Türkei ungefähr ausgegeben, außer  den Flugpreis und der Unterkunft? (einschließlich Begleiter)?   

(in EURO): ……………….. 

 

25.  Ungefähr wieviel Provision haben Sie für die Bezahlungen außer Flug und Unterkunft mit Ihrer Kredit Karte  bezahlt? ………. 

 

 26. Wie ist die Einteilung Ihrer Ferienkosten? Bitte ausschliessslich Paket-Reisen und Unterkunftskosten. Wenn Sie mit Ihrer Familie 

oder  mit ihrem Ehepartner reisen, bitte auch die Kosten jener Personen berücksichtigen .  

 

Aktivität Betrag in EURO Aktivität Betrag in EURO 

Essen und Getränke  Örtlicher Transport  

Souveniere und Geschenke  Tagestouren, Ausflüge  

Besuche  (Preise)  Mietauto  

Kleider    

Anderes (bitte angeben)    

 

VIELEN DANK FÜR IHRE MITARBEIT UND GEDULD 

. 
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EK III 

 

РАЗДЕЛ I: О ТУРЦИИ И ВАШЕМ ОТДЫХЕ 

1. Как вы оцениваете ваш отдых в Турции? 

 Прекрас

но 

Хоро

шо 

Не 

плохо 
Плохо 

Очень 

плохо 
Не знаю 

1.1.  Качество услуг? □  □   □   □  □   □ 

1.2. Разновидности туристических товаров. □   □   □   □  □   □ 

1.3. Уровень гостеприимства/теплоты □   □   □   □  □   □ 

1.4. Притягательность естественной окружающей среды □   □   □   □  □   □ 

1.5. Общее соответствие денег □   □   □   □  □   □ 

1.6. Стандарт гигиены и здоровья □   □   □   □  □   □ 

1.7. Качество местной еды и напитков □   □   □   □  □   □ 

1.8. Стандарт места проживания □   □   □   □  □   □ 

1.9. Соответствие ночной жизни и развлечения □   □   □   □  □   □ 

1.10. Спортивная активность и использование спортивных 

заведений. 

□   □   □   □  □   □ 

1.11. Возможность использования торговых центров. □   □   □   □  □   □ 

1.12. Стандарт услуг здравоохранения □  □   □   □  □   □ 

1.13. Стандарт детских заведений и активности.   □   □   □  □   □ 

1.14. Качество моря и песка □   □   □   □  □   □ 

1.15. Местная транспортная сеть и качество услуг □   □   □   □  □   □ 

1.16. Качество сети □   □   □   □  □   □ 

1.17. Качество банковских услуг □   □   □   □  □   □ 

1.18. Качество аэропорта □   □   □   □  □   □ 

1.19.Притягательность культурных 

достопримечательностей. 

□   □   □   □  □   □ 

1.20. Притягаемость исторических мест □   □   □   □  □   □ 

1.21. Расстояние от моей страны □   □   □   □  □   □ 

1.22. Общая притягаемость Турции □   □   □   □  □   □ 

1.23. Эффективность рекламы и объявлений □   □   □   □  □   □ 

 

РАЗДЕЛ II: ВАШИ ПЛАНЫ НА БУДУЩЕЕ 

 

2. На сколько в общем вы довольны отпуском в Турции? 

 Очень доволен  Доволен  Толи доволен толи нет  Не доволен  Совсем не 

доволен 

 

3. Какова вероятность вашего приезда в Турцию в будущем? 

 Вполне возможно  Возможно  Неопределѐнно  Вряд ли  Не возможно 

4. Какова вероятность вашей рекомендации друзьям отдыха в Турции? 

 Вполне возможно  Возможно Не определѐнно  Вряд ли  не возможно 

РАЗДЕЛ III: О ВАС И О ВАШЕМ ОТДЫХЕ В ТУРЦИИ 

 

5. Национальность? : ------------------------------------------------------------------ 

 

6. Возрост:      15-24             25 -34           35-44          45-54         55-64               больше 65   

 

7. Пол:               Жен             Муж    
 

8. Образование которое вы получили.  

 Среднее 

образование/ ниже 

колледжа 

 Среднее образование/ 

выпускник колледжа 

 Какая-либо высшая 

школа или 

университет 

 Выпускник 

университета 

 Высшее образование 

 

Уважаемый гость, 

 

Эта анкета была подготовлена как одно отделение исследовательского проекта по исследованию вклада 
туристов в местную экономику. Обещаем вам, что данные будут сохраненны в тайне и спользованны только в 
академических целях. Заполнение анкеты займёт у вас только 10 минут и обеспечит нам ценные данные. 
Заранее благодарим за помощь.  
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9. Семейное положение: 

 Холост/не замужем  Женат/замужем  Живу с партнѐром 

 

10. Профессия :  

 Профессионал/ руководитель 

высшего уровня 

 Директор в фирме 

 Руководитель / служащий / офисный 

служащий 

 Размер / рабочий фабрики 

 Домохозяйка 

 Учащийся 

 Пенсионер 

 Работает на себя /Работодатель 

 Ремеслянник/ Предприниматель 

 Работник лавки 

 Образование/ услуги 

здравоохранения 

 Другое (укажите) ………………... 

 

11. Каков самый высокий ваш годовой доход? (После налогов в Евро) 

 меньше 5000 

 20.000-24.999   

 5.000-9.999    

 25.000-29.999 

 10.000-14.999 

 30.000-39.999     

 15.000-19.999 

 больше 40.000 

 

12. Вид вашего отпуска? 

 Всѐ включено 

 полный пансион  

 полупансион   

 Комната и завтрак 

 self catering 

 только комната    

 только полѐт  

 

 

13. Дата обртной дороги 

 Январь 

 Февраль 

 Март 

 Апрель 

Май 

 Июнь 

 Июль 

 Август 

 Сентябрь 

 Октябрь 

 Ноябрь 

 Декабрь 

14 Цель вашего отпуска? 

 море и солнце  Культура и история Спорт  Развлечение Ребота  медовый 

месяц 

Другое 

15. Сколько человек вместе с вами проводят отпуск? ( пожалуйста посчитайте только участников путешествия) 

 0  1  2  3  4  5  

16. Колличество детей путешествующихъ с вами? 

 0  1  2  3  4  больше 4  

17. Колличество детей младше 6 лет путешествующих с вами? 

 0  1  2  3  4 больше 4  

18. На сколько рано вы совершили резервацию отеля? 

 больше недели назад  1-4 недели назад  1-3 месяца 

назад 

 4-6 месяца 

назад 

 7 месяцев и более 

19.Каким образом вы совершили резервацию? 

 Тур агентство  Интернет (сайт места отдыха, портал и тд. )  На прямую в отеле (web сайт, телефон и 

тд.) Другое 

20.Используемый вами форма проживания: 

 Дачная деревня 

 Resort Otel 

 городской отель 

 Вилла 

 Яхта 

 Apart-пансион   

 ваш дом или дом друга 

 другое 

 

21. Время вашего отпуска:  ……………… день 

22.Название вашего места отпуска: ------------------------------------------------------------------ 

23. Если это один тур пакет, то сколько вы оплатили за него. (включая путешествующих) (в Евро) : 

………………………………………… 

 

24. Сколько вы потратили в Турции не считая полѐта и жилья)? (включая путешествующих)?   

(в евро ): ……………….. 

 

25 На какую сумму вы использовали кредитную карточку в Турции не считая полѐта и проживания? ………………… 

26. Каков документ ваших расходов на отдых? Пожалуйста не включайте оплату тур пакета и проживания. Если вы семья 

или пара то обратите внимание на расходы других членов. 

 

Мероприятие Сумма в евро Мероприятие Сумма в ЕВРО 

Еда и напитки  Местный транспорт  

Сувениры и подарки на 

память 

 Дневной тур / прогулки  

Атракционы прогулки ( 

оплата зха вход)  

 Aренда машины  

Одежда    

Другое (укажите)    

 

 

 
БЛАГОДАРИМ ЗА ПОМОЩЬ И ТЕРПЕНИЕ 


