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DOGRULUK BEYANI

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum bu galigmayi bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
herhangi bir yola tevessiil etmeden yazdigimi, aragtirmami yaparken hangi tiir
alintilarin intihal kusuru sayilacagini bildigimi, intihal kusuru sayilabilecek herhangi
bir boliime arastirmamda yer vermedigimi, yararlandigim eserlerin kaynakgada
gosterilenlerden olustuunu ve bu eserlere metin igerisinde uygun sekilde atif

yapildigini1 beyan ederim.

Enstitli tarafindan belli bir zamana bagh olmaksizin, tezimle ilgili yaptigim bu beyana
aykirt bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak ahlaki ve hukuki tiim

sonuglara katlanmay1 kabul ederim.

Adi Soyadi: T o+me JeMEN
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ONSOZ

Gliniimiiz pazarlart bir¢ok isletme i¢in zor ortamlar haline gelmistir. Bu siiregte bir
isletmenin pazarda yerini alabilmesi i¢in misterilerini, rakiplerini, tedarikgilerini ve
diger dagitim kanali ortaklarini iyi anlamasi, istek ve ihtiyaglar1 konusunda bilgi sahibi

olarak stratejik hareket etmeleri 6ngériilmektedir.

Hizmet endiistrisi kapsaminda turizm, diinyada 6ne ¢ikan li¢ 6nemli sektdrden bir
tanesi olup, temel 6znesi turistlerdir. Turistler tizerine kurulu bir sektor olan turizmde
turist davraniglarin1 dogru anlayabilmek, turizme yonelik mikro ve makro planlamalar

icin 6nem arz eder hale gelmistir.

Bu tez galismasinda turistlerin iiriin talep siirecinde seyahat kararlari 6ncesi bilgi
aragtirmalarina odaklanilmakta ve bilgi aragtirmasinin satin alma kararlarina olan etkisi
arastirilmaktadir. Safranbolu destinasyonu 6zelinde gergeklestirilen bu g¢alismanin
memleketim olan Safranbolu’nun tanitim ve pazarlama siirecinde yararli olacagini

diisiinmekteyim.

Tez calismam siirecinde emegini ve katkilarini esirgemeyen tez danismanim Sayin
Dog. Dr. Nurettin AYAZ basta olmak {izere tez jiirim tiyelerim olan, Saym Dog. Dr.
Evrim Celtek ve Dr. Ogretim Uyesi Cenk Murat KOCOGLU hocalarima oneri ve
katkilar i¢in, ayrica tiim ¢alisma boyunca maddi ve manevi destegini hi¢cbir zaman

eksik etmeyen babaanneme sonsuz tesekkiir ederim.

Fatma GOKMEN



0z
Turizmde 6zne konumunda olan ve sektoriin varlik nedenini olusturan turistlere
yonelik arastirmalarin  6nemi oldukga biiyiiktiir. Ozellikle tiiketici davranisi

kapsaminda turistlere yonelik arastirmalar, mevcut turistlerin memnuniyetlerinin

artirilmasi ve potansiyel turistlerin kazanilmasinda olduk¢a yardimcidir.

Bu arastirmada farkli tipolojilere sahip bulunan turistlerin tiiketici davranisi
baglaminda seyahat kararlari Oncesi bilgi arastirmalarmma odaklanilmis ve turist
tipolojileri ile bilgi aragtirma davranisi arasinda anlamli bir iligkinin bulunup,

bulunmadig test edilmesi amaglanmustir.

Bu ama¢ dogrultusunda Karabiik iline bagli olan Safranbolu ilgesine Mayis-
Eylill 2016 doneminde ziyaret gerceklestiren 432 yerli turiste anket uygulanmustir.
Anket verilerinin analizi sonucunda Safranbolu ilgesine ziyaret gerceklestiren yerli
turistlerin tipolojilerinin arastirmaci turist, organize kitle turist ve maceraci turist
olmak tiizere li¢ boyutta sekillendigi tespit edilmistir. Turistlerin seyahat 6ncesi bilgi
arastirma siirecinde destinasyon genel Ozellikleri, ulasim-konaklama imkanlari,
seyahat giizergahlari, saglik-giivenlik imkanlar1 ve eglence imkanlara yonelik bilgi

arastirmasina yoneldikleri belirlenmistir.

Aragtirma sonucunda goriilmistiir Ki turist tipolojisi ile bilgi arastirma
davranig1 arasinda diisiik diizeyde pozitif bir iliski (r=0,281) bulunmaktadir. Yerli
turistlerin bilgi arastirma davraniginda oncelikleri ulasim ve konaklama imkanlar1 (x
=4,12), seyahat giizergahlan (x =3,95), saglik ve giivenlik imkanlar (x =3,48), eglence
imkanlar1 (x =3,20) ve destinasyon genel 6zellikleri (x =2,90) olusturmaktadir. Ayrica
arastirmact turistlerin organize kitle turistler ve maceraci turistlere gore daha fazla bilgi

arastirmasi yaptiklari tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turist, tiiketici davranisi, satin alma karari, turist tipolojisi, bilgi

arastirmas.



ABSTRACT

The importance of research for tourists, which is the subject of tourism and
which constitutes the existence of the sesctor, is very important. Expecially in the
context of consumer behavior, researches for tourists are very helpful in increasing the

satisfaction of current tourists and gaining potential tourists.

In this study, it is aimed to determine whether there is a meaningful relationship
between tourist typologies and information research behavior before the travel
decisions in the context of consumer behavior of toutists with different typologies.

For this purpose, 432 local tourists visited the Safranbolu district of Karabiik
province in the May-September 2016 period. As a result of the analysis of the survey
data, it was determined that the typologies of the domestic tourists who visited
Safranbolu district were shaped in three dimensions as researchers touristss, organized
mass tourists and adventurous tourists. It was determined that the tourists were
interested in information research in general information about the destination,
transportation accomodation facilities, travel routes, health safety facilities and
entertainment facilities during the information research process before the travel.

As a result of the research, it is seen that there is a low positive relationship
(r=0,281) between tourist typology and knowledge research behavior. Priorities of
domestic tourists in information and research behavior, transportation and
accomondation facilities (x =4,12), travel routes (x =3,95), health and safety facilities
(x =3,48), recreational facilities (x =3,20) and the general characteristics of the
destination (x =2,90) constitute. In addition, researcher tourists have been found to do

more information research than ogranized mass tourists and adventurous tourists.

Keywords: Tourist, tourist behavior, purchasing decision making, tourist typology,

information search.
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GIRIS

Isletmelerde iyi bir pazarlama perspektifi olusturulmasi igin temel dzellikler;
miusteri segmentleri, rakipler ve genel is ortami arasindaki egilimleri izleme ve
yorumlama; mevcut ve potansiyel miisteriler ile ilgili detayli bilgilere ulasma, karar
vermede arastirma ve bilgiye giivenme, miisterilerin artan beklentilerini ve
memnuniyetini yakindan izleyerek {iriin kalitesinde ve isletme operasyonlarinda
iyilestirme ve gelecege doniik yenilikleri izleme ile iliskilendirilmektedir (Middleton
ve Hawkins, 1998).

Pazarlama siirecinde merkezde yer alan miisteri odakli hareket etme egilimi
kapsaminda bireylerin, gruplarin veya kuruluslarin ihtiyaclarin1 karsilamak icin
tiriinleri, hizmetleri, deneyimleri veya fikirleri segmek, giivence altina almak ve elden
cikarmak icin kullandig siireclerle ilgilenen tiiketici davranigi (Kuester, 2012), turizm

sektorii igin de irdelenmesi gereken dnemli bir konudur.

Turizmde tiiketici davranisi; seyahat o6ncesi, seyahat esnasi ve seyahat sonrasi
olarak degerlendirmeleri igeren bir siiregtir. Turistleri anlama, istek ve ihtiyaglarini
tanima baglaminda bu siireglerin ayr1 ayri irdelenmesi 6nemli bir gerekliliktir. Bununla
birlikte bu siiregler icerisinde seyahat oncesi karar siireci, tiiketicilerin en ¢ok karmasa
yasadiklar1 evrelerden biridir. Bu siirecin anlagilmasina yonelik bilimsel c¢aligsmalar,

Onem arz etmektedir.

Seyahat oncesinde tiiketicilerin davranislari; seyahat ¢ikma istegi, bilgi arama,
alternatif segeneklerin degerlendirilmesi, karar verme ve seyahat hazirliklar1 olarak

ongoriilmektedir (Demir ve Kozak, 2011).

Bu aragtirmada kiiltiirel turistlerin tipolojilerine gore seyahat kararlar1 6ncesi
bilgi arastirmalarina odaklanilmakta, bilgi arastirmasinin satin alma kararlarina olan
etkisi irdelenmekte ve turistik {iriin talebinde bulunacak turistlerin seyahat Oncesi
kararlarin1 vermeden Once yaptiklari/yapacaklart arastirmalarin satin alma eylemlerine
nasil etki ettigi/edecegi incelenmektedir. Diinya Miras Listesi igerisinde yer alan ve
kiiltiirel bir destinasyon olarak taninan Safranbolu ilgesini ziyaret eden yerli turistlerin
seyahat Oncesi karar siirecine yonelik bir 6ngorii olusturulmasit hedeflenmektedir.

Arastirma Safranbolu 6zelinde kiiltiirel turistleri tanima ve beklenti Onceliklerini

14



belirme yoniiyle 6nem arz etmektedir. Ayrica i¢ turizmi gelistirme ve kiiltiir turizmini
anlama diizeyinde literatiir zenginligi olusturabilecektir. Arastirmanin ortaya koyacagi
sonuclar ile pazarlama yoneticilerine, isletmelere ve akademisyenlere tiiketicilerin
hangi bilgi kaynaklarini tercih ettikleri ve satin alma Oncesi kararlarini nasil

sekillendirdikleri konusunda faydali olmas1 beklenmektedir.

Turizm literatiiriinde tiiketici davranisini agiklamaya yonelik Tiirkiye 6zelinde
gerceklestirilen galismalar (Akkus ve Cengiz, 2013; Demir ve Kozak, 2011; Emir ve
Avan, 2010; Hayta, 2008; ilban vd., 2011; Orgiin vd., 2013; Oztiirk ve Seyhan, 2005)
bulunmaktadir. Bununla birlikte kiiltiir turizmi kapsaminda seyahate ¢ikmayi diisiinen
kiiltirel turistlerin  tiiketici davraniglarina yonelik smirh  sayida ¢alismaya
rastlanmaktadir (Albayrak, 2014; Altunel ve Kahraman, 2012; Ayaz ve Yali, 2017,
Babat ve Kilig, 2011; Bayrak¢1 ve Akdag, 2016; Bekar ve Kilig, 2015; Bucak ve
Ozkaya, 2015; Giiler, 2007; Okursoy ve Turan, 2014; Oter ve Ozdogan, 2005).

Bu tez ¢alismasinda, literatiir incelemesi kapsaminda birinci boliimde turistik
iriin ve turist tipolojilerine ikinci bdliimde; tiiketici, tiiketici davranisi, tiiketici
davranigini anlamanin 6nemi, tiiketici davranis modelleri ve satin alma kararina ve
aragtirmanin uygulama boliimii kapsaminda ise Safranbolu’ya ziyaret gerceklestiren
yerli turistlerin seyahat Oncesi bilgi arastirma durumlar ile tipolojileri arasindaki

iligkiye yonelik analiz bulgularina yer verilmektedir.

15



ARASTIRMANIN KONUSU

Pazarlama biliminde mevcut ve potansiyel tiiketicileri anlamak, isletmeler i¢in
onemli bir durumdur. Uriinlerin, hizmetlerin, fikir ya da deneyimlerin nasil secildigi,
nasil satin alindigi, nasil tiiketildigi ve tiiketim sonrasi eylemlerini kapsayan tiim
siiregler “tiiketici davramis1” olarak kabul edilmektedir (Kog, 2013). Ozellikle bu
eylemlere etki eden karar verme siireglerine yogunlagilmaktadir (Sapgilar, 2013).
Tiiketicilerin siirli kaynaklarini (zaman, enerji, para vb.) kendi tiikketim aligkanliklar
dogrultusunda ne sekilde kullandiklarinin belirlenmesi 6ne ¢ikartilmaktadir (Odabasi

ve Baris, 2013).

Turizm sektorii kapsaminda tiiketicilere sunulmakta olan drtinlerin biyiik bir
boliminiin hizmetlere (ulasim, konaklama, yeme ve igme vb.) dayali olmasi, diger
sektorlerdeki iiriinlere gore daha 6zgiin diisiinmeyi gerektirir (Demir, 2015). Turistik
hizmetlerin iiretim ve tiikketiminin ayni1 yerde gergeklesmesi, bir¢ok iirlinden meydana
gelen biitiinlesik bir riin olmasi, stoklanamamasi, c¢ekicilik, yararlilik ve kolay
ulagilabilirlik gibi unsurlarin 6n planda olmasi, marka bagimlhiiginin azligr ve
hizmetlerin her zaman ayni kalitede iiretilememesi temel zorluklardir (S6nmez, 2014).
Bu kapsamda turizm sektorii, lirliniin tiiketilmesi sonrasinda memnuniyetsizlik veya
olgusunun ortaya ¢ikmasi yiikksek muhtemel olan bir is koludur (Demir, 2015). Bu is
kolunda bilesik bir iriin olarak sunulan hizmetlerin herhangi bir asamasinda
olusabilecek bir aksama, negatif yonlii bir durumun ger¢eklesmesine temel olusturur

(Hacioglu, 1989).

Turizm ve turizm ile iligkili yan sektorler i¢in seyahat karar1 6ncesi bilgi verici
tanitimlarin  potansiyel turistleri daha oOnce hi¢ bilinmeyen ve ziyaretinde
bulunulmamis destinasyonlara yonlendirmede ve ziyaret niyetini artirmada etkili

oldugu diistintilmektedir (Hui Lin vd., 2016).

Bu tez ¢alismasi ile teori ve uygulama bulgulari kapsaminda turizm sektoriine
turistlerin seyahat 6ncesi bilgi aramaya yonelik davranislari i¢in 6neriler sunulmakta

ve turizm isletmelerine yol gosterici olunmasi konu edinilmektedir.
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ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Mevcut ve potansiyel tiiketicileri anlamak, pazarlama siirecinde isletmeler i¢in
onemli bir konu olup {iriin, hizmet, fikir ya da deneyimlerin nasil se¢ildigi, nasil satin
alindig, nasil tiiketildigi ve tiiketim sonrasi eylemleri Kapsayan tiim siiregler “tiiketici
davranig1” olarak kabul edilmektedir. Tiiketici davranisi kapsaminda ise tiiketicilerin
tilketim aliskanliklarina yonelik kararlar 6ne ¢ikartilmaktadir (Kog, 2013; Odabas1 ve
Baris, 2013).

Turistin yasadig1 yerden ayrilip tekrar geri donene kadar gecirdigi siire iginde
yararlandig1 biitin mal ve hizmetlerle iligkilendirilen (Akkilig, 2002; Mavis ve
Akdogan, 1996; Orel ve Memmedov, 2003; Paksoy, 1994, Sonmez, 2014; Senel, 2001;
Simsek, 2008) turistik iriin kapsaminda turistlerin ihtiyaglarinin tam olarak
karsilanabilmesi ve turistik tiiketim kapsaminda ilgili mal ve hizmetlerin turiste fayda
saglayacak sekilde sunulmasi onemli bir gerekliliktir (Yagei, 2007). Bu gereklilik
kapsaminda turistlerin seyahat oncesi davraniglarmin (seyahate ¢ikma istegi, bilgi
arama, alternatif se¢eneklerin degerlendirilmesi, karar verme ve seyahat hazirliklari)
ogrenilmesi one ¢ikartilmaktadir (Demir ve Kozak, 2011). Seyahat karar1 6ncesi bilgi
verici tamitimlarin potansiyel turistleri bilinmeyen destinasyonlara yonlendirmede ve

ziyaret niyetini artirmada etkili olduguna dikkat ¢ekilmektedir (Hui Lin vd., 2016).

Bu aragtirmanin amaci Safranbolu destinasyonu 6zelinde kiiltiirel turistleri
tipolojilerine gore tanima, beklenti Onceliklerini 6grenme ve destinasyona ziyaret
gerceklestiren yerli turistlerin seyahat Oncesi bilgi arastirmalarina yonelik bir 6ngorii
olusturmaktir. Ayrica ¢alismanin i¢ turizmi gelistirme ve kiiltiir turizmini anlama

diizeyinde literatiir zenginligi olusturmasi1 beklenmektedir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma, yerli turistlerin seyahat Oncesi bilgi aragtirma durumlart ile
tipolojileri arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilmasma yonelik betimsel ve nicel bir
calisgmadir. Calisma, “var olan bir durumu oldugu sekliyle tespit etmeyi” ongdren

tarama modeli (Karasar, 1995) {izerine kurgulanmustir.

Durum saptayici ¢alismalar olan betimsel arastirmalarda “nedir” ve “ne oluyor”
sorularina cevap aranir (Ural ve Kilig, 2006: 18). Bu tiir aragtirmalarda arastirma
probleminin ozellikleri, olus sikligi, problem iizerinde etkili olan degiskenler,
degiskenlerin 6nem dereceleri ve arasindaki iliskilerin ortaya konulmasinda nicel

arastirma yontemi esas alinir (Islamoglu, 2002: 34).

ARASTIRMA PROBLEMI VE HIPOTEZLER

Yerli turistlerin seyahatleri oncesinde bilgi arastirma durumlar ile tipolojileri
arasindaki iligkiye bir bakis agisi olusturulmasi baglaminda asagidaki arastirma

sorulariin ve hipotezin test edilmesi dngoriilmiistir:

-Yerli turistlerin demografik ve diger 6zellikleriyle (cinsiyet, medeni durum,
yas, meslek, egitim durumu, aylik gelir durumu, ziyaret partneri, ziyaret bilgi kaynagi)

bilgi edinme durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?

-Yerli turistlerin demografik ve diger 6zellikleriyle (cinsiyet, medeni durum,
yas, meslek, egitim durumu, aylik gelir durumu, ziyaret partneri, ziyaret bilgi kaynagi)

tipolojileri arasinda anlamli bir farklilik var midir?

Hai: Yerli turistlerin tipolojileri ile seyahat oncesi bilgi arastirma davraniglari

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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EVREN VE ORNEKLEM

Bilimsel arastirmalar i¢in evren, arastirma sonug¢/sonuc¢larinin genellenebildigi
ortak Ozelliklere sahip birimler biitlinii; 0rneklem ise evren ig¢inden arastirmanin
amacina uygun bir yontemle secilen ve evreni temsil etme yetenegine sahip elemanlar

ya da birimler kiimesidir (Ural ve Kilig, 2011).

Bu arastirma i¢in evren Karabiik ili icerisinde bulunan ve UNESCO Diinya
Miras Listesi igerisinde yer almakta olan Safranbolu destinasyonunu ziyaret eden yerli
turistler olarak kabul edilmistir. Arastirmanin Orneklemi ise 2016 doneminde
destinasyonu ziyaret eden yerli turistler olarak belirlenmistir. 2016 yili itibariyle
173.075 vyerli turistin ziyaret ettigi Safranbolu destinasyonu igin zaman, maliyet ve
ulagilabilirlik unsurlar1 dikkate alinarak 6rneklem biyiikligi gliven araligi %+-5, Z
degeri ise 1,96 olmak lizere 384 olarak tespit edilmistir. Calisma 432 kisi iizerinde

gerceklestirilmistir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Safranbolu’ya ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin tipolojileri ile bilgi
arastirma davraniglar1 arasindaki iligkinin test edildigi bu tez ¢aligmasi i¢in siirliliklar

su sekilde ongdrilmiistiir:

-Bu g¢alisma, Safranbolu ilgesine Mayis-Eyliil 2016 doneminde ziyaret

gerceklestiren yerli turistlerin goriisleri ile sinirlidir.
-Aragtirma, turist tipolojisi ve bilgi arastirma davranisi 6lgegi ile sinirlidir.

-Arastirma i¢in en giivenilir verilerin Safranbolu’ya yil igerisinde en ¢ok
ziyaretin  gergeklestigi donem olan Mayis-Eyliil doneminde toplanabilecegi

varsayilmistir.

-Arastirma kapsaminda yerli turistlerin ankete karsi ilgisizligi ve anket

uygulamasina olumsuz yaklasimlar1 temel giigliikler olarak kabul edilmistir.
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BiRINCi BOLUM

TURISTIK URUN VE TURIST TiPOLOJILERI

Turizm sektoriinde destinasyonlar arasindaki artan rekabet ile turistlerin beklenti ve
aliskanliklarindaki degisiklikler, turist destinasyonlarinin stratejik bir bakis agisiyla
yonetilmesini - gerektirmektedir (Beerli ve Martin, 2003). Bu anlamda turizm
sektoriinde tiiketici konumunda olan turistleri anlama baglaminda turistik {iriin, turist

tipolojisi ve davraniglarinin anlasilmasi 6nem arz etmektedir.

1.1. Turistik Uriin

Turistik {irtin, herhangi bir turist ziyareti géz oOniinde bulundurularak bir
destinasyondaki etkinlie dayali maddi ve manevi bilesenlerden olusan bir paket
olarak tanimlanmakta ve turistik iiriiniin ana unsurlari; destinasyonda var olan turistik
cevre ve yerler, tesisler ve hizmetler, destinasyonun imaji, ulasilabilirligi ve tiim
bunlarin tiiketiciye olan maliyeti seklinde siniflandirilmaktadir (Middleton  ve

Hawkins, 1998).

Turistik {irlin, bir hizmetler biitiinii olup, farkli hizmet saglayicilari tarafindan
saglanan hizmetlere yonelik miisterilerin memnuniyetine odaklidir (PSHE, 2009). Bu
cercevede turistik iirlin, ¢ok kapsamli olan gereksinimlerini karsilama maksadiyla
turizm isletmeleri tarafindan bir araya getirilmis mal ve hizmetler biitiinii olarak
dogal, toplumsal, siyasal ve psikolojik verilerden olusur. Turistik {irinde ortak nokta;
turistin tiikketim konusu igerisinde yer alan mal ve hizmetlerin turiste fayda saglayacak

sekilde tirtin kavramina dahil edilmesidir (Yagci, 2007)

Turistik {irtin, farkl niteliklere sahip unsurlardan olusan karmasik bir iiretimdir.
Bir ag¢inin yaptig1 yemekler, bir barmenin hazirladig: icecekler, satisa sunulan bir oda,
turistik yerin sahip oldugu dogal giizellikler, bolgedeki yasam tarzi biitiiniiyle turistik
triinii olusturan unsurlardir (Simsek, 2008; Paksoy, 1994). Bu baglamda yapilacak
olan turizm pazarlama planlamasinda, turistik potansiyeli olan bodlgenin dogal
giizelliklerinin  yaninda, konaklama isletmelerini, restoranlarini, ulagim gibi

hizmetlerini de kapsadigina dikkat edilmelidir (Sonmez, 2014).
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Kisinin ikamet ettigi yerde ihtiyaglarini karsilayabilme olasiligi olmadigi i¢in
turistik destinasyonlarda bu ihtiyaglarii giderebildigi tiim potansiyel mal ve hizmetler
turistik tirtinii olusturmaktadir. Bu baglamda turistin yasadig1 yerden ayrilip tekrar geri
donene kadar gecirdigi siire i¢inde yararlandig biitiin mal ve hizmetler (Akkilig, 2002;
Sonmez, 2014; Simsek, 2008) ile yasadiklar1 tiim anilar turistik {iriin kapsaminda

degerlendirilmektedir (Paksoy, 1994; Senel, 2001).

Turistler seyahatleri siiresince; konaklama, yeme-igcme, ulagim, eglence,
aligveris gibi bir dizi hizmetlerden yararlanirlar (Oral, 1988). Turistlerin ihtiyaglarini
karsilayabilecek potansiyele sahip olan mal ve hizmetlerin olusturdugu bu pakete
turistik {irtin denir (Senel, 2001). Seyahat eden turistler, sunulan bu hizmetlerin

hepsinden ayr1 ayr1 yararlanarak, turizm olayini gergeklestirmis olurlar (Sari, 1996).

Turistik {irlin; tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek veya kullanmalarint saglamak igin
turizm pazarina siiriilmiis, turistlerin gereksinimlerini karsilama olasiligi olan (Kotler,
2000) fiziksel nesneler, hizmetler, aktiviteler ve yerlerin biitiiniidiir (S6nmez, 2014).
Turistik {rtin, tiiketicilerin 6znel algilarina dayandigi i¢in bilesenlerinin net olarak
belirlenmesi giigtiir (Orel ve Memmedov, 2003). Paksoy (1994)’a gore bir konaklama
isletmesi sadece geceleme yapilan yer degil, ayn1 zamanda insani iligkilerin yogun
yasandig1 bir alandir. Bu sebepten 6tiirli turistik iriin, tiiketicilere gore degisiklikler

gostermektedir.

Turistik iirlin, somut ya da soyut unsurlardan olusabilir (S6nmez, 2014). Bir
turistin konaklama ihtiyacin1 gidermek i¢in bir oda kiralamasi1 ve bu odada var olan
yatak, televizyon, mini bar, dus, sa¢ kurutma makinasi vb. imkanlar somut unsurlari
olusturmaktadir. Soyut unsurlar icin ise; bu odanin sahip oldugu manzara, kat

hizmetleri biriminden alinan hizmetler 6rnek olarak gosterilebilir.

1.1.1. Turistik Uriiniin Ozellikleri

Turistik iirlin, turizm pazarinda satilabilecek ftrtinlerdir. Belirli bir turistin
ziyareti sirasinda memnuniyet saglayan herhangi bir sey (iilkenin dogal ve kiiltiirel
kaynaklarini kullanan bir eylem, etkinlik veya deneyim) olabilir. Bununla birlikte
turizm triinleri agirlikli olarak asagidaki 6zelliklere sahip mal veya hizmetleri kapsar

(http://bieap.gov).
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Soyutluk: Uriin satin alinmadan énce goriilemez veya kontrol edilemez. Bir
turizm Uriinlinlin ~ bliylik bir bileseni, tiiketicinin kullanimindan elde ettigi
memnuniyettir. Bir turist yeni c¢evre ile etkilesime girerken deneyimler edinir ve

deneyimleri potansiyel miisterileri cekmeye ve motive etmeye yardimci olur.

Stoklanamama: Bir turizm {irlinii satan bir seyahat acentesi veya tur operatori,

onu depolayamaz.

Biitiinlegiklik: Turistik {riin, belirli bir yere yapilan ziyaretin deneyimini

kapsar. Tek bir isletme tarafindan saglanamaz.

Degisken Talep Yapist: Turistik {iriin talebi mevsimsel, ekonomik, politik ve
diger faktorlerden etkilenir. Yilin diger zamanlarindan daha fazla talep goren belli

zamanlar vardir.

Kisa Vadede Sabit Arz: Turistik tirtin kullanicilarimin  davranis, zevk, tercih, ve
begenileri sik¢a degisir. Bununla birlikte bir turizm {iriintiniin arz1 kisa vadede sabittir

ve artan talep modellerinin ardindan sadece uzun vadede arttirilabilir.

Gegici Sahiplik: Turistik trtin hizmetleri belirli bir siire tiiketim i¢in satin

alinabilir, ancak miilkiyet hizmet saglayiciya aittir.

Heterojenlik: Turistik iriinler zaman iginde standart ve kalitede degisiklik

gosterme egilimindedir. Her zaman ayni kalitede tiretilemezler.

Risk: Bir turizm tiriinii kullanilmadan satin alindigi igin risklidir. Tiiketiminde
her zaman bir sans unsuru vardir. Bir gosteri vaat edildigi gibi eglenceli olmayabilir ya

da bir plaj tatili siddetli yagmur nedeniyle hayal kiriklig1 yaratabilir.

Pazarlanma: Turizm {iriiniinde ilk asamada ulusal ve bolgesel kuruluslar
potansiyel turistleri lilkeyi veya belirli bir bdlgeyi ziyaret etmeye ikna etmekle
mesguldiir. Ikinci asamada ise turist hizmetleri sunan g¢esitli bireysel firmalar,
potansiyel turistleri o bolgeyi ziyaret etmeye ikna etmek icin toplam turist iirlinliniin

kendi bilesenlerini pazarlarlar.

Bununla birlikte Hacioglu (1989), turizm iiriiniiniin talep edilebilmesi ve satin
alinilabilmesi i¢in tiiketicinin gelir diizeyine, yeterince bos vaktinin olup olmamasina
ve edinebilecekleri deneyimler i¢in gerekli olan yeterli kiiltiir diizeyine sahip olmasina
da dikkat ¢ekmektedir.
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1.1.2. Turistik Uriinii Olusturan Faktorler

Turizm iirliniini olusturan faktorler bes ana bashik altinda toplanmaktadir.
Bunlar; ¢ekicilik, ulasilabilirlik, etkinlikler, turizm isletmeleri ve imajla asagidaki
sekilde iliskilendirilmektedir (Boz, 2004; Demir, 2015; Pehlivan, 2009; Sar1, 1996;
Uygur, 2007):

Cekicilik: Turistin bir destinasyonu se¢mesinde etkili olan dogal, kiiltiirel ve
yapay kaynaklardir. Cekicilik turist belirli bir yere gitmeye motive etmede oldukca
etkilidir.

Ulasilabilirlik: Turizm {iriinliniin 6nemli bir unsurunu olusturan ulasilabilirlik,
turizm bolgelerine ve turizm isletmelerine kolayca ulasilabilmesine iligkin alt yap1
imkanlarinin bulunmasini1 ifade etmektedir. Etkin bir ulasim araci agi ile birbirine
baglanan turistik yerler, maksimum sayida turisti agirlayabilir.

Etkinlikler: Turizm iriiniinii olusturan bir diger unsur da etkinliklerdir. Senlik,
festival, fuar, bayram, kongre ve spor organizasyonlari gibi etkinlikler siralanabilir.

Turizm isletmeleri: Bir ¢ekim merkezinde turiste ihtiyag/ihtiyaglarini karsilama
imkan1 saglayan yerlerdir. Konaklama, yiyecek-i¢ecek, ulastirma, seyahat acentalari,
tur operatorleri ve diger isletmeler olarak gruplandirilabilir.

Imaj: Turistin ziyaret etmeyi diisiindiigii bir iilke, bolge veya isletme icin
turistin ne bekledigine yonelik zihninde olusturdugu bir ¢ercevedir. Turizm tirliniini

olusturan 6nemli faktorler arasindadir.

1.2. Turist Tipolojileri

Turizm sektoriinde pazarlama yoneticilerinin basarili olabilmeleri igin turizmin
Oznesi konumunda olan turistlerin tipolojilerinin iyi aragtirmalari ve destinasyona
yonelik stratejilerini olusturmalari, destinasyonlarin ¢ekiciligini artirma ve gelisiminde
onemli hale gelmektedir (Pekyaman, 2008). Ozellikle bir destinasyonun mekansal
tasarim basta olmak iizere rasyonel planlama siirecinde etkin turizm politikasinin
benimsenmesinde katki sagladigi ic¢in turizm planlamasi i¢in ¢ok Onemli bir arag
olarak goriilmektedir (Coccosss ve Constantoglou, 2006). Bu kapsamda turistleri
farkli tiirlerde siniflandirmak igin yillar iginde gesitli tipolojiler gelistirilmistir. Bu
tipolojiler farkli turizm tiirlerine gore sekillendirilmistir. Ornegin Hvenegaard (2002),
eko turizm i¢in turistleri; aragtirmaci tabanli, katilimci tabanli, etkinlik tabanli ve

motivasyona dayali olmak iizere dort tipe ayirmistir. Gliniimiizde turist tipolojileri
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cogunlukla turistin amaglarma dayandirilmakta ve iki ana gruba ayrildigi
diistiniilmektedir. Bu gruplar “sunlust” ve “wanderlust” olarak adlandirilmaktadir.
Bunlardan ilki “dinlenme ve rahatlama” i¢in yapilan seyahat, ikincisi “6grenme arzusu

tarafindan motive edilen seyahat” ile iliskilendirilmektedir (Dey ve Sarma, 2006: 31).

Turist, belirli sebeplerle seyahat eden ve gittigi yerde en az 24 saat vakit
geciren ya da gittigi yerde bir konaklama isletmesinde en az bir gece konaklayan
kimsedir. Tiiketici kimliginde seyahat eden turistin amact psikolojik tatmin
saglamaktir. Bu ¢ercevede bir bireyin turist olarak degerlendirilebilmesi i¢in; o bireyde
oncelikle seyahate ¢ikma istegi ile birlikte bos zamana ve bu zamam
degerlendirebilmesi i¢in de ekonomik giice sahip olmasi, ayrica 6zgiir bir atmosferin

bulunmasi gerektigi diisliniilmektedir (Boz, 2004; Simsek, 2008).

Turizmde stratejik planlamalar, ¢ogunlukla turistler ilizerine kuruludur. Bu
anlamda turizm olayinin varlik nedenini olusturan biyolojik, psikolojik ve sosyolojik
ozellikleri bulunan turistlerin kim oldugunun ve nasil hareket ettiklerinin incelenmesi
onemli bir gerekliliktir. Turizm sektoriinde rakiplerin birbirlerine stiinlik

saglayabilmeleri i¢in bilgiye sahip olmalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir (Kiligcbey, 2017).

Sosyolog Erik Cohen, 1972 yilinda yazdig1 “Uluslararas1 Turizm Sosyolojisine
Dogru” adli makalesi ile farkli tiirden turistlerin oldugunu 6ne siiren ilk kisi olmustur.
Cohen, tarihgi Daniel Boorstin’in turistleri tanimlamaya yonelik daha dnceden yaptigi
caligmalara tepki olarak ortaya c¢ikmistir. Boorstin, kiiltiir turizmi kategorisinde
turistleri; bagimli ve pasif turist (seyahat isletmelerine bagimli olarak seyahat eden
turistler) ile bagimsiz ve aktif turistler (seyahat programlarint kendileri diizenleyen
turistler) seklinde betimlemis oldugu calismadan esinlenerek turist tipolojilerine

yonelik ilk modeli olusturmustur (Lowry, 2017).

Turist tipolojilerin  belirlenmesinde genel olarak ¢ temel bilesenin
(demografik, sosyoekonomik ve psikografik) kullanilmasi onerilmektedir. Bununla
birlikte demografik ve sosyoekonomik o&zelliklerin turist davramiglarinin zayif bir
gostergesi  oldugu diistiniilmekte olup psikografik degiskenine yonelme 6ne
cikartilmaktadir. Psikografik degiskenler i¢inse tutum, motivasyon, inanglar, degerler,
motifler, ihtiyaglar, arzular vb. kullanilmasimin gereklili§ine vurgu yapilmaktadir.

Gelisen zaman i¢in turist tipolojilerine yonelik teorik, ampirik ve modelleme
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calismalar tipolojileri olarak Tablo 1°de gosterilen bi¢imde 6zetlenmektedir (Marwijk

ve Taczanowska, 2006):

Tablo 1: Turist Tipolojilerine Genel Bakis

Teorik Tipolojiler

Yazar-Yil Turist Tipleri Konu
Cohen -1979 Basibos, kasif, bireysel kitle, organize Turistin kurumsallasma derecesi
Kitle
Plog -1973 Allosentrik, yakin allosentrik, orta Bireyler; gittikleri yerlerde kendi
allosentrik, yakin psikosentrik, kiiltiirlerine odaklanirlar
psikosentrik
ETOUR (Ankre, 2005; Piirist, tarafsiz, kentgi Ziyaretcilerin yonetime, sosyal
Fredman & Hornsten-2004) faktorlere ve fiziksel cevreye
kars1 tutumlari
Lengkeek -2000 Eglence, degisim, ilgi, dalgin, ithaf Disart ¢ikma derecesi
Ampirik Tipolojiler (Secilmis 6rnekler)
Arnberger & Brandenburg- Diizenli ziyaretciler, diizensiz Demografik 6zellikleri
2001 ziyaretciler, Milli Park ziyaretgisi
Arnberger & Haider-2005  Kalabaliga toleransl, kalabaliga kayitsiz, [Kentsel orman ziyaretgilerinin
kalabaliga duyarli kalabalik algis1
Sterl vd. -2006 Aile ve arkadaslar, spor, doga, Ziyaret motifleri
rekreasyon
Taczanowska vd. 2006 Klasik ziyaret¢i, izl ziyaretci, gezgin, Mekansal davranis (rota
kisayol kullanicist geometrisi, yolun fiziksel
ozellikleri, tabelalar, altyapr)
Frochot -2005 Aktifler, gevseticiler, gezerler, kirsal Aranan faydalar
yerler
Galloway-2002 Duyum arayanlar, stresten kacis, aktif Aranan duyum derecesi
doga keyfi
Palacio & McCool-1997 Dogadan kaganlar, eko-turistler, Beklenen faydalar
konforlu doga bilimcileri, pasif
oyuncular
Farias Torbidoni vd.-2005  Korumacilar, ge¢ici isciler, tefekkiirler, [Motivasyon, parkur se¢imi
aktif maceraperestler nedenleri, gevresel algi,

demografik veriler, zaman
harcamasi, park bilgisi, park
erisimi, ziyaret grubu, siklik ve

konaklama
Modelleme Calismalar: Tipolojiler
Elands & Marwijk-2005 Sosyal ve doga yliriiyiisciileri Ziyaret amaci
Gimblett vd.-2000 Peyzaj ve sosyal rekreasyon uzmant Beklenen faydalar (peyzaj

temyizi, sosyal etkilesim,
fiziksel zorluk)

0’Connor vd.-2003 Farkli mekéansal davranisi olan ziyaret¢ci  Hareket dizileri

Kaynak: Marwijk ve Taczanowska, 2006: 500.

Yoneticiler, turistlerin farkli motivasyon ve deneyimleri konusunda bilgi sahibi

olmak istemeleri halinde turist profillerini belirlemek zorunda olan kisilerdir. Ciinkii
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bir turistin profilinin belirlenmesi, isletme kaynaklarinin verimli ve dogru bir sekilde
kullanilmas: ile miisteri memnuniyetinde olduk¢a faydalidir. Turistlerin profil
ozelliklerinin belirlenmesinde demografik, cografik, psikolojik, sosyoekonomik,
psikografik, nitelik, davranig bi¢imi, hedonik, firsat¢i, kisitli, uyumlu, yenilik ve
asinalik  beklentisi durumlar1 kullanilabilmektedir (Yali, 2016). Bununla birlikte
turistlerin tipolojilerinin belirlenmesinde 6ne ¢ikan iki arastirmaci Stanley Plog ve Erik

Cohen olmustur.

1.2.1. Plog’un Turist Tipolojileri

Plog tarafindan gelistirilen psikografik yaklasima gore turistler; Kkisilik
ozelliklerine dayanarak siniflandirilmistir.  Turistler, kisilik 6zelliklerine gore
destinasyon se¢imi ve seyahat deneyimlerine odaklanma yoniiyle i¢e doniik
(psikosentrik), disa doniik (allosentrik) ve orta merkezli (midsentrik) olarak {i¢ gruba
ayirmis ve genel ozelliklerini su sekilde betimlemistir (Goeldner ve Ritchie, 2009;
Yali, 2016):

Psikosentrik Turistler; bilinen markalari tercih eden tasarruf ettikleri gelirlerini
kullanan, diisiik risk alan gruplardir. Bu turistler, daha az maceract olup seyahat
tercihlerinde bilinen destinasyona yonelirler. Seyahatleri sirasinda aktivitelere katilima
egilimleri diigliktlir. Tur programlarini tercih etmede isteklidirler. Diizenli konaklama

ve seyahatlerinde giivenlik temel beklentilerini olusturur.

Allosentrik Turistler; yeni fdirinleri deneme, yeni seyler kesfetme ve
aragtirmaya meraklidirlar. Ayricalikli bir kisi olarak goriilmek isterler, digerlerinden
Once ugmay1 ve yeni ve sira disi alanlart kesfetmeyi tercih ederler. Risk almay1 seven
bu turistler, kendine giivenen, korkusuz ve maceraci kisilerdir. Harcanabilir gelirlerini
kullanarak seyahat programlarini 6zellikle daha 6nce kesfedilmemis yeni ve farkli
destinasyonlara gore diizenlerler. Ayrica gittikleri yerlerde kiiciik ve yerel isletmeleri
tercih ederler. Sik sik seyahate ¢ikarak farkli kiiltiirden insanlarla tanismay1 severler.
Etkinliklere katilma istekleri de fazladir. Bununla beraber kalabaliktan kaginarak daha

cok sessiz ve sakin alanlarda bulunmayzi tercih ederler.

Mid-Sentrik Turistler; Orta merkezli tipler olarak da ifade edilebilen bu
turistler, allosentrik ile psikosentrik turist tiirleri arasindadirlar. Bu turistler 6zellikle

maceraci degillerdir ama yeni deneyimlere agiktirlar.
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Tablo 2: Psikosentrik ve Allosentrik Turistlerin Genel Karakteristik Ozellikleri

Psikosentrikler

Allosentrikler

-Bilindik yerleri seyahat etmeyi tercih ederler.
-Destinasyonlardaki etkinliklerden hoslanirlar.
-Rahatlatic1 giines ve eglence mekanlarini tercih
ederler.

-Diisiik aktivite seviyesini tercih ederler.
-Bildikleri otellerde kalmay1 ve kendi iilkelerinin
mutfagini sunan restoranlarda yemek yemeyi
tercih ederler.

-Tiim etkinlik programlarini igeren tur paketlerini
satin almay1 tercih ederler.

-Turistik olmayan destinasyonlar1 ve az gelismis
yerleri tercih ederler.

-Baskalarindan once yeni destinasyon
merkezlerini kesfetmekten hoslanirlar.

-Sira dis1 yerleri tercih ederler.

-Yiiksek aktivite seviyesini tercih ederler.
-Yeterli kalitede konaklama ve yiyecek icecek
hizmeti veren yerleri tercih ederler.

-Farkli kiiltiirden insanlarla tanismayi severler.
-Temel tur diizenlemelerini (ulasim, konaklama)

tercih ederler.

Kaynak: Goeldner ve Ritchie, 2009.

1.2.2. Cohen’in Turist Tipolojileri

Turist tipolojilerinin belirlenmesinde 6ne ¢ikan aragtirmacilardan bir tanesi de
Erik Cohen olmustur. Cohen, turist tipolojilerini kurumsallasmis (organize kitle ve
bireysel kitle turistler) ve kurumsallasmamus (kasif ve basibos turistler) olmak iizere
iki turizm bic¢iminde aciklamistir. Bunlarin karakteristik ozelliklerini su sekilde

Ozetlemistir (Goeldner ve Ritchie, 2006; Lowry, 2017):

Organize kitle turistler; tatilleri sirasinda seyahat endiistrisinin altyapisina
biiylik Ol¢iide bagimli olan, rekabetci firmalarla paket turlari tercih eden, asina
olduklar1 yerlere seyahat eden ve seyahat endiistrisi kuruluslarinin giizergahlarinin
esnek olmadigr ve dnceden belirlendigi diger turistlerle birlikte biiyiik gruplar halinde
seyahat eden kisiler olup seyahatleri boyunca neredeyse kendileri hi¢ karar almazlar.

Bu turistler kirsal yerlere seyahatte bile klimali ve tur rehberli otobiis talep ederler.

Bireysel kitle turistler; kismen turizm endiistrisine ve altyapisina bagli olan
paketlenmis tur unsurlarmin (seyahat ve konaklama gibi) tiikketen, seyahatlerinde bir
miktar 6zgiirliik bulmak i¢in tatillerinin bir boliimiinii kendileri planlayan, ¢ogunlukla
kiiltiirel ve egitici olan yeni deneyimler programlarina dahil olan kisilerdir. Bu kisiler,
zaman ve giizergah tizerinde belirli bir miktarda kontrole sahip olmak isterler. Kasif

turistlere gore daha rutindirler.

Kagif turistler; seyahatlerinde turist endiistrisinden ve unsurlarindan miimkiin

oldugunca bagimsiz bir sekilde hareket eden, organize turizme baglh kalmadan
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dinlenme, kesif, egitim ve eglence gibi cesitli turistik faaliyetlerle ilgili alisilmadik
yerlere ziyaret gerceklestiren, destinasyonlardaki ev sahibi toplumla temasi ve lisanini
konusmay1 seven, entelektiiel ve estetik bir bakis agisiyla olasiliklar1 degerlendiren
kisilerdir. Ancak seyahatleri boyunca yine de konforlu uyku yerleri ve giivenilir ulagim

araglar ararlar.

Basibos turistler; Qeleneksel anlamda kendilerini en az turist olarak
nitelendiren, seyahatlerini kendileri diizenleyen, yeni ve farkli insanlarla dogrudan
temas kurarak tanigmay1 iletisim kurmayi isteyen, sabit bir seyahat giizergahi ve
zaman ¢izelgesi olmayan destinasyonlar igin ulasim seceneklerini ve konaklama
tesislerini kendilerini belirleyen, rahatina c¢ok diiskiin olmayan, otostop yapan,
motosiklet ile seyahat edebilen, kendi yemeklerini pisiren ya da sokak saticilarindan
yemek yiyen, seyahatleri esnasinda is arayabilen ve ¢ogunlukla 6grenciler ve heniiz is

hayatina atilmamais liniversite mezunlari olan kisilerdir.

Tablo 3: Cohen’in Turist Siniflandirmasi

Rol Kategori Ozellikler
Organize Kitle Turisti Kurumsallasmis Turizm Seyahat acenteleri, seyahat sirketleri, otel
Bireysel Kitle Turisti zinciri ve turizm ticaretini saglayan diger

turizm kurumlar1 gibi turizm kuruluslar
tarafindan rutin olarak ele alinmaktadir.

Kagif Turist Kurumsallagsmamig Turizm Turizm tesislerine bagli kalmayan;

Basibos Turist Kitle turizminin onciisi” hareket etmek

Ev sahibi toplumun alt sosyoekonomik
gruplarina bir “g0steri etkisi

Kaynak: Cohen Erik, 1972.

Turist tipolojilerinin anlasilmasinda bireylerin karmasik davranis kaliplarini tek
bir tipoloji ile agiklamak miimkiin degildir. Turizm esas olarak her bir bolgenin
kendine has 6zelliklerinin ¢esitliligi sebebiyle her bolgede farkli sekillerde gelistirilmis
etkinlikler biitiiniidiir. Bu baglamda her bolge tasidigi farkli 6zellikleri ile farkl
tipolojilerde turistleri ¢cekebilir (Mansfeld, 1992).

1.3. Turist Tipolojilerine Yonelik Arastirmalar

Turistlerin seyahat karari Oncesi bilgi edinme davranisi ile tipolojilerinin

arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen bu aragtirma kapsaminda,
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Tirkiye Ozelinde yapilan Onceki ¢alismalar ve wulasilan bulgular su sekilde

belirlenmistir:

Altunel ve Kahraman (2012) tarafindan yapilan ¢alismada Istanbul ilini ziyaret
eden kiiltiir turistinin tipolojilerinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Turist tipolojilerinin
demografik faktorler, seyahat giidiileri, amaclar ve aktivitelere gore farliliklar
gosterdigi, kiiltiir turistlerinin diger turist tiplerine gore 0&zellikle uluslararasi
seyahatlerinde daha c¢ok kiiltlir ve egitime ilgi gdsterdikleri, farkli kiiltiirler hakkinda

bilgi edinme egiliminde olduklar1 ortaya ¢ikarilmistir.

Harman (2013) ¢alismasinda bagimsiz seyahat eden yerli turistlerin tipolojileri
ve seyahat aliskanliklarini aragtirmistir. Bu baglamda arastirmaya katilan turistlerin
cogunlukla seyahat partneri olarak arkadaslarini tercih ettikleri ve ulasim araci olarak
en ¢ok otobiisii kullandiklar tespit edilmistir. Ayrica bu turistlerin son 3 yil igerisinde
yaptiklar1 yurtdis1 seyahatlerinin ortalama sayisi 4 ve yurtdisinda konaklama siiresi 7
iken, yurti¢i seyahatlerinin ortalama sayis1 6 ve yurti¢inde konaklama siiresi 15 olarak

hesaplanmustir.

Dalgi¢ ve Birdir (2015) yaptiklar calismada yayla turizmine katilan turistlerin
seyahat motivasyonlari, tatmin diizeyleri, algilanan deger ve sadakatleri arasindaki etki
ve iliski arastirmiglardir. Calisma sonucunda turistlerin seyahat motivasyonlarinin yas
gruplarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bunun yani sira turistlerin tatmin
diizeyleri ve algilanan degerin sadakatleri lizerinde 6nemli bir rolii oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Demirkol, Salha ve Cinnioglu (2016) yaptiklar1 caligmada gastronomi
turizmine katilan turistlerin demografik, psikolojik, sosyoekonomik ve cografik agidan
tipolojilerinin belirlenmesine yonelik arastirma yapmuslardir. Arastirma sonucunda,
gastronomi turizmine katilan turistlerin ¢ogunlukla 36-45 yas grubundaki evli
erkeklerden olustugu, iist gelir grubunda (4000 TL ve iistii) yer alan ve ortalama 2000-
3000 TL harcama yapmay1 planlayan 6zel sektor calisan1 ya da isadami oldugu tespit
edilmistir. Bunun yani sira ¢alisma kapsaminda turistlerin 6zellikle giiniibirlik¢iler
oldugu ve ziyaret amaglarinin destinasyon Kkiiltlirlinii 6grenme oldugu ortaya

koyulmustur.

Yal1 (2016)’nin c¢alismasinda Safranbolu ilgesini ziyaret eden yerli turistlerin

seyahat tercihleri ile yiyecek-igecek beklentileri arasindaki iliski test edilmistir. Yerli
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turistlerin seyahat nedenleri; Ogrenme, macera, rahatlama ve etkilesim olarak
belirlenirken yiyecek-igecek beklentileri 6ncelik sirasi; hijyen, hizmet sunumu, yemek

ve salon atmosferi olarak tespit edilmistir.

Boz ve Sagilik (2018) caligmalarinda farkli iilke turistlerinin tipolojilerini
belirlemis ve karsilastirma yapmislardir. Bu baglamda inang, kiiltiir, yasam bi¢imi gibi
Ozellikleri farkli olan turistlerin seyahatleri siiresince yaptiklari harcamalari, tatillerini
nasil organize ettikleri, tercih ettikleri konaklama bigimleri ve ziyaret sebeplerini
aragtirmiglardir. Calisma sonucunda turistlerin ziyaret amaglarinin temeli deniz-kum-
giines olarak tespit edilmistir. Ayrica, yaptiklari harcamalarin en ¢ok aligveris odakli

oldugu ortaya konulmustur.

Simgek ve Selguk (2018) yaptiklar1 ¢alismada gastronomi turizmine katilan
turistlerin tipolojilerini belirlemeyi amaglamislardir. Bu baglamda aragtirmanin
amacina uygun oldugu diigiiniilen gastronomi sehri Gaziantep’te yer alan yiyecek
icecek isletmeleri ve ydresel iirlin satan isletmeleri, mutfak miizesini ziyaret eden tiim
turistleri kapsayan bir ¢alisma yiiriitmiiglerdir. Calisma kapsaminda yer alan turist ve
isletmelerden elde ettikleri Dbilgilere gore gasto-turist tipolojilerini organikei,
ogrenmeye merakli, yenilik¢i, yoreselci ve yemege onem verenler olarak bes grupta
toplamiglardir. Ayrica organik turistlerin ozellikle ¢iftlik pazarlarina ve organik
uriinlere daha ¢ok ilgi gosterirken yoreselci turistlerin destinasyona 6zgii yiyecek ve
tirlinlere yoneldikleri tespit edilmistir. Bununla birlikte yenilik¢i turistlerin yiyecek ile
ilgili tim aktivitelerde yeniligi sevdikleri, 6grenmeye merakli turistlerin yemek ve
kiiltiir konusunda kendilerini gelistirmeyi istedikleri, yemege 6nem veren turistlerin ise

yemek ile ilgilendikleri bulgular1 elde edilmistir.
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IKINCI BOLUM
TUKETICI DAVRANISI, ONEMI, TUKETICI DAVRANIS

MODELLERI TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI, BILGI
ARAMA DAVRANISI VE ILGILi ARASTIRMALAR

Bu boéliimde turizm pazarlamasinda bir tiiketici olarak kiiltiirel turistlerin
seyahate ¢ikma karari Oncesinde bilgi arastirmalarina yonelik bir bakis agisi
olusturulmasi baglaminda tiiketici, tiiketici davranisi, tliketici davranisini anlamanin
onemi, tiiketici davranis modelleri ve satin alma kararina yonelik temel bilgilere yer

verilmektedir.

2.1. Tiiketici

Genel anlamda tiiketici “bir seyi tiiketen kisi”, ekonomik anlamda ise “bir mal
ya da hizmeti kullanan bir kisi veya kurulus” olarak tanimlanmaktadir
(www.dictionary.com). Tirk Dil Kurumu ise tiiketiciyi “mal ve hizmetlerden
yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse” olarak betimlemektedir

(www.tdk.gov.tr).

Bir satici tarafindan satilan ve ekonomik degeri olan herhangi bir mal ve/veya
hizmeti satin alma arzusu i¢inde olan ya da mal ve/veya hizmeti satin alabilecek
ekonomik giice (gelire) sahip olan kisi olarak da gosterilen tiiketici; satin alma istegi
veya ekonomik giicii olmadiginda “potansiyel tiiketici” olarak adlandirilmaktadir

(Tokatl1, 2015).

Penpece (2006) tiiketicileri; iirliniin varligindan habersiz lakin potansiyel alici
konumunda olanlar, yalnizca {irliniin varligindan haberdar olanlar, iiriin ile ilgili bilgisi
olanlar, {iriinden memnun olanlar, diger markalar ile karsilastirma yaptiktan sonra
riinii tercih edenler, markay: satin alma gerekliligi oldugunu diisiinenler ve markay1
tercih ettikten sonra satin alma eyleminde bulunanlar olmak iizere yedi grupta

irdelenmesinin gerekliligini diistinmektedir.

Pazarlama literatiiriinde “tiiketici” ve “miisteri” kavramlar1 yaygin olarak

birbirinin yerine kullanilan kavramlardir. Oysaki tiiketici; kendisinin ya da ailesinin
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istek, arzu ve ihtiyaclarini gidermek amaciyla pazarlama bilesenlerini satin alan veya
satin alma potansiyelinde olan kisi iken; miisteri bir isletmeden devamli olarak hizmet
alan veya siirekli ayn1 markay: tercih ederek satin alma eyleminde bulunan kisidir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013). Burada deginilmesi gereken nokta ise her miisterinin
birer tiiketici oldugu ve buna karsin her tiiketicinin miisteri olmadigidir. Bu baglamda
firmalar agisindan bakildiginda, siireklilik sebebiyle miisteri kavrami tliketici

kavramindan daha 6nemli oldugu diisiiniilebilir.

Turizm sektorii 6zelinde tiiketici; “farkli kiiltiirlerden gelen ve spesifik
beklentileri olan kisiler” olarak goriilmekte ve pazar boliimlendirme siirecinde sikca
kim olduklar1 tartisilmaktadir (Tanriverdi ve Oktay, 2002). Oldukga farkli deger ve
normlara sahip bu kisileri anlamanin 6nemine dikkat ¢ekilmekte, stratejiler “turist”

olarak adlandirilan tiiketiciler lizerinden tasarlanmaktadir.

2.2. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi; kisilerin iiriin ve hizmetleri, fikir ya da deneyimleri
se¢melerini, satin almalarini, tiiketmelerini, kullanmalarini1 ve kullandiktan sonra elden
cikarmalarin1 kapsayan tiim siirecleri ve bu siireclere etki eden faktorleri inceleyen
bilimsel bir ¢alisma alanidir (Kog, 2013). Bireylerin hem kendi istek ve ihtiyac¢larin
hem de bagkalarinin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilme ihtimali olan tiim {iriin ve
hizmetleri degerlendirmelerini, satin almalarini, kullanmalarini ve elden ¢ikarmalarina
etki eden karar verme stireglerini kapsar (Sapcilar, 2013). Tiiketicilerin hangi iirlin ve
hizmetleri satin alacaklarini, nereden, ne zaman ve nasil satin alacaklarini ya da satin
alip almayacaklarin1 biinyesinde barindiran kararlar tiiketici davranist kapsaminda

degerlendirilir (Bozkurt, 2004).

Tiiketici davranisi; insanlarin sinirlhi kaynaklarin1 (zaman, enerji, para vb.) ve
tilketim aligkanliklarini yakindan inceler (Odabasi ve Barig, 2013). Belirli tiir irinlerin
kimler tarafindan satin alindigina, bu iirlinlerin kullanim amaglarina, tirliniin tercih
edilme sebeplerine, hangi etkenler ile o iirliniin se¢ilip satin alindigina, bu iirlin i¢in
satin alma kararinin ne zaman ve nasil verildigine, iirline ne zaman ihtiyag

duyulduguna dair birtakim sorulara odaklanir (islamoglu ve Altunisik, 2013).

Pazarlama siirecinde tiiketici davranisini anlama kapsaminda gelistirilen

modellerden bir tanesi de “Planli Davranis Teorisi” (PDT) modelidir (Sekil 1). PDT de
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bireyin bir davranis1 gerceklestirmesinde birincil aciklayici olarak “niyet” goriiliir.
Bireyin niyetinin davranisa yoOnelik tutumlari, siibjektif normlar1 ve algilanan
davranigsal kontroliin etkisinde sekillendigini diistiniiliir (Ajzen, 1985). Tutumlar; bir
kisinin davranisini olumlu veya olumsuz degerlendirme derecesi olup, davranisi
gerceklestirmenin sonuglarini gbéz Oniinde bulundurmayla iligkilendirilir. Siibjektif
normlar; kisinin davranisi onayladig1 ya da reddettigi hakkinda inang olarak bir kisinin
akranlarinin ve kisi i¢in Oonemli olan kisilerin davranista bulunmasi gerektigini
diistinmesine neden olur. Algilanan davranigsal kontrol ise kisinin ilgi davranigini
gerceklestirmenin kolayligi veya zorluguna iliskilendirilir ve algilanan davranigsal

kontroliin duruma ve eylemlere gére degistigine inanilir (http://sphweb.bumc.bu.edu).

Subjektif Norm Davrams

Algilanan

Davranigsal Kontrol -

\ 4

(&

Sekil 1: Planli Davrams Teorisi
(Aizen, 1985)

2.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Pazarlama faaliyetlerinin temelinde, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
belirlemek ve karsilamak birincil Onceliktir. Bu baglamda tiiketici ihtiyag ve
isteklerinin belirlenebilmesi i¢in Oncelikle tiiketici davraniglarinin analizi baglaminda
satin alma davraniglarimi etkileyen kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin
belirlemesi ve tiiketicinin bu faktdrlerden nasil etkilendiginin anlasilmas: gerekir (Emir
ve Avan, 2010; Khan, 2006).
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Kiiltiirel >
Kiiltiir Sosyal >
Alt-kiiltiir Referans Kisisel >

gruplari : - R
Sosyal Smif Al Yaf:i :ﬁ gfar;?am Psikolojik >
) Giidiileme A 4
Roll Meslek
oller ve Algilama o
it Tiiketi
statiiler Ekonomik . u cl
szellikler Ogrenme
Inanglar
Yasam tarzi ¢
Tutumlar
Kisilik
: . Satin alma
Sﬁﬁ Hf,z Kisinin toplum Yasam nitelikleri _
am ? igindeki rolii, donemi, evli, Yllk%ndalu
?ﬂnu statiisii ve bekér, yalniz faﬁlorlnlzrden
grupla bag yasayan etkilenir

Sekil 2: Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler
(Khan,2006: 31).

2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, 6grenilmis davranis ve yasam formu olarak bireylerin
giinliik yasantisinda biiylik bir yer kaplayan ve satin alma kararlarina dogrudan etki
eden faktorlerdir. Bu faktorler; kiiltlir, alt kiiltiir ve sosyal siif seklinde olmak {i¢

boliimde sekillenmektedir (Khan, 2006; Korkmaz vd., 2009).

Kiiltiir; olusturdugu deger sistemi, ahlak, sembol, inang, sanat, gelenek ve
gorenekleri ile bireylerin istek ve ihtiyaglarin1 belirleyen ve sekillendiren en onemli
unsur olup, yasanilan toplumun geleneklerinden, goéreneklerinden, inanglarindan,
yasalarindan, sanatindan, dini degerleri kapsaminda 6grenilen her seydir. Kiiltiir,
bireylerin yasami boyunca gelisir ve bireyin kisiligini olusturur. Kiiltiir, toplumdan
topluma farklilik gosterse de insan hayatinin tiim alanlarinda etkisi goriiliir (Hofstede
ve Steenkamp, 1999; Luna ve Gupta, 2001; Park ve Jun, 2003; Pektas, 2012).

Alt kiiltiir; bir kiiltlir icerisinde yer alan daha kiigiik gruplarin tiim sahip oldugu
deger ve davraniglardir. Alt kiiltiirler cogunlukla bolgesel nitelikte olmakla birlikte,
toplumun cografik, bolgesel, irksal ve dinsel kriterlere gore farkliliklardan olusan
yasam ya da davranis bi¢gimini dngoriir. Kendi biinyesindeki liyelerine 6zgii kimlik ve

sosyallesme firsat1 sunmasiyla 6ne ¢ikar (Korkmaz vd., 2009).
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Sosyal siif; sosyal durumlar1 es deger olan kisilerin olusturdugu gruplardir.
Bu gruplar; gelir kaynaklari, meslek gruplari, egitim diizeyleri, aile temelleri, refah
diizeyleri gibi etkenler de gdz oniinde bulundurularak belirlenir (Korkmaz vd., 2009).
Bireylerin ait oldugu sosyal smiflar, toplumdaki statiilerini belirler (Henry, 2005).
Bununla birlikte sosyal siniflarin resmi bir olusum siireci yoktur (Hoyer & Maclnnis,
1997). Sosyal smifi belirleyen unsurlar; bireylerin gelir durumu, hayat sartlari, yasam
davranis1 ve hayat goriisleridir (Yiikselen, 2010). Her sosyal sinif, kendi iiyeleri
dahilinde benzer egitim diizeylerine, tutum ve degerlere, iletisim bigimlerine ve
davranig yapilarina sahip olsa bile, bir diger sosyal smifin iiyelerine gore farkliliklar
gosterebilir (Williams, 2002). Kotler (2000), her bireyin hayati boyunca karsilastigi
durumlar vesilesiyle ait oldugu sosyal siniflarin zaman igerisinde degisebilecegini
savunmakta, Allen (2002) ise sosyal siniflarin bir¢ok degiskene (ekonomik durum,
egitim diizeyi, yasanilan bolge, deger yargilar1) baghh olarak sekillendigini

belirtmektedir.

2.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici satin alma davraniglarin1 kiiltiirel faktorler kadar etkileyen sosyal
faktorler; aile, referans gruplari ve rol ve statiiler olarak gruplandirilmakta ve 6ne

cikartilmaktadir (Khan, 2006; Pektas, 2012).

Aile; birincil dereceden danmigma grubu olup tiiketiciler igin satin alma
kararlarii birgok acidan etkileme giiciine sahip olan bir kurumdur. Bu nedenle birgok
satin alma karari, aile fertlerinin etkisiyle gergeklesir (Islamoglu ve Altumisik, 2013).
Aile fertlerinin, satin alma kararlarini etkilemenin yani sira ortak satin alma davranisi
da sergileme 6zellikleri bulunur (Kog, 2013).

Referans gruplars tiketici davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen aileden sonraki en 6nemli gevresel degiskendir (Islamoglu ve Altunmisik,
2013; Kog, 2013). Arkadaslar, 6gretmenler ya da kisiye gore onem tasiyan bireyler
referans grubu olarak oOne ¢ikarlar (Kog, 2013). Bununla birlikte insanlar, iyesi
olmadiklar referans gruplarinin da etkisi altinda kalabilirler (Korkmaz vd., 2009).

Roller; bireylerin yasadiklari toplumlardaki konumlarini belirleyen davranis ve
faaliyetler biitiiniidiir (Carter & Cook, 1995). Ozellikle sosyal faaliyetlerden olusan
roller, insanlarin sosyal konumlarini ve statiilerini ifade etmek i¢in kullandig1 bir olgu

olma 0Ozelligi ile daha ¢ok kabul goriirler (Moen, Erickson & Demsster, 2000). Kisinin
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iistlendigi roliin, o kisiye bir statii de yliklemesi, satin alma davraniglarim1 da etkiler

(Pektas, 2012).

2.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan kisisel faktorler; yas,
meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik seklinde siralanmakta (Armstrong ve
Kotler, 1997) ve hemen hemen her tiiketicinin satin alma karar siirecinde bu

karakteristik 6zelliklerinden etkilendigi diistiniilmektedir (Can, 2006).

Yas; bireyin yasam dongiisiinde satin alma davranisini etkileyen bir unsurdur.
Insanlar, yasam siireleri boyunca cesitli dénemlerde (cocukluk, genclik, olgunluk)
farkl tirtinlere ihtiyac duyarlar (Korkmaz vd., 2009). Genglerin giyimde ince ve parlak
tasarimlar1 tercih etmesi, bisiklet ve miizik igin para harcamasi, bir aileye sahip olan
bir bireyin ailesine fayda saglayacak ve gelecegini gilivenceye alacak seyler satin
almas1 ve yas gruplarina gore insanlarin seyahat amaglarini, ulasim araglarini ve
konaklama tercihlerini sekillendirmesi yasin satin alma kararindaki etkisi {izerine en
somut orneklerdir (Hayta, 2008; www.managementstudyguide.com).

Meslek; bir bireyin satin alma kararin1 etkilemede 6nemli bir role sahiptir.
Bireyin isinin dogasi kapsaminda kendisi igin sectigi iirlin ve markalar {izerinde
dogrudan bir etkiye sahiptir (www.managementstudyguide.com). Ozellikle bireyin
meslegi kapsaminda elde ettigi gelir, seyahat kararini dogrudan etkiler. Bununla
birlikte bazi durumlarda geliri aym1 olup, farklt mesleklere sahip bireylerin tatil
bi¢cimlerinde ve yolculuklarinda farkliliklar gézlemlenebilmektedir (Hayta, 2008).

Ekonomik durum; bireylerin ekonomik anlamdaki giicii olup, onlarin satin
alma davranislarinda dogrudan etkiye sahiptir (Korkmaz vd., 2009). Bir bireyin satin
alma egilimi, aylik kazanci ile dogru orantilidir. Yiiksek gelirli bireyler, diisiik gelir
grubundaki bireylere kiyasla, pahali {iriin kalemlerine harcama egilimi gostermeleri ile

One c¢ikarlar.

Yasam tarzi; kisiler aym kiiltiirde, sosyal sinifta ve meslek grubunda olsalar
dahi, yasam tarzlarinda farkliliklar goriilebilir. Yasam tarzi, biitiiniiyle bireylerin
yapmis oldugu eylemlerini, ilgilerini ve diisiincelerini ifade eden yasama sekli olup,
daha cok bireylerin para ve zamanin1 harcama sec¢enekleri tizerine kuruludur (Pektas,

2012).
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Kisilik; bir bireyi diger bireylerden farkli kilan tiim ozellikler olup, bireyin
yetenek, mizag ve karakteri dogrultusunda disa vurduklar1 davraniglaridir (Kog, 2013).
Bir bireyin kisiligi, satin alma davranisini etkiler. Her kisiligin kendi karakterini ve
davramisin1 yansitan kendine oOzgii karakteristik ozellikleri vardir. Ornegin bir
miizikseverin miizik enstriimanlar1 ve CD'ler satin almasi, konserlere katilmas: onun

kisiligini yansitir (Www.managementstudyguide.com).

2.3.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranislarina etki eden psikolojik faktorleri dort baglikta
toplamak miimkiindiir. Bunlar; motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutumlardir

(Pektas, 2012).

Motivasyon (giidii); insanlarin bir seyler yapmasini saglayan uyaricilardir.
Bireyin davraniglarinin nedenidirler. Siklikla birbirlerinin yerine kullanilabilen iki
kavram olan ihtiya¢ ve giidiiler, tiiketicilerin konuyla ilgili ne algiladiklarini, ayrica his
ve duygularini etkiler (Hawkins vd., 2013). Bireylerin istekleri, ihtiyaglari, arzulari,
ilgileri ve diirtiilerini kapsayan genel bir kavram olarak motivasyon (islamoglu ve
Altunisik, 2013), insanlar1 harekete ge¢iren hem ic¢sel hem de digsal olaylarin tlimiidiir.

Motive olmak ise, herhangi bir seyi ger¢eklestirmek adina harekete gegmektir.

Tiiketicilerin davraniglarini  kavrayabilmek i¢in ilk sirada tiiketicilerin
ihtiyaglarmin  ne oldugunu ve onlart harekete gegiren gilidiileri belirlemek
gerekmektedir (Passer & Smith, 2011).

Abraham Maslow yillar boyunca saglikli olan insanlar iizerine arastirmalar
yapmistir. Arastirmalar: sonucunda ise tim insanlarda ayni temel ihtiyaglar tespit
etmistir. Maslow’a gore, insan ihtiyaglari belirli bir sirada sirasiyla giderilir, biitiin
insanlarin benzer genetik yapiya ve sosyal etkilesim giidiilerine sahiptirler, bazi
giidiiler digerlerinden daha temel ve kritiktir, daha temel giidiilerin diger giidiiler
harekete gecmeden Once tatmin edilmesi gerekir, temel gilidiiler tatmin edilmedigi
takdirde geligkin gilidiilerin meydana ¢ikmadigi ongoriliir (Hawkins vd., 2013).
Maslow gore ihtiyaclar bes asamalidir. Bu asamalar sirasiyla fizyolojik ihtiyaclar
(aglik, susuzluk, uyku vb. ihtiyaglar), giivenlik ihtiyaci (tehlike, korku gibi etmenlere
kars1 korunma ve giivence altinda olma vb. ihtiyaglar), sosyal ihtiyaglar (arkadaslik,

sevilme, ait olma vb. ihtiyaglar), saygi ihtiyaci (takdir edilme, Gnemsenme, statii sahibi
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olma vb. ihtiyaglar) ve kendini gergeklestirme (kendini ispat etme, gii¢, yaraticilik vb.
ihtiyaglar) seklindedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

Algilama; bireylerin bes duyu organi vasitasi ile ¢evreden gelen tiim uyaricilar
kabul etme durumudur. Algilama, duyumlarin yorumlandigi ve uyaricilara anlam
yiiklenen bir siirectir (Korkmaz vd., 2009). Tiiketicilerin herhangi bir iirlinii satin
almasi dncesinde bir 6grenme siirecinden gegmesini gerektirmektedir. ilk olarak {iriin
hakkinda tiim bilgilerin tanimlanmasi ve ardindan hafizaya islenmesi gerekmektedir.
Dolayistyla tiiketicilerin iirtin ile ilgili biitiin mesajlar1 algilamas1 gerekmektedir (Kog,
2013). Algillamay1 etkileyen kisisel faktorler icin temel gilidiiler, beklentiler ya da
deneyimler gibi bireysel nitelikler ornek gosterilebilir. Uyaric1 faktorler ise {riiniin
ambalaj1, sekli, rengi gibi fiziksel 6zellikleridir (Pektas, 2012). Bununla birlikte ayni
ihtiyaglar1 tastyan bireyler, algi farkliliklarindan dolayr benzer {iriinleri satin
alamayabilir (www.managementstudyguide.com).

Ogrenme; zaman igerisinde yasanti veya uygulama sonucunda, insan
davramislarinda olusan kalic1 degisikliklerdir. Ogrenme bir davranis degisikligidir ve
bu degisikligin olumlu ya da olumsuz yonde olmasi Ogrenme olgusunu
degistirmemektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013). Insan davramsi genellikle
ogrenilmis davranislardan olugmaktadir. Ogrenme kuramcilarma gore dgrenme bir
siirectir ve bu siire¢ diirtli, yon verici, yanlis ve pekistiriciler arasinda gergeklesen
etkilesimi kapsar (Pektas, 2012). Ogrenme sadece deneyim yoluyla gelir. Bir kisi,
sadece bir {irlinli kullandiktan sonra {iriin ve hizmet hakkinda bilgi sahibi olur. Belirli
bir {irlin veya hizmetten memnun olan bir kiginin ayni tirtinii tekrar satin alma yoniinde
giiclii bir egilim gostermesi olasidir (www.managementstudyguide.com).

Inang ve tutum; kisinin nesneler ile ilgili olan tanimlayic1 diisiincelerine inang,
bu diisilinceler ile ilgili duygulari, egilim ya da eylemleri ve degerlendirmelerine tutum
denilmektedir (Pektas, 2012). Tiiketicilerin satin alma kararin1 etkilemede inang ve
tutumlar 6nemli bir rol oynamaktadir. Bireyler, piyasada bulunan her {iriin veya
hizmetin belirli bir imajimi olustururlar. Her markanin kendisine bagli bir imaj1 vardir.
Tiiketiciler, iirlin veya hizmetlerini belirli bir iiriin veya hizmete yonelik olusturduklar:
diisincelere gore satin alirlar. Bir iiriin gercekten iyi olabilir, ancak tiiketicinin isine

yaramiyorsa, asla satin almayacaktir (Kog, 2013; www.managementstudyguide.com).
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2.4. Tiiketici Davramisim1 Anlamanin Onemi

Tiiketici davraniglart birgok i¢sel ve dissal unsurun etkilesimi altinda
gerceklesmekte olup, karmasik karar siireclerinden olusmaktadir. Bu baglamda,
tiikketici davraniglarinin basit tepkisel davranislar olmadigi, belli bash 6zellikleri olan
davraniglar oldugu kabul edilmektedir. Tiiketici davramiglarinin = 6zellikleri
incelendiginde; kisiye gore farklilik gosterdigi, farkli rolleri kapsadigi, digsal
faktorlerden etkilendigi, karmasik yapida ve dinamik bir siire¢ arz ettigi, cesitli
faaliyetleri kapsadig1 ve giidiilenmis davranislar oldugu gériilmektedir (islamoglu ve

Altunisik, 2013).

Gldiilenmis tiiketici davraniginda, arzu edilen durumun gergeklesme beklentisi
vardir. Tiiketici gidermek istedigi ihtiyag ve istekleri dogrultusunda davraniglar
sergilemektedir (Tokatli, 2015). Ornegin, miizik dinlemek isteyen bir kimsenin
herhangi bir miizik c¢alara olan ihtiyaci sonucu satin almaya yonelik bir davranig
olusabilir. Miizik g¢alarin satin alinmasi ile bireyin ihtiyacinin giderilmesi sonucunda

satin alma davranisina sebep olan ihtiyag¢ tatmin edilmis olacaktir.

Tiiketici davranislar1 Satin alma dncesi, esnasi ve sonrasinda gesitli faaliyetleri
kapsar. Satis elemanlari ile yapilan goriismeler, edinilen bilgiler, izlenilen reklamlar,
magazalarin gezilmesi, iriin i¢cin 6deme yapilmasi, kullanilan iirliniin arkadaslara
tavsiye edilmesi gibi faaliyetler seklinde ortaya ¢ikabilir. Basit ve karmasik kararlar
icerebilir. Bununla birlikte tiiketicilerin biiyiik bir kismi, satin alma stirecinde digsal
faktorlerden etkilenir. Ornegin, aniden baslayan yagmur ile yiiriiyen yayalar ulasim
araclarina yonelebilir. Bu durumda gostermektedir ki tiiketiciler, kisilik 6zelliklerine
gore farkli tercihlerde bulunabilmekte ve farkli davranislar sergileyebilmektedir. Bu
nedenle tiiketicilerin davraniglar1 {izerine genelleme yapilmasi pazarlamacilar igin
oldukca zordur (Islamoglu ve Altunisik, 2013; Odabas1 ve Baris, 2013). Bu ¢ergevede

tilketicilerin davraniglarini agiklamaya yonelik modeller gelistirilmistir.

2.5. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranis modelleri cogunlukla tiiketicilerin satin alma eylemlerini
aciklamaya yonelik mantiksal bir bakis agist olusturma temeline dayali pazarlama
stratejileridir (Islamoglu ve Altumisik, 2013). Bu modeller, klasik (aciklayict) modeller

ve modern (tanimlayici) modeller olmak {izere iki baslik altinda degerlendirilmekte
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klasik modeller; tiiketicilerin neden o sekilde davrandigina, modern modeller ise
tiikketici davraniglarinin nasil olustuguna odaklanir (Tokatli, 2015). Klasik modeller;
Marshall’in Ekonomik Modeli, Freud’un Benlik Modeli, Pavlov’un Sartlandirilmis
Ogrenme Modeli, Veblen’in Toplumsal Modeli olarak &ne ¢ikarken modern modeller;
Howard Sheth’in Satin Alma Davranist Modeli, Nicosa Modeli, Engle-Kollat
Blackwell Modeli Engle, Blackwell ve Miniard (EBM) Modeli ve Webstar and Wind

Kurumsal Satin Alma Modeli seklinde siralanmaktadir.

2.5.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Bu modele gore tiiketici davraniglart ve satin alma kararlari rasyonel ve
ekonomik hesaplara bagl olarak gergeklesir (Papatya, 2005). Iki iiriin arasinda tercih
yapacak olan tiiketici kararin1 verecegi sirada, hangi {iirlinden daha fazla fayda

saglayabilecegine bakmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

2.5.2. Freud’un Benlik Modeli

Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 gidermesinde biling alti, biling ve biling stii
kullanmasiyla ilgilenen (Tek, 1999) bu modelde biling alti, kisinin g¢ocuklugundan
itibaren var olan tatmin edilmemis, bilingsiz bicimde saklanan, kontrol edilemeyen ve
zaman zaman farkli sekillerde ortaya ¢ikabilen duygulariyla, biling; biling alt1 ve biling
iistli arasinda denge kurmayla ve biling iistii ise, vicdan ve iilkii gibi iist degerlerle

ilgilidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

2.5.3. Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Bu model, sartlandirilmis 6grenmeyle tiiketicilerin olumlu pekistirmelerine yol
acacak ipuglartyla firiinlerin birlesmesinin desteklemesine dayalidir. Pazarlama
baglaminda “6grenme”, pazarlamacilarin, tliketicilerin yeni pazarlama durumlarinda
nasil cevap verdikleri ve gegmiste benzer durumlarda nasil davrandiklarinin
¢oziimlenmesine yoneliktir. Model, tekrarlanan reklamlarla tiiketici tercihlerine

etkilemeye calisir (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

2.5.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Bu model, bireysel bir tiikketicinin toplum olarak adlandirilan kurumun bir
parcast oldugu ve bu kurumdan etkilendigi esasina dayanir. Bu cercevede

pazarlamacilar, pazar boliimlemesi siireci kapsaminda belirli bir sinif ve alici grubunun
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ortak davranis kaliplar tizerinde g¢alisir. Tiiketicinin i¢inde bulundugu grubun lideri
olmak, iin kazanmak ya da referans aldigi grubun standart ve degerlerine erismek
amaciyla satin alma eyleminde bulunacag: beklentisindedir (Islamoglu ve Altunisik,
2013).

2.5.6. Howard Sheth’in Satin Alma Davranis1 Modeli

Bu model, eksik bilgi ve smirli yetenek igeren durumlarla karsilasan alicilara
151k tutmaya caligir. Modele gore tiiketici davraniglart dort asama sonrasi olusmakta ve
olay bilgi akisi ile netlesmektedir. Asamalar ise, Ogrenme, uyarilma, kisisel

degiskenlere gore degerlendirilme ve satin alma faaliyetidir (Aytug, 1997).

2.5.7. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Bu model, tiiketicinin satin alma davramigini agiklamaya odakli olup,
tiketicinin  karar siirecinde bes adimla ilgilenir. Bunlar; problemi tanima, bilgi
arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrasi davranisi
kapsar. Se¢im Ciktilari Modelde ele alinan konu, tiiketici davranislarinin olusum

stirecindeki uyar1 ve tepki teorisidir (Blythe, 2006: 22).

2.5.8. Nicosia Modeli

Bu modelde tiiketici davranislar1 dért bolim iginde ele alinmaktadir. ilk
bolimde isletme girdileri ve tiiketici Ozellikleri, ikinci boliimde tiiketicilerin bu
girdilere yonelik degerlendirmeleri, tiglincii boliimde tiiketicilerin degerlendirmelerinin
sonuglar1 ve modelin doérdiincii boliimiinde ise gergeklesen satin alma eylemi sonrasi

isletme ve tiiketici icin geribildirim analizi yapilmasidir (Ozsagmaci, 2011).

2.5.9. Webster ve Wind Kurumsal Satin Alma Modeli

Orgiitsel satin alma davranis: ile ilgilenen Webster ve Wind Modeli olduk¢a
kapsamli bir modeldir. Model, dort degisken grubunu g6z 6niinde bulundurur. Bunlar;
bir firmada satin alma karar verme siirecini etkileyen ¢evresel faktorler, organizasyonel

faktorler, satin alma merkezi ve bireylerdir (www.mbaknol.com).

2.6. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin satin alma karari birgok faktorden (lirlin kalitesi, giivenilir

teslimat, diisiik fiyat, kisisel faktorler vb.) etkilenir. Bu nedenle, tiiketicilerin satin
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almay: diistindiikleri herhangi bir iiriin ya da hizmetin énemi kisiden kisiye farklilik
gosterir. Benzer sekilde tiiketicilerin arastirma yapma egilimleri de farklilik gosterir.
Ozellikle bu durum, satin alinacak iiriiniiniin onemine gore farkli siddette ortaya
cikabilir. Bu baglamda tiiketici satin alma karar siirecine pazarlamacilarin odaklanmasi

oldukg¢a 6nemlidir (www.mbaknol.com).

Seyahat etmek ve tatile ¢ikmak, sosyal bir faaliyet oldugu igin tiiketicilerin
karar verme siireci 6ne ¢ikarilan aragtirmalardir. Bu aragtirmalarda tiiketicilerin karar
stireci bes asamayi1 (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi1 davranig) kapsadigi, bu karar
asamalarinin her biri arasinda bir iliski oldugu ve her asama igin farkli pazarlama
stratejilerine gerek olduguna inanilmaktadir. Bununla birlikte deneyime sahip olan
tiiketicilerin bu asamalar1 hizlica gectikleri ve deneyime sahip olmayan tiiketicilerin ise

titizlikle hareket ettikleri yoniindedir (Hayta, 2008).

Turizmde belirli bir iriinii satin almay:1 etkileyen faktorler; motive edici
faktorler (turisti belirli bir Grlinii satin almak istemeye iten faktorler) ve belirleyiciler
(turistlerin istedikleri iiriinii ne kadar satin alabileceklerini belirleyen faktorler) olarak
gosterilmektedir. Bununla birlikte bir tiiketicinin bir satin alma karar1 verirken
ithtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
karar1 ve satin alma sonrasit davranis olmak iizere bes asamali bir siirecten gectigi,
siirecin baslangicinda potansiyel bir alict olan tiiketicinin siire¢ igerisinde herhangi bir

asamada geri ¢ekilebildigine dikkat ¢ekilmektedir (https://courses.lumenlearning.com).

2.6.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi; bireyde herhangi bir ihtiyacin ortaya
¢ikmasi ve bu durumdan rahatsiz olmasidir. Bu durum, kisiden kisiye fark gosterebilir.
Pazarlamacilar ii¢ noktada bireyin ihtiyacin1 tanima durumuna dahil olurlar:
Tiiketicilerin ne gibi sorunlarla kars1 karsiya kaldiklarin1 bilmek, satin alma siirecinin
baslamasini tetiklemek i¢in sorun tanimay1 etkinlestirmek ve ihtiyacina ¢oziim ararken

onlari etkilemek ve sekillendirmektir (https://courses.lumenlearning.com).

Turizm sektoriinde tiiketici ihtiyaglarinin temelinin sosyopsikolojik oldugu
kabul edilmektedir. Bununla birlikte turistlerin ilk o6nceligin  fizyolojik

gereksinimlerinin karsilanmasi oldugu yoniindedir (Hayta, 2008).
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2.6.2. Bilgi Toplama

Ihtiyac1 tamdiktan sonra, potansiyel tiiketici bu ihtiyac1 karsilayacak alternatif
tirtinleri, hizmetleri, deneyimleri ve satis noktalarini tanimlamaya ve degerlendirmeye
yardimc1 olacak bilgiler arayabilir. Bilgi; aile, arkadaslar, arama motorlari, web
incelemeleri, kisisel gozlem, tiiketici raporlari, satis gorevlileri, vb. herhangi bir sayida

kaynaktan gelebilir (https://courses.lumenlearning.com).

Tiiketiciler satin alma karar siirecinde birden ¢ok secenek karsisinda kaldiklar
zaman kendileri i¢in en uygun olan {iriin ya da hizmeti se¢ebilmek ve en dogru karar1
verebilmek icin bilgi toplama girisiminde bulunurlar. Burada s6z konusu olan giinliik
yasantilarinda ¢ok sayida {iriin ve hizmet i¢in fazla diisiinmeden otomatik satin alma
eylemleri degildir. Uriiniin ilk kez satin alinmas1, ¢ok uzun bir zaman &nce kullanilmus
olmast ya da benzer Ozelliklere sahip bir¢ok iiriin ya da hizmetin mevcudiyeti gibi
durumlarda tiiketiciler yanlis kararlar vermemek adma bilgi edinme ¢abasinda
bulunmaktadirlar. Bilgi toplama eylemi, tiiketicilerin deneyimlerine bagli oldugu kadar
verilecek kararin 6nemine de baglidir. Ayrica tiiketicilerin dirtiileri giiglityse ve bu
gereksinimlerini tatmin edecek {riin kolayca temin edebilecekleri vaziyetteyse,
tiketiciler fazla bilgi toplama yoluna girmeden satin alma eylemini

gerceklestirmektedirler (Y1lmaz, 2010).

Tiiketicilere sunulan bilgi kaynaklari; gegmis aramalarin bellegi (kisisel
deneyimler, diisiik katilimli 6grenme), kisisel kaynaklar (arkadaslar, aile ve digerleri),
bagimsiz kaynaklar (dergiler, tiiketici gruplari, devlet kurumlari), pazarlama kaynaklari
(satis elemani, internet siteleri, reklamcilik) ve digsal kaynaklar (inceleme veya firiin

deneme) seklinde bes gruba ayrilabilmektedir (Hawkins vd., 2013).
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| Bilgi Kaynaklari

————

| igsel Bilgi Dissal Bilgi
u

| Aktif Kazanilmig Pasif Kazanilmig Aktif Kazanilmig
- -

A | A | P h I A | P 1 A}

Diisiik katihmli Kisisel baglantilar
Gegmis aramalar Kisisel deneyimler s Bagimsiz gruplar Pazarlamaci Deneyimsel

ogrenme bilgisi

Sekil 3: Bilgi Kaynaklar:
(Hawkins vd., 2013)

Turistlerin  bilgi toplama adina faydalandiklar1 iki Onemli kaynak
bulunmaktadir. Bu kaynaklarin ilkini 6nceki deneyimler neticesinde akilda kalan
bilgiler olustururken; ikincisini reklamlar, turizm dergileri, seyahat acenteleri,
arkadaglar gibi ¢evresel unsurlardan edinilen bilgiler olusturmaktadir. Bu durum,
pazarlamada tiiketicilerin satin alma kararlarini vermeden Once alternatif se¢enekler
hakkinda bilgi edinebilmek i¢in en giivenilir kaynaklara ulasmak istegi ile

iliskilendirilebilir (Hayta, 2008).

2.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Ihtiyaglarin1 giderebilme baglaminda bilgi toplama ile karar siirecini baslatan
tilkketici i¢in ikinci asama alternatiflerin degerlendirilmesidir. Bu asamada tiiketici;
thtiyacin karsilayabilecegi bilgileri inceler, karsilastirir ve kendisi i¢in en uygun olana
karar vermeye calisir. Bununla birlikte bu siiregte sosyolojik ve psikolojik etkisi
altinda hareket eder (Uygur, 2007: 191).

Her tiiketicinin talep ettigi iiriin veya hizmetten beklentisi farkli oldugundan her
tiiketicinin oncelikle kendi degerlendirme kriterlerine gore {irlin veya hizmeti analiz

ettigi ve daha sonra, c¢evresel faktorlerin etkisiyle alternatifleri belirleyerek
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degerlendirmeye aldigi ve degerlendirme sonucunda bir se¢im yaptigi yoniindedir.
Potansiyel turistlerin seyahat karar1 dncesi alternatiflerini degerlendirmede kendisi igin
belirlemis oldugu 6znel ve nesnel Olgiitler arasinda kiyaslama yaptigi, ozellikle bu
kiyaslamay1 daha ¢ok konaklama tesisi se¢imi asamasinda otelin fiziksel imkanlari,
irtin ve hizmet sunumlari ile fiyatlarinda 6ne ¢ikarttiklar1 belirtilmektedir (Rizaoglu,

2007).

2.6.4. Satin Alma Karari

Ihtiyacin1 fark eden tiiketici bilgi edinerek alternatiflerini degerlendirdikten
sonra satin alma i¢in karar verme asamasina gelir. Bu asamada tiiketici, olumlu ya da
olumsuz bir sonuca ulasir ve kararmmi verir. Tiketicilerin satin alma karar1 verirken
uriin karar1, marka karari, araci karari, satin alma zamani ve satin alma miktar1 olmak

lizere bes alt karar verdigi diistiniilmektedir (Uygur, 2007).

Turistlerin satin alma karar1 siirecinde iriiniin degeri, kolay elde edilebilir
olmasi, zaman, birokrasinin uygunlugu, 6deme kolayliklari ve  gilivenilirlik
unsurlarmim  etkisinde hareket ettikleri belirtilmektedir (Hayta, 2008). Ayrica
turistlerin satin alma karar1 kapsaminda yer, ulasim sekli, konaklama bi¢imi ve tatil

sliresince yapabilecekleri etkinliklerde karar verdikleri yoniindedir (Rizaoglu, 2007).

2.6.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Tiiketicilerin tliketimlerini degerlendirdikleri bu asamada satin alma sonrasi
doygunluk derecesine gore tiiketicilerin  {i¢ farkli sekilde davranmig sergiledikleri
diistiniilmektedir. Bunlar davraniglar; satin alian iiriinii kullanma (satin alinan {iriin
beklentilerini karsiliyorsa ve tiiketici yeterince doygunluk sagladiginda) triini farkh
sebeplerle kullanma ve {iriinden vazgegme (satin alinan {iriin tiiketicilerin beklentilerini
karsilamadiginda ve doyurucu olmadiginda) seklinde ortaya ¢ikabilmektedir (Karalar,
2005).

Turistlerin tatilini degerlendirdigi bu asamada beklentiler uygun gergeklesirse
cikilan tatil doyurucu olurken beklentiler tamamen veya kismen karsilandiginda diis
kirikligi yasanabilmektedir (Rizaoglu, 2007: 157). Turistin seyahatinin genel bir
degerlendirmesini yaptigi bu asamanin daha sonraki satin alma karar siirecini

etkileyebilme 6zelligi bulunmaktadir (Uygur, 2007: 193).
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Goriildugi tizere tiiketici davranisi, tiiketicilerin aligveris yaparken yasadiklar
bir siire¢ olup, kararlarin1 ve triin kullanimlarini etkileyen faktorleri igermektedir.
Tiiketici karar alma siireci ise tiiketicilerin bir mal veya hizmet satin alirken
gecirdikleri bes asama olan ihtiyacin ortaya g¢ikmasi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi1 davranisi kapsamaktadir. Bu
nedenle bir pazarlamacinin tiiketiciyi tirtine dogru bir sekilde bulusturma ve satigini

gerceklestirmek icin bu adimlari iyi anlamasi oldukg¢a 6nemlidir.

2.7. Bilgi Arama Davranisi

Bilgi arama davranis1 bireysel bir faaliyet olarak, etkili ve kaliteli bir problem
¢ozme siirecinde 6nemli yer tutan bir asamadir (Wilson, 1999). Birey davraniglarinin
biyolojik, psikolojik ve sosyolojik olaylar ve nedenler gergevesinde sekillenmesi

(Baysal ve Tekarslan, 2004), bu asamay1 daha da 6nemli hale getirmektedir.

Bilgi arama davranisi, insanin bilgiye olan ihtiyacim fark etmesi ile baslayarak
yeterli bilgiyi toplaywp kullanmas: asamasina kadar devam eden bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Bununla birlikte bilgi arama davranisi, insanlarin bazi ihtiyaglarini

giderme ve amaglarina ulagabilmeleri i¢in basvurduklari bir yontemdir (Wilson, 2000).

Bilgi arama, bilgi kaynaklar igerisinden gereksinimlere en uygun olan bilginin
tanimlanmast ve secilmesi islemidir. Bilgi arama davranisi ise ortaya cikan bilgi
gereksiniminin karsilanmasi i¢in yapilan bireysel bir etkinlik olarak ifade edilmektedir.
Insanlarin karar vermesi, ortaya ¢ikan problemin ¢dziilmesi ya da kaynaklarin
taranmasi gibi siirecleri kapsamaktadir. Bagli basmna bir islem olan bilgi arama
davranigi elde edilen sonuglara ve farkli zaman dilimlerine bagli olarak bilginin kabul
edilmesi ve reddedilmesi ile ilgili yontem ve Olgiitlerden meydana gelen dinamik bir

siirectir (Rouse & Rouse, 1984).

Birbiriyle i¢ ice ge¢mis kavramlar olan bilgi gereksinimi ve bilgi arama
davranig1 ayni amaca sahip birbirini tamamlayan kavramlardir. Bu baglamda bilgi
gereksinimi sonucunda bilgi arama davranisinin olustugu gibi, bilgi gereksiniminin
giderilmesi ile de yeni bilgi gereksinimlerinin ortaya ¢ikmast muhtemeldir (Ugak,
1997).

Bilgi arama davranisi var olan bilgideki herhangi bir eksiklik ya da sira disilik

ile baslayarak eksikligin giderilmesi ve konunun anlagilmasi tamamlanana kadar
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devam etmektedir. Bireylerin kendilerine 6zgii psikolojileri, kisilik ozellikleri ve
birikimleri edindikleri bilgiyi farkli olarak degerlendirmelerine neden olmaktadir

(Westbrook, 1993).

Bilgi arama siirecinde, bireylerin duygu, diislince ve deneyimleri de
davraniglar1 tizerinde etkin rol oynamaktadir. Bilgi kaynagi ve erisim ile ilgili
Ozellikler, bireyin yasadigi cevre ve bireysel 6zellikler bilgi arama davranislarini
etkileyen en onemli faktorlerdir (Ugak, 1997). Bilgi, bireylerin diisiince ve davranig
bicimlerini sekillendirerek toplumlarin gelisim siirecinde siirekli olarak énemli bir rol
oynamaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojisinin gelistirilmesi bilgi akisin1 da

hizlandirmustir. (http://shodhganga.inflibnet.ac.in).

Bir siire¢ olan bilgi arama davranisi; ¢6ziim odakli (Marchionini, 1989) ve
belirsizlik icerisinde sentezlenerek anlam bulmaktadir (Case, 2007; Dervin ve Nilan,
1986; Kuhlthau, 1993). Ayrica bireylerin bilgi toplamak igin birbirleriyle etkilesime
gectigi bir siire¢ olarak da nitelendirilen bu davranisi ilk olarak belirsizlik unsuru
tetiklemekte ve tatminin gerceklestirildigi an belirsizligin ortadan kaldirildigini ifade
etmektedir (Todd, 2003). Bireylerin ihtiyaglarini gidererek tatmin evresine ulagsmasi ile
son bulan belirsizlik siireci igerisinde var olan tiim etkilesimsel siire¢ bilgi arama

davranigini betimlemektedir (Soylu, 2016).

Ihtiyag icin uyarilmis bir tiiketicinin bilgi arastirmasi kapsaminda bilgi edinme
kaynaklar1; kisisel kaynaklar (aile, arkadaslar, komsular vb.), ticari kaynaklar
(reklamlar, satis personeli, araci isletmeler vb.) ve kamu kaynaklar1 (brosiir, dergi,
gazete vb.) etkili oldugu belirtilmektedir. Tiketicinin satin alacagi {iirlinde riski
azaltabilmek icin glivendigi kisilerden bilgi alma, iin yapmis bir igletmeye giivenme,
garanti arama, satin alma Oncesi Uriinii deneme ve interneti kullanarak iirtinleri

karsilagtirma yapmayzi tercih ettigi yoniindedir (Uygur, 2007: 190).

Tiiketicinin bir ihtiya¢ kapsaminda bilgi arama davraniginin once igsel olarak
(uzun streli diisiinme) ¢ozmeye c¢alistiklart gerekli ¢6ziimii bulamadiklarinda digsal
aramaya yoneldikleri seklindedir. Turizmde bilgi arama gereksinimleri; ¢ekim yerleri,
oteller, sayfiyeler, ulasim araglari, oto kiralama, paket turlar ve yiyecek ve iceceklerde
ortaya c¢ikabilmektedir. Bununla birlikte satin alma kararinda genel 6lgiitler; maliyet
(fiyat, kalite, odiinleme, ek hizmet, harcanan ¢aba, uzaklik, maliyet {stlinliigii),

basarma (sayginlik, etkinlik, gilivenirlik, yeterlilik, ekonomiklik, uzun siireklilik),
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uygunluk-kolaylikla (iiriin ¢esitligi, ¢ok kullanislilik) iliskilendirilmektedir (Rizaoglu,
2007: 152-160).

2.8. Bilgi Arama Davramsina Yonelik Arastirmalar

Bilgi arama davranigi pazarlama bilimi yanisira farkli disiplinlerdeki bilim
dallar1 agisindan da irdelenen bir konu olarak ortaya ¢ikmakta ve ilgi arastirmalarda su

ciktilara yer verilmektedir:

Ugak (1997), “Bilgi Gereksinimi ve Bilgi Arama Davranisi” bagliklt
calismasinda bilgi gereksiniminin insanin zihinsel bir ihtiyaci oldugunu ve bu
gereksinimin sonugta bilgi arama davranisini ortaya ¢ikardigini belirtmistir. Ayni
zamanda bilgi gereksinimi ve bilgi arama davraniginin pek ¢ok faktérden etkilendigini,
etkili bilgi merkezleri ve hizmetleri i¢in bu faktorlerin bilinmesinin gerekliligine dikkat

cekmistir.

Ugak ve Al (2000), var olan bilginin daha iyi bir sekilde organize edilmesinde
internetin daha etkin kullanimina yonelik siirekli egitim programlarina ihtiyag
bulunduguna ve kiitiiphanecilerin var olan teknolojiye adaptasyonunun saglanmasi
gerektigine dikkat ¢ekmislerdir. Yeniliklerin daha iyi izleyebilmeleri igin

kullanicilarin hizmet i¢i egitim programlariyla desteklenmesini dnermiglerdir.

Najjari (2010) tarafindan gergeklestirilen ve Tebriz’deki {iniversitelerde
bulunan {iniversite kiitiiphanelerinin, ogretim iyelerinin bilgi gereksinimlerinin
karsilamada yeterli olup olmadiginin belirlenmesi baglaminda bu kitlenin 6zelliklerini,
bilgi gereksinimlerini ve Ozellikle bilgi arama davranislarini saptamaya g¢alismistir.
Caligma sonucunda Ogretim tiyelerinin mekansal olarak ¢ok az ziyaret ettikleri basili
ortamlar1 ¢ok az inceledikleri saptanmistir. Ogretim {iyelerinin teknolojinin etkisiyle

elektronik bilgi kaynaklarint kullanma sikliklarinin arttigi goriilmistiir.

Yildiz ve Ugak (2014), bilgi davraniginin farkli disiplinler tarafindan artan bir
ilgide izlendigi, ilk ¢aligmalarin sistem odakli oldugu, 1980°1i yillarda kullanici/birey
acisindan ele alman bilgi davramisginin - ortak  bilgi  davranisina  yoneldigini
belirtmislerdir. Ortak bilgi davranisini ise topluluklar i¢inde ortak akil isbirligi olarak

gostermisler ve ortak bilgi davranist alaninin sundugu firsatlar1 tartigmiglardir.

Soylu (2016) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada bireylerin  giinliik

yasamlarinda ¢ok cesitli konularda bilgi gereksinimine ihtiya¢ duyduklari, bu amacla
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sorunlarinin ¢éziimlenmesinde bireylerin internet, kiitliphane kaynaklari, medya, sivil
toplum kuruluslari/dernekler gibi ilgili kurum ve kuruluslar ile aile, arkadas,
meslektas, ve konu uzmani baska bireylere basvurduklari belirtilmistir. Ankara Adnan
Otiiken i1 Halk Kiitiiphanesi kullanicis1 531 katilimci {izerinde gergeklestirdikleri anket
calismas1 sonucunda kullanicilarin giinliik bilgi gereksinimine ihtiya¢ duyduklari
konular, bilgi arama davraniglari, bilgiye ulasma, kiitiiphane kullanimi ve kiitliphane
olanaklart konularindaki sorunlar1 ve goriisleri Dbelirlenmeye ¢alisilmis  ve
katilimcilarin demografik o6zellikleri bilgi arama davranislarinda iligki oldugu tespit

edilmistir.

Pesonen ve Pasanen (2017), bilgi arastirmasi ve turistlerin karar alma
slireglerinin turizm arastirma literatiiriinde biiylk ilgi gordiigini ve her ikisinin de
onemli teorik ve pratik konular oldugu belirtikleri ¢calismalarinda nitel goriismelerle
bir destinasyona seyahat eden uluslararasi turistleri inceleyerek ve turistlerin karar
alma silirecinde ¢evrimi¢i pazarlamanin roliine odaklanmislardir. Bu c¢ergevede
Savonlinna'da toplam 57 uluslararasi turistle gortsiilmiistiir. Sonuglarda afisler ve
sosyal medyanin, yeni misteri kazaniminda Onemli bir rol oynadigini tespit
etmislerdir. Destinasyon yOnetim organizasyonlariin bdlgedeki turizm igletmelerinin
web sitelerinin kalitesinin yani sira hizmetlerin kalitesine de dikkat etmesinin dnemine
dikkat cekmislerdir. Iyi bir web sitesinin bir turistin varis noktasina gelmesini veya bir
isletmeyi ziyaret etmesini saglamak icin yeterli olmadigini, ancak kotii bir web
sitesinin bir turistin bagka bir destinasyonu veya sirketi se¢gmede etkili oldugunu

belirtmisglerdir.
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UCUNCU BOLUM

TURISTIiK URUN TALEP SURECINDE TURIST TiPOLOJISi VE BILGIi
ARASTIRMASI ARASINDAKI ILISKININ BELIRLENMESINE YONELIK
ARASTIRMA

Bu boliimde turistik iirlin talep siirecinde turistlerin tipolojilerine gére seyahat
Oncesi bilgi arastirmasinin farklilik gosterip, gostermediginin belirlenmesine yonelik

bilgi ve bulgulara yer verilmektedir.

3.1. Arastirma Bolgesi

Turistik {iriin talep siirecinde bilgi arastirmasinin turistlerin tipolojilerine gore
farklilik gosterip, gostermediginin belirlenmesinin amaglandigi bu aragtirmada veriler,
Safranbolu ilgesini Mayis-Eyliill 2016 doneminde Safranbolu’yu ziyaret eden yerli
turistlerden anket teknigi kapsaminda toplanmistir. Bu kapsamda Safranbolu’ya

yonelik tanitict bilgilerin verilmesi uygun olacaktir.

Safranbolu, 17 Aralik 1994 tarihinde 614 sira numarasi bozulmadan giiniimiize
kadar gelen mimari dokusu nedeniyle Diinya Miras Listesi'ne alinarak "Diinya Kenti"
unvanini kazanmis, kiiltiir turizmi anlaminda énemli bir varis noktas1 olup 1.490 adet
korunma altina alinmis kiiltiirel varliga sahip bir destinasyondur (Glirbiiz, Tiirker,
Ayaz vd., 2014). Safranbolu destinasyonunu 2015 yilinda 190.111 yerli ve 53.996
yabanci olmak iizere toplam 244.107 turist ziyaret etmis bulunmaktadir (Safranbolu

Turizm Biirosu, 2016).

3.2. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Safranbolu destinasyonuna ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin tipolojileri ile
seyahat oncesi bilgi aragtirma davraniglar1 arasindaki iligkinin belirlenmesi baglaminda
veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket
kapsaminda, turist tipolojilerine yonelik 6l¢ek i¢in Yali (2016) tarafindan yapilan
calismadan yararlanilmistir. Turistlerin seyahat oncesi bilgi arastirma davranislarinin
belirlenmesinde ise Bonera (2008) ile Hamilton ve Lau (2004) tarafindan
gerceklestirilen calismalar baz alinmakla birlikte 6lgek sorulari akademisyen goriisii

kapsaminda Safranbolu 6zeline indirgenmistir.
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Yerli turistlerin tipolojileri ile seyahat oncesi bilgi arastirmasi davraniglarini
ortaya ¢ikarmaya yoOnelik olarak hazirlanan anketin birinci boliimiinde; katilimcilarin
demografik (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, meslek) diger
(ziyaret partneri, bilgi kaynagi) Ozelliklerin belirlenmesinde smiflama 6lgegi
kullanilmistir. Anketin ikinci boliimii olan seyahat oncesi bilgi arastirma davranisi ve
{iciincii boliimii olan turist tipolojisinde aralikli dlcek kapsaminda 5°1i Likert Olcegi
kullanilmistir. Likert dlgegi sorulari; “1=Katilmiyorum; 2=Az Katiliyorum; 3=Kismen
Katiliyorum; 4=Katiliyorum; 5=Tamamen Katiltyorum” seklinde kodlanmistir. Anket
Ol¢egi (Ek-1) Safranbolu’ya ziyaret gergeklestiren 432 yerli turiste kolayda 6rneklem
yontemi kapsaminda Mayis-Eyliil 2016 déneminde uygulanmustir.

3.3. Arastirma Verilerinin Analizi

Tez calismast kapsaminda anket teknigi ¢ercevesinde toplanan veriler
bilgisayar ortamina aktarilip veri tabani olusturulmustur. Akabinde veriler, giivenirlik
ve faktor analizine tabi tutulmustur. Bu analizlerin sonucglar1 kapsaminda turist
tipolojisi 6lgegi i¢in 5 yargr (S1, S11, S12, S14, S15), seyahat 6ncesi bilgi aragtirma
davranigi i¢inse 6 yargi (S4, S5, S6, S15, S16, S21) oOlgekten ¢ikartiimistir.

Verilerin analizi kapsaminda elde edilen verilerin normallik dagilimina sahip
bulunup, bulunmadiginin belirlenmesi kapsaminda carpiklik ve basiklik katsayilar

cercevesinde Tablo 4’teki sonuglar esas alinmustir.

Tablo 4: Skewness ve Kurtosis Testi Sonuclar:

Skewness Kurtosis
.. . Standart
Olgek Adr n Min | Max | Ortalama Sapma Statistic | Standart | Statistic | Standart
Hata Hata
Turist
. .. 1432 11,11 | 494 3,296 0,656 -0,377 0,117 0,133 0,234
Tipolojisi
Seyahat
Oncesi
Bilgi 432 | 1,54 | 5,00 3,6424 0,60013 -0,158 0,117 0,013 0,234
Arastirma
Davranisi

o1




Expected Normal

Expected Normal

Normal Q-Q Plot of Tipoloj

Observed Value

Sekil 4: Turist Tipolojisi Q-Q Plot Sachmm

MNormal Q-Q Plot of Bilgiarastirma

o

T T T T
2 3 4 B

Observed Value

Sekil 5: Bilgi Arastirma Davranis1 Q-Q Plot Sachm
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Bu aragtirmada turist tipolojileri i¢in carpiklik ve basiklik katsayilari; -0,377 ve
0,133, seyahat Oncesi bilgi arastirma davranmisi ig¢inse -0,158 ve 0,013 olarak
belirlenmistir. Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) degerlerinin (-+) 1
araliginda olmasi baglaminda arastirmada parametrik testleri kullanilabilecegine karar
verilmistir (Ayaz ve Aydin, 2018). Bu sonuglar kapsaminda, turist tipolojileri ve
seyahat Oncesi bilgi arastirma davranmisinin demografik ve diger Ozelliklerle
karsilagtirilmasinda iki degiskenli gruplar (cinsiyet, medeni durum) icin “Bagimsiz
Orneklem t-Testi”; ikiden fazla olan degiskenli gruplar (yas, egitim durumu, aylik
gelir, meslek, ziyaret partneri, bilgi edinme kaynagi) igin “Bagimsiz Orneklem Tek
Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve “Tukey (HSD) testi” sonuclari
kullanilmistir. Arastirma hipotezinin test edilmesi baglaminda ise korelasyon analizine

basvurulmustur.

3.4. Bulgular

Arastirmanin bu bdliimiinde, Safranbolu ilgesini tatil beldesi olarak segip
ziyaret eden yerli turistler iizerinde uygulanan turist tipolojisi ve bilgi arastirma

davranis1 6lgekleri sonucunda toplanan verilerin degerlendirilmesine yer verilmektedir.

3.4.1. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Demografik ve Diger
Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Safranbolu il¢esini ziyaret eden yerli turistlerin demografik 6zellikleri (cinsiyet,
yas, egitim durumu, aylik gelir, medeni durum ve meslek) ile diger ozelliklerinin
(ziyaret partneri tercihi ve bilgi edinme kaynaklar1) ylizde ve frekans dagilimi1 Tablo

3’te yer verilmistir.

Tablo 5’te goriildiigii lizere Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin %69,9’u
kadin, %30,1 ise erkek turistlerden olusmaktadir. Turistlerin yas araliklar
incelendiginde; %15,5’inin 18 ve alt1 yas, %39,6’sinin 19-25 yas, %22,0’1nin 26-32
yas, %I11,3’lUniin 33-39 yas, %6,7’sinin 40-46 yas, %4,9’unun 47 ve lizeri yas
gruplarinda toplandigi goriilmektedir. Egitim diizeyleri ele alindiginda; %2,5’inin
ilkdgretim, %18,5’inin ortadgretim, %31,7’sinin 6n lisans, %38,0’min lisans ve
%9,3’liniin lisans istii egitime sahip olduklar1 goriilmektedir. Aylik gelir dagiliminda;
%29,9’unun 750 TL ve alti, %17,4’tGniin 751-1250 TL, %17,6’1min 1251-2000 TL,
%13,9’unun 2001-2750 TL, %11,3’tintin 2751-3250 TL ve %10,0’unun 3251 TL ve
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tizeri ekonomik kazanci oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda yer alan yerli
turistlerin %30,8°1 evli ve %69,2’si bekardir. Arastirmadaki 6rneklem grubun mesleki
dagilimlar1 agisindan; %6,5’inin is adami, %11,6’sinin memur, %16,9’unun is¢i,
%4,6’simin - emekli ve %60,4linlin  diger i3 kollarinda c¢alisanlar olduklar

gorilmektedir.

Tablo 5 : Turistlerin Demografik ve Diger Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Dagilim
(n=432)

Degiskenler | Gruplar f % | Degiskenler | Gruplar f %
oo Kadin 302 | 69,9 Medeni Evli 133 | 30,8
Cinsiyet ~
Erkek 130 | 30,1 Durum Bekar 299 | 69,2
18 ve alt1 67 | 155 1$ adami 28 6,5
19-25 yas 171 | 39,6 Memur 50 | 11,6
26-32 yas 95 | 22,0 Meslek Isci 73| 16,9
w0 33-39 yas 49 | 113 EmeKi 20| 46
40-46 yas 29 6,7 Diger 261 | 60,4
47 ve uzeri 21 4.9 Yalniz kendim 45 | 10,4
[Ikogretim 11 | 25 Ziyaret Ailem 205 | 47,5
Ortadgretim 80 | 18,5 Partneri Akrabam/Akrabalarim 36| 8,3
Egitim On lisans 137 | 31,7 Arkadasim/Arkadaslarim | 146 | 33,8
Lisans 164 | 38,0 Turistik kataloglar 26 | 6,0
Lisanstisti 40 9,3 Brosiirler 6 1,4
750 TL ve alt1 129 | 29,9 Arkadaglar 86 | 19,9
751-1250 TL 75 | 17,4 Ziy_ar_et Akrabalar 69 | 16,0
[ 12512000 TL | 76 | 17,6 KB"g', Turizm Dergileri 6| 14
Ak Gelir 55012750 TL | 60 [ 13,9 | " [Tntornet 198 | 45,8
2751-3250 TL 49 | 11,3 Seyahat Acentasi 32 7,4
3251 TL ve 43 | 10,0 Diger 9| 21

Arastirma dahilindeki yerli turistlerin %10,4’i yalnizca kendileri seyahat
etmeyi tercih ederken; %47,5°1 ailesi ile, %8,3’li akraba/akrabalar1 ile ve %33,8’1
arkadas/arkadaglar1 ile seyahat etmeyi tercih etmektedirler. Katilimcilarin seyahat
oncesi bilgi edinme kaynagi olarak sectikleri araglar incelendigi zaman; %6’simin
turistik kataloglara, %]1,4’linlin brosiirlere, %19,9’unun arkadaslara, %16,0’min
akrabalara, %1,4’linlin turizm dergilerine, %45,8’inin internete, %7,4’linlin seyahat

acentalarina ve %2,1’inin diger kaynaklara bagvurduklari saptanmstir.

Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin demografik ve diger 6zelliklerine yonelik
bir profil ¢izilecek olursa; cinsiyet dagiliminda kadin katilimcilarin erkek

katilimcilarin iki katindan daha fazla olmasi, yas gruplarinda geng kesimin yogunlugu,
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medeni durumlar agisindan bekarlar, egitim diizeylerinde cogunlukla {iiniversite
mezunlari, aylik gelir durumu bakimindan 750 TL ve meslek grubunda diger segenegi

one ¢ikmistir.

3.4.2. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojilerine Iliskin Faktor
Analizi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin tipolojilerine yonelik verilerin faktor
analizine uygunlugu kapsaminda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) Orneklem Ol¢iim Deger
Yeterliligi degeri 0.77 ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi; p=0,000 olarak
belirlenmistir. Bu sonuglar kapsaminda gercgeklestirilen faktor analizinde 11 yargiya ait
3 alt boyut i¢in toplam giivenilirlik katsayis1 0,854 ve varyans agiklama oran1 57,90
olarak tespit edilmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turist Tipolojilerine iliskin Faktor Analizi

Faktor | Cronbach | Varyans
Faktor b4 o | Yiki Alpha | Agiklama
(%)
Arastirmaci Turist 3,82 | 0,79 0,80 27,614
Ziyaret ettigim yerde yerli halk ile tanigmay1 severim. 381 | 1,11 | 0,769 0,83
Ziyaret ettigim yerin kiiltliriinii 6grenmek isterim. 4,08 | 0,96 | 0,768 0,84
Ziyaret ettigim yerdeki geleneksel yasami deneyimlemek 0,765 0.83
isterim. 371|117 '
Ziyaret ettigim yerde yoresel yemekleri tatmak isterim. 421 | 096 | 0,705 0,85
Ziyaret ettigim yerde yerli halkin evlerinde misafir olmaktan 0,617 0.85
onur duyarim. 3,12 | 1,40 '
Ziyaret ettigim yerde onceden kesfedilmemis yeni yerleri 0,560 0.85
gezmeyi severim. 4,00 | 1,01 '
Organize Kitle Turist 2,96 | 1,05 0,73 18,416
. o . . . . 5
Zlya_ret ettigim yerde bir gruba dahil olarak gezmeyi tercih 296 | 1.30 0,86 0.83
ederim.
Ziyaret  ettigim yerde Onceden planlanmis  gezi 0,835 0.83
programlarina dahil olmayi tercih ederim. 3,23 | 1,25 '
Ziyaret ettigim yerde kisa siireli konaklamasiz gezileri tercih 0,696 0.90
ederim. 2,67 | 1,34 '
Maceraci Turist 3,05 | 0,95 0,28 11,875
Ziyaret ettigim yerde kalabaliktan uzak yerleri tercih ederim. | 3,12 | 1,28 | 0,801 0,84
Ziyaret ettigim yerde yemek yiyecegim restoranlar1 énceden 0,655 0.85
kesfedilmemis yerlerden se¢erim. 297 | 121 '
TOPLAM 57,905
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K-M-O Orneklem Olgiim Yeterliligi: 0,778
Bartlett' in Anlamlilik Testi (Chi-Square / df / Sig): 1226,686/ 55 / 0,000

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin tipolojilerinde, ilk alt boyut olarak
belirlenen arastirmaci turist boyutunda en énemli yargi “ziyaret ettigim yerde yoresel
yemekleri tatmak isterim” (X = 4,21) olarak 6ne ¢ikmustir. Bu yargiy1 sirasiyla;
“ziyaret ettigim yerin kiltiiriinii 6grenmek isterim” (X = 4,08), “ziyaret ettigim yerde
onceden kesfedilmemis yeni yerleri gezmeyi severim” (X = 4,00), “ziyaret ettigim
yerde yerli halk ile tanismay1 severim (X = 3,81), “ziyaret ettigim yerdeki geleneksel
yasami deneyimlemek isterim” (X = 3,71) ve ziyaret ettigim yerde yerli halkin

evlerinde misafir olmaktan onur duyarim” (X = 3,12) onermeleri izlemistir.

Organize Kitle turist tipoloji alt boyutunda 6ne ¢ikan en 6nemli yargi “ziyaret
ettigim yerde Onceden planlanmis gezi programlarina dahil olmayi tercih ederim”
(x =3,23) olmustur ve bu yargiyr “ziyaret ettigim yerde bir gruba dahil olarak
gezmeyi tercih ederim” (X = 2,96) ve “ziyaret ettigim yerde kisa siireli konaklamasiz
gezileri tercih ederim” (X = 2,67) yargilar izlemistir. Bu baglamda organize kitle
turistlerinin 6nceden planlanmis gezi programlarina dahil olmaktan keyif aldiklarim

sOylemek miimkiindiir.

Maceract turist tipolojisi alt boyutunda ise degerler incelendiginde, “ziyaret
ettigim yerde kalabaliktan uzak yerleri tercih ederim” (¥ = 3,12) yargis1 One
cikarken, bu yargiyr “ziyaret ettiim yerde yemek yiyecegim restoranlari dnceden
kesfedilmemis yerlerden secerim” (X = 2,97) izlemektedir. Bu sonuglar ¢ergevesinde
maceraci turistlerinin kalabaliktan uzak yeni yerleri gezip géormek ve deneyimlemek

istedikleri sdylenebilir.

3.4.3. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojisinin Cinsiyetlerine

Gore Karsilastirilmasi

Tablo 7’de Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin tipolojilerine yonelik
faktorlerin demografik 6zelliklerinden biri olan cinsiyet ile karsilastirilmasinda; iki
degiskenli gruplara dahil olan medeni durumlari i¢in yapilan “Bagimsiz Orneklem t-

Testi” sonuclarina iliskin bulgulara yer verilmistir.

56



Tablo 7: Turistlerin Tipolojisinin Cinsiyet Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Boyut Cinsiyet n x c t p
Kadin 302 3,85 0,79

Arastirmaci Turist 1,193 0,234
Erkek 130 3,75 0,78

Organize/Kitle Kadin 302 2,93 1,00 0671 0503

Turist Erkek 130 3,01 1,15 ' '
Kadin 302 3,08 0,95

Maceraci Turist 1,128 0,260
Erkek 130 2,97 0,94

*(p<0,05)

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin tipolojilerinin cinsiyet ile
karsilagtirilmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan cinsiyet i¢in yapilan ’Bagimsiz

Orneklem t-Testi’> sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir.

Sonuglar incelendiginde yerli turistlerin cinsiyetlerine gore tipolojilerinde;
arastirmaci turist (p=0,234, p>0,05), organize/kitle turist (0,503, p>0,05) ve maceraci
turist (p=0,260, p>0,05) i¢in 0,05 anlamhilik diizeyinde herhangi bir farkliliga

ulagilamamustir.

3.4.4. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojisinin Medeni

Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 8’de Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin tipolojilerine yonelik
faktorlerin - demografik ozelliklerinden biri olan medeni durumlart ile ilgili

karsilastirmalara yer verilmistir.

Tablo 8: Turistlerin Tipolojisinin Medeni Duruma Goére Karsilastirilmasi

Medeni _

Boyut DU n x c t p
Evli 133 3,85 0,75

Arastirmaci Turist 0,504 0,615
Bekar 299 3,81 0,80

Organize/Kitle Evii 133 2,94 0,94 0.163 0.870

Turist Bekar 299 2,96 1,09 ’ '
Evli 133 3,10 0,95

Maceraci Turist 0,724 0,469
Bekar 299 3,03 0,94

*(p<0,05)
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Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin tipolojilerinin cinsiyet ile
karsilastirilmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan cinsiyet i¢in yapilan “Bagimsiz

Orneklem t-Testi” sonuglaria iliskin bulgulara yer verilmistir.

Yerli turistlerin medeni durumlarina gore tipolojilerinde; arastirmaci turist
(p=0,615, p>0,05), organize/kitle turist (p=0,870, p>0,05) ve macerac1 turist (p=0,469,
p>0,05) icin 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir farkliliga ulagilamamustir.

3.4.5. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojisinin Yaslarina Gore

Karsilastirilmasi

Tablo 9°da Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin yaglari ile turist
tipolojileri alt boyutlarina iliskin gorisler karsilastirilmigtir. Bu karsilagtirma igin,
ikiden fazla degiskeni olan yas grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans
Analizi (OneWay ANOVA)” testi uygulanmistir. Farkliliklarin karsilastirillmasinda ise
“Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi” uygulanmistir.

Tablo 9: Turistlerin Tipolojisinin Yas Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Boyutlar Yas n x c F p Tukey
18 yas ve alt1 67 3,76 0,80
19-25 yas 171 3,74 0,79
26-32 ya 95 3,96 0,78
%??St;rmm 33-39 za: 49 384 | 084 1203 | 0.807
40-46 yas 29 3,93 0,69
47 yas ve lizeri 21 3,86 0,80
18 yas ve alt1 67 2,62 1,02
19-25 yas 171 2,91 1,12
o T | 2| |
40-46 yas 29 3,22 0,88
47 yas ve lizeri 21 3,29 0,96
" W™ | er | 28| 0%
19-25 yas(b) 171 2,96 0,94
26-32 yas(c) 95 3,20 0,92
Maceraci Turist 339 yas(d) 29 301 091 3,123 0,009* a-f
40-46 yas(e) 29 3,34 0,96
fizeri A% | 2 |ss2| 108

*(p<0,05)
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Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin yaglarinin tipolojilerine iligskin
karsilastirilmasinda; arastirmaci turist (p=0,307, p>0,05) boyutuna goére 0,05 anlamlilik
diizeyinde, herhangi bir farkliliga ulagilamamigtir. Organize/kitle turisti (p=0,022,
p>0,05) ve maceraci turist (p=0,009, p>0,05) boyutlarinda ise anlamli farkliliklara

ulasilmstir.

Farkliliklar tespit edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplardan
olustugunun belirlenmesi amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi” sonuglar
kapsaminda, organize/kitle turisti boyutunda hangi yas gruplar1 arasinda farkliliklara
ulagildigr tespit edilememistir. Bununla birlikte, macerac1 turist boyutundaki
farkliliklar ise 18 yas ve alt1 (x = 2,84) ile 47 yas ve iizeri (X = 3,52) arasinda ortaya
cikmistir. Elde edilen bu sonuglara gére Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin

yaglarmin maceraci kimlikleri ile ilgili olduklar1 sdylenebilir.
3.4.6. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojisinin Egitim
Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 10’da Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlar ile

turist tipolojileri boyutlarina iligskin goriisler karsilagtirilmistir.

Tablo 10: Turistlerin Tipolojisinin Egitim Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Boyutlar Egitim Durumu n X c F p Tukey
[Ikdgretim(a) 11 3,90 0,62
Ortadgretim(b) 80 3,65 0,77
Arastirmaci On Lisans(c) 137 | 386 | 079 | 2,153 | 0,073
Turist
Lisans(d) 164 3,80 0,81
Lisansiistii(e) 40 4,08 0,70
[Ikdgretim(a) 11 3,42 0,92
Ortadgretim(b) 80 2,80 1,01
?J??Srt“ze/ Kitle 8 Tisans(©) 137 | 294 | 116 | 1353 | 0,249
Lisans(d) 164 2,97 0,98
Lisansiistii(e) 40 3,15 1,01
[Ikogretim(a) 11 3,40 0,86
Ortadgretim(b) 80 2,85 0,92
Maceraci Turist | On Lisans(c) 137 3,15 0,95 1,825 0,123
Lisans(d) 164 3,02 0,97
Lisansiistii(e) 40 3,15 0,88
*(p<0,05)
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Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlariin tipolojilerine
iliskin karsilastirilmasinda; arastirmaci turist (p=0,073, p>0,05) , organize/kitle turisti
(p=0,249, p>0,05) ve maceraci turist (p=0,123, p>0,05) boyutuna gore 0,05 anlamlilik

diizeyinde, herhangi bir farkliliga ulasilamamastir.

3.4.7. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojisinin Gelir

Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 11°de Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin gelir durumlari ile turist
tipolojileri boyutlarina iliskin goriigler karsilastirilmasi sonucunda ulasilan bulgular yer

almaktadir.

Tablo 11: Turistlerin Tipolojisinin Gelir Durumuna Karsilastirilmasi

Boyutlar Gelir Durumu n x c F p Tukey
750 TL ve alt1 129 3,72 0,74
751-1250 TL 75 3,91 0,79

Arastirmaci 1251-2000 TL R B e

Turist 2001-2750 TL 60 | 388 | 0,75 ’ ’
2751-3250 TL 49 3,86 0,81
3251 TL ve tizeri 43 3,82 0,86
750 TL ve alt1 129 2,86 1,02
751-1250 TL 75 3,08 1,07

i i 1251-2000 TL 76 3,05 1,08

gl:g{asrglze/Kltle 2001-2750 TL 60 | 282 | 097 0,508 | 0476
2751-3250 TL 49 3,09 1,09
3251 TL ve iizeri 43 2,91 1,11
750 TL ve alt1 129 2,98 0,92
751-1250 TL 75 3,10 0,95
1251-2000 TL 76 3,21 1,04

Maceraci Turist 50012750 TL 5 558 590 0,712 0,615
2751-3250 TL 49 3,06 0,91
3251 TL ve tizeri 43 3,00 0,96

*(p<0,05)

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlarinin tipolojilerine
iliskin karsilastirilmasinda; arastirmaci turist (p=0,631, p>0,05) , organize/kitle turisti
(p=0,476, p>0,05) ve maceraci turist (p=0,615, p>0,05) boyutuna gore 0,05 anlamlilik

diizeyinde, herhangi bir farkliliga ulagilamamastir.
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3.4.8. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojisinin Meslek

Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Tablo 12°de Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin meslek gruplar ile
turist tipolojileri boyutlarina iliskin goriigler karsilagtirllmigtir. Bu karsilastirma igin,
ikiden fazla degiskeni olan meslek grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yénlii Varyans
Analizi (OneWay ANOVA)” testi uygulanmistir. ANOVA testi sonucunda, farklilik
tespit edilen faktorlerde yer alan meslek degiskeni icerisinde hangi meslek
araliklarinda farkliliklarin gergeklestigini saptamak ic¢in “Coklu Karsilastirma-Tukey
HSD Analizi” uygulanmis ve Tablo 12°de bu degerlere yer verilmistir.

Tablo 12: Turistlerin Tipolojisinin Meslek Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Boyutlar Meslek n x c F p Tukey
Is adami(a) 28 3,75 0,79
Memur(b) 50 | 3,73 | 0,83
‘T‘;ﬁgrm“‘ fsci(o) 73 | 412 | 0,70 | 3,185 | 0,014* c-e
Emekli(d) 20 | 3,78 | 0,82
Diger(e) 261 | 3,77 | 0,79
Is adami(a) 28 3,15 1,06
Memur(b) 50 | 2,99 | 0097
Organize/Kitle .25 73 | 334 | 092 | 5280 | 0,000 c-e
Turist
Emekli(d) 20 | 338 | 0,76
Diger(e) 261 | 2,79 | 1,08
Is adami(a) 28 3,19 1,06
Memur(b) 50 | 3,03 | 002
Maceraci Turist | Isci(c) 73 3,26 1,02 3,593 | 0,007* d-e
Emekli(d) 20 | 360 | 0,64
Diger(e) 261 | 294 | 092
*(p<0,05)

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlarinin tipolojilerine
iliskin karsilastirilmasinda; arastirmaci turist (p=0,014, p<0,05) , organize kitle turisti
(p=0,000, p<0,05) ve maceraci turist (p=0,007, p<0,05) boyutuna gore 0,05 anlamlilik
diizeyinde farkliliklar elde edilmistir. Farkliliklar elde edilen gruplar arasinda,
farkliliklarin hangi gruplar igerisinde oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan “Tukey

HSD Analizi’’ sonuglar1 incelendiginde, meslek durumlarma gore arastirmaci turist
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tipleri; isciler (x = 4,12) ile diger meslek grubundakiler (x= 3,77) arasinda
gerceklesirken; meslek durumlarina gore organize/kitle turist tipleri boyutunda isgiler
(x = 3,34) ile diger meslek grubundakiler (X = 2,79) arasinda gergeklesmistir. Ayrica
meslek durumlaria gore maceraci turist tipleri; emekliler (X = 3,60) ile diger meslek

grubundakiler (x = 2,94) arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmuistir.

Bu sonuglara gore Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerden is¢ilerin hem
arastirmact hem de organize/kitle turisti olduklari, diger meslek grubu iiyesi olan
turistlerin arastirmaci, organize/kitle ve maceraci turisti olduklari, emeklilerin ise

maceraci turistler olduklar1 kanisina varilabilmektedir.
3.4.9. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojisinin Ziyaret
Partnerlerine Gore Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin ziyaret partnerleri ile turist
tipolojileri boyutlarina iligkin goriisler karsilagtirilmasi kapsaminda ulasilan bulgulara

Tablo 13’te yer verilmistir.

Tablo 13: Turistlerin Tipolojisinin Ziyaret Partnerlerine Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Ziyaret Partneri n x c F p Tukey
Yalniz kendim 45 3,74 0,81

Arastirmaci Ailem 205 3,73 0,81 2 390 0.068

Turist Akraba/larrm 36 | 3,90 | 067 ’ ’
Arkadas/larim 146 3,95 0,76
Yalniz kendim(a) 45 3,10 1,03

Organize/Kitle Ailem(b) 205 2,79 1,00 4032 0.008* bec

Turist Akraba/larim(c) 36 | 3,36 | 0,92 ’ '
Arkadag/larim(d) 146 3,04 1,11
Yalniz kendim 45 3,13 0,86
Ailem 205 3,05 0,94

Maceraci Turist 0,134 0,940
Akraba/larim 36 3,01 1,07
Arkadas/larim 146 3,04 0,96

*(p<0,05)

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin seyahate c¢ikma konusunda
kendilerine  partner secimlerindeki durumlarinin  tipolojilerine iligkin

karsilagtirilmasinda; arastirmaci turist (p=0,068, p>0,05), organize/kitle turisti
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(p=0,940, p>0,05) boyutuna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde farkliliklara

ulasilamamustir.

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin seyahate c¢ikma konusunda
kendilerine partner se¢imleri durumlarmin tipolojilerine iligkin karsilagtirilmasinda;
organize/kitle turisti (p=0,008, p<0,05) boyutuna goére 0,05 anlamlilik diizeyinde
farkliliklar elde edilmistir.

Farkliliklar elde edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplar igerisinde
oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi’’ sonuglar
incelendiginde, seyahate ¢ikma konusunda kendilerine partner se¢imleri durumlarina
gore organize/kitle turist tipleri; ailem (x = 2,79) ile akrabam/akrabalarim (x = 3,36)
arasinda ortaya ¢cikmustir.

Bu sonuglara gore, Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin ailesi ya da
akrabalari ile seyahate ¢ikma egiliminde olan turistlerin organize/kitle turist kimliginde

olduklar1 sdylenilebilir.

3.4.10. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojisinin Bilgi

Kaynaklarina Gore Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi kaynaklari ile turist tipolojileri
boyutlarina iligkin goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma i¢in, ikiden fazla
degiskeni olan bilgi kaynagi grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans
Analizi (OneWay ANOVA) testi uygulanmistir. ANOVA testi sonucunda, farklilik
tespit edilen faktorlerde yer alan bilgi kaynagi igerisinde hangi bilgi kaynagi aralifinda
farkliliklarin gergeklestigini saptamak i¢in “Coklu Karsilastirma-Tukey HSD Analizi’’

uygulanmis ve bu degerlere yer verilmistir.

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi arastirma durumlarinin
tipolojilerine iliskin karsilagtirilmasinda; organize/kitle turisti (p=0,145, p>0,05) ve
maceract turist (p=0,347, p>0,05) boyutuna gore 0,05 anlamhilik diizeyinde

farkliliklara ulasilamamustir.

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi arastirma durumlarinin
tipolojilerine iligkin karsilastirilmasinda; arastirmaci turist (p=0,034, p<0,05) boyutuna
gore 0,05 anlamlilik diizeyinde farkliliklar elde edilmistir.
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Farkliliklar elde edilen gruplar arasinda, farkliliklarin hangi gruplar igerisinde
oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan “Tukey HSD Analizi’’ sonuglar
incelendiginde, turistlerin bilgi arastirma durumlarina goére arastirmaci turist tipleri;

arkadas (x = 3,98) ile diger (x = 3,14) arasinda ortaya ¢ikmustir.

Bu sonuglara gore, Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi arastirma

kaynagi olarak oncelikle arkadaslarini tercih ettikleri sdylenebilir.

Tablo 14: Turistlerin Tipolojisinin Bilgi Edinme Kaynaklarina Gore Karsilagtirilmasi

Boyutlar Bilgi Kaynagi n x c F p Tukey
-I[;tglsélgk(a) 26 | 367 | 0,55
Brosiirler(b) 6 3,51 0,93
Arkadaglar(c) 86 3,98 0,75
Akrabalar(d) 69 3,74 0,80
Aragarmaci T o om | 21 | 00w | e
ergileri(e)
Internet(g) 198 | 3,81 0,80
sconasih 2 | 408 | 08
Diger(1) 9 3,14 1,04
Turistik katalog 26 3,44 0,61
Brosiirler 6 3,00 0,69
Arkadaslar 86 3,05 1,07
Org_anize/KitIe Akrabalar 69 3,01 1,02 1560 0145
Turist Turizm dergileri 6 3,27 1,32 ’ '
Internet 198 2,83 1,08
Seyahat acentasi 32 3,01 1,07
Diger 9 2,61 0,88
Turistik katalog 26 3,28 0,58
Brosiirler 6 3,41 0,66
Arkadaglar 86 2,95 0,89
Akrabalar 69 2,92 1,02
Maceraci Turist Turizm dergiien 5 553 103 1,124 0,347
Internet 198 3,08 0,96
Seyahat acentasi 32 3,29 1,00
Diger 9 2,77 1,27
*(p<0,05)
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3.4.11. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Arastirma Davranisina

Iliskin Faktor Analizi

Safranbolu’ya ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin  bilgi arastirma
davraniglarinin ortaya konulmasi baglaminda elde edilen verilere ¢alismanin arastirma
sorular1 ve hipotezinin test edebilmesi i¢in agiklayici faktdr analizi yapilmasi
Ongoriilmustiir. Bununla birlikte ilk 6nce faktér analizi i¢in verilerin uygunluk
derecesini tespit etmek amaciyla KMO Orneklem Olgiim Yeterliligi ve Bartlett’s
kiiresellik anlamlilik testleri yapilmistir. KMO Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi
0.75, Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi; p=0,000 olarak belirlenmistir.
Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin satin alma Oncesi bilgi aragtirma
stirecindeki davraniglarinin faktor analizinde 15 yargiya ait 5 alt boyut icin giivenilirlik

katsayis1 0,80 ve varyans agiklama orani 65,62 olarak tespit edilmistir.

Tablo 15: Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Edinme Davramsina iliskin Faktor
Analizi

Faktor | Cronbach | Varyans
Faktor b4 o | Yiki Alpha | Agiklama
(%)
Destinasyon Genel Ozellikleri 2,90 | 0,92 0.77 18,116
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'yu ziyaret eden turist
sayist hakkinda bilgi edindim. 294 | 1,31 | 0,741 0,82
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'dan satin alinabilecek
hediyelik egyalar hakkinda bilgi edindim. 3,16 | 1,32 | 0,713 0,84
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki spor imkanlari
hakkinda bilgi edindim. 2,70 | 1,31 | 0,704 0,84
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki niifus hakkinda
bilgi edindim. 2,68 | 1,21 | 0,684 0,83
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki yerel halkin
misafirperverligi hakkinda bilgi edindim. 3,04 | 1,23 | 0,673 0,83
Ulasim-Konaklama imkanlanr 412 | 0,75 0,73 15,463
Tatil kararim oOncesinde Safranbolu'ya ulasim olanaklari
hakkinda bilgi edindim. 409 | 1,01 | 0,760 0,83
Tatil kararim oOncesinde Safranbolu'daki konaklama 421 | 098
isletmeleri hakkinda bilgi edindim. ' ' 0,751 0,81
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'ya seyahat mesafem
hakkinda bilgi edindim. 4,12 | 1,00 | 0,739 0,83
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki fiyatlar (ulasim,
konaklama) hakkinda bilgi edindim. 4,07 | 1,01 | 0,657 0,83
Seyahat Giizergahlari 3,95 | 0,93 0,88 12,207
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki dogal giizellikler
hakkinda bilgi edindim. 3,95 | 0,96 | 0,929 0,97
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Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki tarihi ve kiltiirel

yerler hakkinda bilgi edindim. 3,95 | 1,00 | 0,925 0,97
Saghk-Giivenlik imkanlan 3,48 | 1,08 0,75 11,253
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki saglik hizmetleri
hakkinda bilgi edindim. 3,29 | 1,24 | 0,830 0,94
Tatil kararim oncesinde Safranbolu'daki giivenlik durumu
hakkinda bilgi edindim. 3,69 | 1,17 | 0,809 0,94
Eglence imkanlar1 3,20 | 1,05 0,39 8,591
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki alkol tiiketilebilecek
mekanlar hakkinda bilgi edindim. 2,64 | 1,48 | 0,799 0,88
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki eglence yerleri
hakkinda bilgi edindim. 3,77 | 1,14 | 0,759 0,84
TOPLAM 65,629

K-M-O Orneklem Olgiim Yeterliligi: 0,751
Bartlett' in Anlamlilik Testi (Chi-Square / df / Sig): 1963,046/ 105 / 0,000

Yerli turistlerin bilgi edinme davramisinda Onceliklerinin  belirlenmesi
kapsaminda birinci alt boyut olarak ortaya ¢ikan destinasyonun genel o6zellikleri
baslikli boyutunda 6ne ¢ikan en énemli yargi “’tatil kararim 6ncesinde Safranbolu'dan
satin alinabilecek hediyelik esyalar hakkinda bilgi edindim’’ (x¥ = 3,16) olarak tespit
edilmistir. Bu yarginin hemen ardindan ’tatil kararim 6ncesinde Safranbolu'daki yerel
halkin misafirperverligi hakkinda bilgi edindim’” (x = 3,04), “tatil kararim 6ncesinde
Safranbolu'yu ziyaret eden turist sayisi1 hakkinda bilgi edindim” (x = 2,94), “tatil
kararim Oncesinde Safranbolu'daki spor imkanlari hakkinda bilgi edindim’ (X =
2,70), “tatil kararim oOncesinde Safranbolu'daki niifus hakkinda bilgi edindim”’
(x = 2,68) yargilar1 yer almistir. Bu sonuglar, katilimcilarin destinasyonun genel
ozelliklerine dair bilgi edinme Onceligin destinasyonu sembolize eden hediyelik

esyalar oldugu sdylenebilir.

Ulasim ve konaklama imkanlar1 alt boyutunda bilgi edinme davranis
onceliklerinde 1ilk siradaki “tatil kararim oncesinde Safranbolu'daki konaklama
isletmeleri hakkinda bilgi edindim’” (¥ = 4,21) seklinde ifade edilen yargi en énemli
onerme olarak dikkat g¢ekmektedir. Hemen ardindan ‘’tatil kararim Oncesinde
Safranbolu'ya seyahat mesafem hakkinda bilgi edindim’ (X = 4,12), “’tatil kararim
oncesinde Safranbolu'ya ulasim olanaklar1 hakkinda bilgi edindim” (X = 4,09) ve
“’tatil kararim oncesinde Safranbolu'daki fiyatlar (ulasim, konaklama) hakkinda bilgi

edindim”’ (x = 4,07) Onermeleri siralanmaktadir. Bu sonuclar kapsaminda ulasim ve
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konaklama imkanlarina yonelik bilgi edinme oOnceliginde konaklama hizmetleri ve

destinasyon mesafesinin 6ne ¢iktig1 seklinde degerlendirilebilir.

Seyahat giizergahlari alt boyutunda “tatil kararim 6ncesinde Safranbolu'daki
dogal giizellikler hakkinda bilgi edindim’’ (x = 3,95) ve ’tatil kararim Oncesinde
Safranbolu'daki tarihi ve Kkiiltiirel yerler hakkinda bilgi edindim’ (X = 3,95)

yargilarinin 6ne ¢iktigr goriilmiistiir.

Saglik-giivenlik imkanlar1 alt boyutunda bilgi edinme davranisinda “tatil
kararim Oncesinde Safranbolu'daki giivenlik durumu hakkinda bilgi edindim’
(x = 3,69) 6ne ¢ikan en Onemli yargi olmakla beraber bu yargiyr “’tatil kararim
oncesinde Safranbolu'daki saglik hizmetleri hakkinda bilgi edindim’ (x = 3,29)
izlemektedir. Bununla birlikte katilimcilarin giivenlik unsurunu 6n plana ¢ikardiklari

sOylenilebilir.

Eglence imkanlar1 alt boyutu kapsaminda ziyaretgilerin bilgi edinme
davraniginda Onceliklerinde 6ne ¢ikan en Onemli yargi “’tatil kararim Oncesinde
Safranbolu'daki eglence yerleri hakkinda bilgi edindim’’ (X = 3,77) olmustur. Bu
yargtyr “’tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki alkol tiiketilebilecek mekanlar
hakkinda bilgi edindim’’ (X = 2,64) izlemektedir. Bu sonuglar kapsaminda eglence
imkanlarina yonelik yargilarda katilimcilarin alkol tiiketilebilecek mekanlara nazaran

diger eglence mekanlarina yoneldikleri diistintilebilmektedir.

3.4.12. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Arastirma Davranisinin

Cinsiyetlerine Gore Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi edinme Onceliklerine yonelik
faktorlerin demografik 6zelliklerinden biri olan cinsiyet ile karsilastirilmasinda; iki
degiskenli gruplara dahil olan cinsiyet degiskeni igin yapilan ‘’Bagimsiz Orneklem t-

Test1’’ sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir.

Sonuglar  incelendiginde yerli turistlerin  cinsiyetlerine  gdre  bilgi
arastirmasinda; destinasyonun genel ozellikleri (p=0,971, p>0,05), ulasim ve
konaklama imkanlar1 (p=0,387, p>0,05), seyahat giizergahlar1 (p=0,216, p>0,05) ve
saglik ve giivenlik imkanlarina (p=0,329, p>0,05) gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
herhangi bir farkliliga ulasilamamistir. Bununla birlikte eglence imkanlarinda

(p=0,000, p<0,05) anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu sonuglara gore
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Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi arastirma goriislerinin; eglence
imkanlar1 (X = 3,51) arasinda farklilik oldugu sdylenebilir. Bu bulgular neticesinde
Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi edinirken, destinasyondaki eglence

mekanlaria yonelik fikir sahibi olmak istedikleri diisiiniilebilir.

Tablo 16: Turistlerin Bilgi Arastirma Davramsinin Cinsiyetine Gore Karsilastirilmasi

Boyut Cinsiyet n = c t p
Destinasyonun Kadin 302 201 098
Genel Ozellikleri  [Erkek 0,037 0,971
130 2,90 0,79
adin 302 4,10 0,77
Ulasim-Konaklama , )
imkanlar Erkek -0,867 0,387
130 4,17 0,69
adm 302 3,99 0.94
Seyahat ) )
Giizergahlari Erkek 1,238 0,216
130 3,86 0,89
Cadmn 302 352 1,07
Saghk-Giivenlik ) ,
imkanlarn Erkek 0,977 0,329
130 3,41 111
Kadin
. 302 3,07 1,02
g - *
Eglence Imkanlar: Erkek 4,098 0,000
130 3,51 1,04

*(p<0,05)

3.4.13. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Arastirma Davranisinin

Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi edinme Onceliklerine yonelik
faktorlerin  demografik  Ozelliklerinden biri  olan medeni durumlarnn ile
karsilastirilmasinda; iki degiskenli gruplara dahil olan medeni durumlar i¢in yapilan

“Bagimsiz Orneklem t-Testi’” sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir.

Yerli turistlerin  medeni durumlarimin  bilgi edinme Onceliklerindeki
tercihlerinde; ulasim ve konaklama imkanlar1 (p=0,838, p>0,05), ulasim ve konaklama
imkanlar1 (p=0,101, p>0,05) i¢in anlaml1 farkliliklara ulasilamamistir. Bununla beraber
destinasyon genel 6zellikleri (p=0,006, p<0,05), saglik ve gilivenlik imkanlar1 (p=0,01,
p<0,05) ve eglence imkanlar1 (p=0,001, p<0,05) i¢in anlaml farkliliklara ulagilmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin destinasyonun
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genel oOzelliklerini ve saghk, giivenlik, eglence imkanlarim1 6nemsedikleri

diistiniilebilmektedir.

Tablo 17: Turistlerin Bilgi Arastirma Davramisinin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmasi

Medeni =
Boyut Durum : ” ’ ' P
Evli
Destinasyonun 133 309 083 2,270  |0,006*
Genel Ozellikleri  [Bekar 299 2.82 0,95 ’ l
Evli
Ulasim-Konaklama 133 411 0.76 0205 [0.838
Imkanlari Bekar 299 4,13 0,74 ’ ’
Evli 133 4,06 0,85
Se}/ahat _ 1,644 0,101
Giizergahlan Bekar 209 3,90 0,96
Evli
Saghk-Giivenlik 133 374 0% 3,279 [0,001*
Imkanlari Bekar 209 3,37 1,11 , ’
' Evli 133 2,94 0,96
Eglence Imkanlari " -3,435 0,001*
Bekar 299 3,31 1,07

*(p<0,05)

3.4.14. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Arastirma Davranisinin

Yaslarma Gore Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin yagslar1 ile bilgi arastirma
boyutlarma iliskin goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma icin, ikiden fazla
degiskeni olan yas grubunda ‘’Bagimsiz Orneklem Tek Yonli Varyans Analizi
(OneWay ANOVA) testi uygulanmistir. ANOVA testi sonucunda, farklilik tespit
edilen faktorlerde yer alan yas degiskeni igerisinde hangi yas araliklarinda
farkliliklarin ~ gerceklestigini  saptamak i¢in “’Coklu Karsilastirma-Tukey HSD

Analizi”’ uygulanmis ve bu degerlere yer verilmistir.

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin yaslarinda; ulasim ve konaklama
imkanlar1 (p=0,051, p>0,05) ile seyahat giizergahlarina (p=0,309, p>0,05) gore 0,05
anlamlilik diizeyinde, herhangi bir farklilik bulunamamistir. Destinasyonun genel
ozellikleri (p=0,000, p<0,05), saglik ve giivenlik imkanlart (p=0,000, p<0,05) ve
eglence imkanlarinda (p=0,008, p<0,05) anlaml1 farkliliklara ulasilmistir.
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Tablo 18: Turistlerin Bilgi Arastirma Davramisinin Yaslarina Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Yas n x c F p Tukey
18 yas ve
alti(a) 67 2,66 | 092
19-25 yas(b) 171 | 2,71 | 0,99 a-c
Destinasyonun | 26-32 yas(c) 95 317 | 0,88 a-d
Genel 5,517 0,000*
Ozellikleri 33-39 yas(d) 49 [ 315 | 073 b-c
40-46 yas(e) 29 309 | 0,75 b-d
47 yas Ve | o1 | 290 | 066
tizeri(f)
18 yas ve alt1 67 3,91 0,88
19-25 yas 171 4,07 0,75
Ulagim- 26-32 yas 95 4,24 0,72
Konaklama 2,221 0,051
imkanlar 33-39 yas 49 4,26 0,60
40-46 yas 29 4,19 0,65
47 yas ve lzeri 21 4,25 0,71
18 yas ve alt1 67 3,79 0,96
19-25 yas 171 | 3,90 | 0,96
26-32 yas 95 411 0,82
Se_}/ahatA 1,199 0,309
Giizergahlar 33-39 yas 49 4,01 0,99
40-46 yas 29 3,87 079
47 yas ve lzeri 21 4,09 1,02
18 yas ve
alti(a) 67 3,24 1,10 ac
19-25 yas(b) 171 [ 321 | 112 a-d
Saghk-Guvenllk 26-32 yas.(c) 95 3,74 0,95 7 456 0.000% a-f
Imkénlar: 33-39 yas(d) 49 381 | 1,00 ’ ’ b-c
40-46 yas(e) 29 3,70 0,94 b-d
47 yas Vel o1 | 423 | o081 ot
iizeri(f) ' !
18 yas ve | g7 | 295 | 1,04
alti(a) ' '
19-25 yas(b) 171 | 327 | 1,02
" 26-32 yas(c) 95 347 | 1,03
Eglence 3,186 | 0,008* a-c
Imkanlar 33-39 yas(d) 49 302 | 1,12
40-46 yas(c) 29 303 | 0,97
47 yas vel o1 | 285 | 098
tizeri(f)
*(p<0,05)
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Bu sonuglara gore Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin yaslarina gore
bilgi aragtirma goriislerinin; destinasyonun genel ozelliklerine dair goriisleri (X =
3,17), saglik ve gilivenlik imkanlarna dair gorisleri (x = 4,23) ve eglence
imkanlarina dair gorisleri (x = 3,47) ile iliskili oldugu soylenebilir. Ayrica elde
edilen bu sonuglar dogrultusunda, Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi
aragtirma stirecindeki istekliliklerinin yaslar1 ile dogru orantili oldugu sdylenebilir.
Bununla beraber katilimcilarin yaslar1 baz alindiginda daha geng¢ kesimin eglence
imkanlarinit 6nemserken, orta yas sayilabilecek kisilerin saglik ve giivenlik imkanlarina

daha ¢ok dnem verdikleri soylenebilir.

3.4.15. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Arastirma Davranisinin

Egitim Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin egitim durumlar ile bilgi aragtirma
boyutlarma iliskin goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma icin, ikiden fazla
degiskeni olan egitim grubunda “’Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi
(OneWay ANOVA) testi uygulanmistir. ANOVA testi sonucunda, farklilik tespit
edilen faktorlerde yer alan egitim deg8iskeni igerisinde hangi egitim durumlari
araliklarinda farkliliklarin gergeklestigini saptamak icin “’Coklu Karsilastirma-Tukey

HSD Analizi’’ uygulanmig ve Tablo 19’da bu degerlere yer verilmistir.

Katilimeilarin egitim durumlarinda; destinasyonun genel 6zellikleri (p=0,002,
p<0,05), ulasim ve konaklama imkanlar1 (p=0,001, p<0,05),seyahat giizergahlar
(p=0,000, p<0,05), saglik ve giivenlik imkanlar1 (p=0,009, p<0,05) ve eglence
imkanlarinda (p=0,011, p<0,05) anlaml farkliliklara ulagilmistir.

Tablo 19: Turistlerin Bilgi Arastirma Davramiginin Egitim Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Boyutlar Egitim Durumu n X c F p Tukey

[kdgretim(a) 11 3,37 0,76
) rtadgreti 80 2,76 0,97

Destinasyonun Ortadgretim(b) b-e

Genel On Lisans(c) 137 2,96 0,94 4,407 | 0,002*

Ozellikleri _ d-e
Lisans(d) 164 2,79 0,90
Lisansiistii(e) 40 3,36 0,72
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[Ikogretim(a) 11 3,62 0,98
: a-e
Ulasim- ?rtaogretlm(b) 80 3,90 0,87 bd
Konaklama On Lisans(c) 137 4,19 0,72 4,779 0,001* b
NoTe -e
Imkanlar: Lisans(d) 164 | 418 | 0,69
Lisanstistii(e) 40 4,40 0,62
[Ikogretim(a) 11 3,72 0,81
b-d
Ortadgretim(b) 80 3,60 0,89 0
. -e
Seyahat On Lisans(c) 137 | 394 | 097 | 6722 | 0,000*
Giizergahlan c-e
Lisans(d) 164 4,01 0,90 d
-e
Lisansiistii(e) 40 4,47 0,66
[Ikogretim(a) 11 3,54 1,10
Saghk- (?rtaogreﬂm(b) 80 3,33 1,09 b-e
Giivenlik On Lisans(c) 137 3,48 1,10 3,408 0,009* c-e
R Y Lisans(d) 164 | 342 | 1,09 d-e
Lisansiistii(e) 40 4,06 0,85
[Ikogretim(a) 11 3,04 0,52
Ortadgretim(b) 80 2,95 | 1,10
Eglence OfibTans(c) 137 | 334 | 1,07 | 3320 | 0,011* b-e
Imkanlar:
Lisans(d) 164 3,13 0,99
Lisansiistii(e) 40 3,57 1,08
*(p<0,05)

Bu sonuglara goére Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin egitim
durumlarina gore bilgi arastirma goriislerinin; destinasyonun genel 6zelliklerine dair
gorlisleri (x = 3,37), ulasim ve konaklama imkanlarina dair gorisleri (X = 4,40),
seyahat glizergahlarina dair goriisleri (X = 4,47), saglik ve giivenlik imkanlarina dair
goriigleri (x = 4,06) ve eglence imkanlara dair gortsleri (x = 3,57) ile iligkili
oldugu sdylenebilir. Ayrica, katilimcilarin egitim diizeyleri ile saglik, giivenlik, ulasim,
konaklama ve seyahat giizergahlar1 arasinda dogru bir orantt oldugu
sdylenebilmektedir. Ozellikle lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilarin;
destinasyondaki konaklama tesisleri, saglik hizmetleri, ulasim olanaklar1 ve giivenlik
durumu gibi kavramlara daha ¢ok 6nem verdikleri diisiiniilebilmektedir. Bunun yani
sira destinasyonun genel 6zellikleri hakkinda daha ¢ok bilgi aragtirma egiliminde olan
katilimcilarin egitim diizeyleri ilkdgretim ve lisansiistii olmustur. Bununla beraber
lisanstistii egitim diizeyindeki yerli turistlerin tatil karar1 dncesinde Safranbolu’daki

eglence yerleri hakkinda en ¢ok bilgi edinen kesim oldugu sdylenebilmektedir.
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3.4.16. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Arastirmalarna iliskin

Goriislerinin Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin gelir durumlar ile bilgi arastirma
boyutlarma iliskin goriisler karsilastirilmistir. Bu karsilastirma igin, ikiden fazla
degiskeni olan yas grubunda “Bagimsiz Oreklem Tek Yénlii Varyans Analizi
(OneWay ANOVA) testi uygulanmistir. ANOVA testi sonucunda, farklilik tespit
edilen faktorlerde yer alan gelir durumu degiskeni igerisinde hangi gelir diizeyi
araliklarinda farkliliklarin gergeklestigini saptamak i¢in “’Coklu Karsilastirma-Tukey
HSD Analizi’’ uygulanmis ve Tablo 20°de bu degerlere yer verilmistir.

Tablo 20: Turistlerin Bilgi Arastirma Davramisinin Gelir Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Boyutlar Gelir Durumu n x c F p Tukey

750 TL ve alti(a) 129 2,65 0,92

751-1250 TL(b) 75 2,95 | 0,98
Destinasyonun | 1251-2000 TL(c) 76 287 | 084 e
Genel 2001-2750 TL(d) 60 | 303 | 093 | 4065 | 0,001* ;
Ozellikleri a-

2751-3250 TL(e) 49 323 | 086

3251 TL - ve| 43 | 313 | 087

tzeri(f)

750 TL ve alti(a) 129 3,95 0,82

751-1250 TL(b) 75 415 | 0,74
Ulagim- 1251-2000 TL(c) 76 422 | 074
Konaklama 2001-2750 TL(d) 60 | 414 | 064 | 2338 | 0041 | ae
Imkéanlan

2751-3250 TL(e) 49 430 | 0,76

3251 TLve | 43 | 417 | 058

tizeri(f)

750 TL ve alt1 129 | 3,79 | 0,89

751-1250 TL 75 3,88 | 1,06

1251-2000 TL 76 4,00 | 0,93
Seyahatﬂ 1,743 0,124
Giizergahlari 2001-2750 TL 60 412 | 0,76

2751-3250 TL 49 415 | 0,83

3251 TL ve iizeri 43 3,98 | 1,03

750 TL ve altt 129 | 3,30 | 0,99

751-1250 TL 75 342 | 1,25
Saghk-Giivenlik | 12512000 TL 76 348 | 1,01 2177 | 0086
Imkénlar 2001-2750 TL 60 353 | 1,16 ’ ’

2751-3250 TL 49 3,83 | 1,00

3251 TL ve iizeri 43 370 | 1,10
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750 TL ve alti(a) 129 | 292 | 1,02

751-1250 TL(b) 75 | 338 | 1,05
] 1251-2000 TL(c) 76 | 326 | 111 a-b
ﬁﬁt:ﬁfm 2001-2750 TL(d) 60 | 308 | 086 | 3911 | 0,002* | ae
2751-3250 TL(e) 49 | 344 | 1,10 af

gigrli(f) L vel 43 | 351 | 099

*(p<0,05)

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin gelir durumlarinda; seyahat
giizergahlar1 (p=0,124, p>0,05) ile saglik ve giivenlik imkanlar1 (p=0,056, p>0,05)
gore 0,05 anlamlilik diizeyinde, herhangi bir farklilik bulunamamistir. Destinasyonun
genel ozellikleri (p=0,001, p<0,05), ulasim ve konaklama imkanlar1 (p=0,041, p<0,05)
ve eglence imkanlarinda (p=0,002, p<0,05) anlaml farkliliklara ulagilmistir.

Bu sonuclara gére Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin yaslarina gore
bilgi aragtirma goriislerinin; destinasyonun genel ozelliklerine dair goriisleri (X =
3,23), ulasim ve konaklama imkanlarina dair gorisleri (x = 4,30) ve eglence
imkanlarina dair goriisleri (x = 3,51) ile iliskili oldugu soylenebilir. Elde edilen bu
sonuglar dogrultusunda, ortalama aylik gelir durumu 2000 TL ve iizeri olan
katilimcilarin destinasyonun genel 6zellikleri hakkinda bilgi arastirmaya daha egilimli
olduklari, ortalama aylik gelir durumu 1251 TL ve 2000 TL arasinda olan
katilimcilarin Safranbolu’daki konaklama tesisleri ile fiyatlar1 hakkinda daha fazla
bilgi arastirmaya yoneldikleri ve katilimecilarin aylik gelir durumlan ile eglence

imkanlarina verdikleri nem arasinda dogru bir oranti oldugu sdylenebilmektedir.

3.4.17. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Arastirma Davranisinin

Meslek Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin meslek gruplari ile bilgi arastirma
boyutlar1 “’Bagimsiz Orneklem Tek Yénlii Varyans Analizi (OneWay ANOVA) testi
karsilastirilmistir. ANOVA testi sonucunda, farklilik tespit edilen faktorlerde yer alan
egitim degiskeni igerisinde hangi meslek gruplar1 araliklarinda farkliliklarin
gerceklestigini  saptamak i¢cin  “Coklu  Karsilastirma-Tukey HSD  Analizi”’

uygulanmigtir.
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Tablo 21: Turistlerin Bilgi Arastirma Davranisinin Meslek Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Boyutlar Meslek n x c F p Tukey
Is adami(a) 28 3,02 0,82
Destinasyonun | MemUr®) 50 | 324 | 0,82 e
Genel fsci(c) 73 | 311 | 001 | 4907 | 0,001*
Ozellikler Emekli(d) 20 | 314 | 070 e
Diger(e) 261 | 2,75 | 0,94
Is adami(a) 28 4,17 0,65
Ulaim- Memur(b) 50 | 413 | 0,62
Konaklama Isci(c) 73 1,45 0,54 4,894 0,001* c-e
Imkanlar: Emekli(d) 20 | 408 | 062
Diger(e) 261 | 4,02 | 081
is adami 28 3,75 0,91
Memur 50 | 4,00 | 1,00
Zegiz;hlm sci 73 | 404 | 101 | 0534 | 0711
Emeki 20 | 395 | 095
Diger 261 | 394 | 0,89
Is adami(a) 28 3,82 0,84
Memur(b) 50 | 3,44 | 0095
isslgl:;l;'lfﬁve““k Tsci(0) 73 | 371 | 104 | 3240 | 0,012* d-e
Emekli(d) 20 | 395 | 0,85
Diger(e) 261 | 3,36 | 1,14
is adami 28 3,62 1,22
Memur 50 | 315 | 1,02
ff]t’:lffm fsci 73 | 330 | 104 | 1557 | 0,185
Emeki 20 | 312 | 101
Diger 261 | 314 | 1,03
*(p<0,05)

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin meslek gruplarinda; seyahat
giizergahlar1 (p=0,711, p>0,05) ile eglence imkanlarina (p=0,185, p>0,05) gore 0,05
anlamlilik diizeyinde, herhangi bir farklilik bulunamamistir. Destinasyonun genel
ozellikleri (p=0,001, p<0,05), ulasim ve konaklama imkanlar1 (p=0,001, p<0,05) ve
eglence imkanlarinda (p=0,012, p<0,05) anlaml1 farkliliklara ulasilmistir.

Bu sonuglara gore, Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin meslek

gruplarina gore bilgi arastirma goriislerinin; destinasyonun genel ozelliklerine dair
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goriisleri (X = 3,24), ulasim ve konaklama imkanlarina dair goériisleri (X = 4,17) ve
saglik ve gilivenlik imkanlarma dair gorisleri (x = 3,95) ile iligkili oldugu
sOylenebilir. Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda, o6zellikle emekli olan
ziyaretcilerin destinasyonun genel 6zellikleri ile ulasim, konaklama, saglik ve giivenlik

imkanlar1 hakkinda daha fazla aragtirma yaptiklar1 sdylenebilmektedir.

3.4.18. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Arastirma Davranisinin

Ziyaret Partnerlerine Gore Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin ziyaret partnerleri ile bilgi arastirma
boyutlarma iliskin goriisler karsilagtirilmistir. Bu karsilastirma igin, ikiden fazla
degiskeni olan ziyaret partneri grubunda “Bagimsiz Orneklem Tek Yonli Varyans
Analizi (OneWay ANOVA) testi uygulanmigtir. ANOVA testi sonucunda, farklilik
tespit edilen faktorlerde yer alan ziyaret partneri degiskeni igerisinde hangi ziyaret
partnerleri  aralarinda  farkliliklarin ~ gerceklestigini  saptamak i¢cin  “’Coklu
Karsilagtirma-Tukey HSD Analizi’’ uygulanmis ve Tablo 22°de bu degerlere yer

verilmistir.

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin tercih ettikleri ziyaret
partnerlerinde; destinasyonun genel 6zellikleri (p=0,087, p>0,05) ile saglik ve gilivenlik
imkanlarina (p=0,880, p>0,05) gore 0,05 anlamlilik diizeyinde, herhangi bir farklilik
bulunamamistir. Ulagim ve konaklama imkanlar1 (p=0,028, p<0,05), seyahat
giizergahlar1 (p=0,042, p<0,05) ve eglence imkanlarinda (p=0,000, p<0,05) anlamli

farkliliklara ulasilmigtir.

Tablo 22: Turistlerin Bilgi Arastirma Davramigsinin Ziyaret Partnerine Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Ziyaret Partneri n x c F p Tukey
Yalniz kendim 45 3,08 0,76
Destinasyonun | Ajlem 205 | 2,79 | 0,99
Genel 2,201 0,087
Ozellikleri Akraba/larim 36 3,09 0,94
Arkadas/larim 146 2,96 0,86
Yalniz kendim 45 4,05 0,74
Ulasim- Ailem 205 4,06 0,78
Konaklama 3,056 0,028* c-d
imkanlar Akraba/larim 36 3,93 0,85
Arkadas/larim 146 4,26 0,66
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Yalniz kendim 45 3,75 0,97
Ailem 205 | 3,99 | 0,91
Seyahat 2,757 | 0,042* cd
Giizergéahlar Akraba/larim 36 | 362 | 083
Arkadas/larim 146 4,04 0,94
Yalniz kendim 45 3,40 1,03
Saghk- Ailem 205 | 352 | 1,12
Giivenlik 0,223 | 0,880
imkanlar Akraba/larim 36 3,52 1,10
Arkadag/larim 146 3,45 1,05
Yalniz kendim(a) 45 3,46 1,07 0
a-
< Ailem(b) 205 | 2,95 | 1,03
Eglence 10,325 | 0,000% b-d
Imkanlar Akraba/larim(c) 36 | 301 | 0,76 ]
C_
Arkadas/larim(d) 146 3,52 1,03

*(p<0,05)

Bu sonuglara gore, Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin seyahat ederken
tercih ettikleri partnerlerine gore bilgi arastirma goriislerinin; ulasim ve konaklama
imkanlarina dair gorisleri (X = 4,26), seyahat giizergdhlarina dair goriisleri (X =
4,04) ve eglence imkanlarina dair gortisleri (x = 3,52) ile iliskili oldugu soylenebilir.
Bu sonuglar neticesinde, arkadas ya da arkadaslariyla seyahat etmeyi tercih eden yerli
turistlerin ulasim, konaklama ve eglence mekanlar1 hakkinda oncelikli olarak arastirma

yaptiklar diistiniilebilmektedir.

3.4.19. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Bilgi Arastirma Davranmisinin

Bilgi Edinme Kaynaklarina Gore Karsilastirilmasi

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi edinme kaynaklari ile bilgi
arastirma boyutlarina karsilastirilmasinda “Bagimsiz Orneklem Tek Yénlii Varyans
Analizi (OneWay ANOVA)” ve ANOVA testi sonucunda farklilik tespit edilen
faktorlerde yer alan bilgi edinme kaynaklar1 degiskeni icerisinde hangi kaynaklar
arasinda farkliliklarin gergeklestigini saptamak icin “Coklu Karsilagtirma-Tukey HSD

Analizi” uygulanmig ve Tablo 23’teki sonuglara ulagilmistir.
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Tablo 23: Turistlerin

Bilgi Arastirma Davramsinin Bilgi

Edinme Kaynaklarina Gére

Karsilastirilmasi
Boyutlar Bilgi Kaynagi n x c F p Tukey
Turistik katalog 26 3,31 0,88
Brostirler 6 2,84 1,02
Arkadaglar 86 2,97 0,91
gzzt;?asyonun Akrabalar 69 | 297 | 080 77 | o001
Ozellikleri Turizm dergileri 6 2,56 0,81
Internet 198 2,77 0,95
Seyahat acentasi 32 3,06 0,96
Diger 9 3,21 0,96
I:tgls;g‘(a) 26 | 365 | 078
Brosiirler(b) 6 3,91 0,71
Arkadasglar(c) 86 4,28 0,74
Ulagim- Akrabalar(d) 69 3,99 0,77 a-c
- * -
okaalanr. | qoam T ETI T el el
Internet(g) 198 4,16 0,71
scontaih 2 | 428 o7
Diger(1) 9 4,04 0,54
Turistik katalog 26 3,71 0,87
Brosiirler 6 3,75 1,03
Arkadaglar 86 412 0,82
Akrabalar 69 3,84 1,02
Zeg;rlag;hla“ Turizm dergileri 6 3,66 0,81 2213 0,037 h-g
Internet 198 3,96 0,91
Seyahat acentasi 32 4,20 0,91
Diger 9 3,16 1,22
Turistik katalog 26 3,38 0,93
Brosgiirler 6 3,08 0,91
Arkadaglar 86 3,61 0,95
5 - . | Akrabalar 69 3,51 1,19
isliil;l:llgrlivenhk Turizm dergileri 6 2,83 | 1,36 0719 | 0,65
Internet 198 3,45 1,09
Seyahat acentasi 32 3,54 1,19
Diger 9 3,72 1,34
[Blence I;gf:gk(a) 26 | 348 | 087 | 2781 | 0008* | cd
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Brosiirler(b) 6 3,91 1,06

Arkadaslar(c) 86 3,47 1,05
Akrabalar(d) 69 2,86 1,11
Turizm

dergileri(e) 6 341 1,56
Internet(g) 198 3,14 1,02
Seyahat

acentasi(h) 32 3,10 0,93
Diger(1) 9 3,44 0,95

*(p<0,05)

Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi edinme kaynaklarinda;
destinasyonun genel o6zellikleri (p=0,091, p>0,05) ile saglik ve giivenlik imkanlarina
(p=0,656, p>0,05) gore 0,05 anlamlilik diizeyinde, herhangi bir farklilik
bulunamamistir. Ulasim ve konaklama imkanlar1 (p=0,006, p<0,05), seyahat
giizergahlar1 (p=0,032, p<0,05) ve eglence imkanlarinda (p=0,008, p<0,05) anlamli

farkliliklara ulasilmstir.

Bu sonuglara gore, Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin bilgi edinme
kaynaklarina gore bilgi arastirma gorislerinin; ulasim ve konaklama imkanlarina dair
gorlisleri (X = 4,28), seyahat giizergahlarina dair goriigleri (X = 4,20) ve eglence
imkanlarina dair gortgleri (¥ = 3,91) ile iliskili oldugu sOylenebilir. Bu analiz
151g¢inda Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin; ulasim ve konaklama imkanlarina
dair bilgi edinirken ¢ogunlukla arkadaslarindan, seyahat gilizergah1 hakkinda bilgi
edinirken Ozellikle seyahat acentalarindan ve eglence imkanlarina yonelik bilgi

edinirken de brosiirlerden faydalandiklar1 diigiiniilebilmektedir.

3.4.20. Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Tipolojisi ve Bilgi Arastirma

Davramsina Iliskin Korelasyon Analizi

Arastirma kapsaminda Safranbolu destinasyonunu ziyaret  gergeklestiren
turistlerin tipolojileri ile bilgi arastirma davraniglari arasinda anlamli bir iliskinin
bulunup bulunmadiginin ortaya ¢ikarilmast baglaminda Korelasyon Analizi
ongoriilmiistiir. Korelasyon analizi Iki farkli degisken arasindaki iliski veya bagimlilik
durumunu agiklamak i¢in tercih edilen bir analiz olup, analizde korelasyon katsayisi
“r” degerinin +/- 1 arasinda bir deger almasi beklenmektedir. Analiz sonucunda “r”

degerinin eksi olmasi, negatif yonlii bir iliski; art1 olmasi ise pozitif iliskinin varligina
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isarettir. Bununla birlikte, “r” degerinin 0,00-0,29 arasinda olmasi halinde “diistik”,
0,30-0,69 arasinda olmas1 halinde “orta”, 0,70 ve tizeri ¢ikmasi halinde ise “yiiksek”
diizeyde iliskinin varligi seklinde degerlendirilmesinin gerektigi belirtilmektedir (Ural
ve Kilig, 2006).

Bu arastirma kapsaminda onerilen “Hj: Yerli turistlerin tipolojileri ile seyahat
Oncesi bilgi arastirma davranislar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezin test
edilmesi kapsaminda gergeklestirilen Pearson Korelasyon Analizi sonucunda Tablo

24’te sunulmakta olan analiz sonuglarina ulasilmistir:

Tablo 24: Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Turist Tipolojileri ile Bilgi Arastirma
Davramsina iliskin Korelasyon Analizi

3 z
- E =
£ P " S
e 2 z o
Boyutlar-Faktorl 5 E > =
(Boy aktorler) g f'_, N =
g & : =
< o = =
. 0,416 0,254 0,252
Destinasyonun Ozellikleri
0,000* 0,000* 0,000*
. 0,433 0,042 0,126
Ulasim-Konaklama Imkanlar
0,000* 0,388 0,009
0,414 -0,046 0,095
Seyahat Giizergahlari
0,000* 0,342 0,048
. 0,317 0,174 0,239
Saglik-Giivenlik Imkanlari
0,000* 0,000* 0,000*
. 0,134 0,204 0,108
Eglence Imkanlar:
0,005 0,000* 0,025
L. 0,543 0,222 0,269 0,533
BILGI ARASTIRMA DAVRANISI
0,000* 0,000* 0,000* 0,000*

*(p<0,001)

Tablo 24°teki bulgulara gore Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turist tipolojileri
(arastirmaci, organize kitle, macerac1) ile bilgi arastirma davranislart (destinasyon
ozellikleri, ulasim-konaklama imkanlari, seyahat gilizergahlar, saglik-giivenlik

imkanlari, eglence imkanlar1) arasinda 0,001 anlamlilik diizeyinde bir iligki aranmastir.
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Buna gore,

-Safranbolu’yu ziyaret gerceklestiren arastirmaci turist tipolojisi ile destinasyon
Ozelliklerine yonelik bilgi arama davranigi arasindaki “’r’” degerinin 0,416 olmasi, orta
diizeyde (0,30<r<0,69) pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugu gostermektedir. Bu
sonu¢ kapsaminda arastirmaci turistlerin bir destinasyona iliskin 6zellikleri arastirmada
ilgi diizeylerinin organize kitle (r=0,254) ve maceraci (r=0,252) turistlere gore daha

fazla oldugu sdylenebilir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden arastirmaci turist tipolojisi ile ulasim-konaklama
imkanlarina yonelik bilgi aragtirmasi davranisgi arasinda ’r’” degeri 0,433 olmak tizere
orta diizeyde (0,30<r<0,69) pozitif yonde dogrusal bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu
sonu¢ ¢ercevesinde arastirmaci turistlerin ulasim-konaklama imkanlar1 hakkinda
organize kitle turistleri (p=0,388) ve maceract (r=0,009) turistlere gore bilgi edinen tek

turist tipolojisi oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

-Safranbolu’yu  ziyaret eden arastirmact turist tipolojisi ile seyahat
giizergahlarina yonelik bilgi arastirmasi davranist arasinda “r” degeri; 0,414 olmak
tizere orta diizeyde (0,30<r<0,69) pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu sonu¢ ¢ercevesinde arastirmact turistlerin  ulasim-konaklama
imkanlar1 benzer sekilde seyahat giizergahlarinda da organize kitle turistleri (p=0,342)
ve maceract (p=0,048) turistlere gore bilgi edinen tek turist tipolojisi oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden arastirmaci turist tipolojisi ile saglik-giivenlik
imkanlar1 bilgi arastirmasi1 davranis1 arasinda “’r’” degeri; 0,317 olmak tlizere orta
diizeyde (0,30<r<0,69) pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu
sonu¢ kapsaminda arastirmaci turistlerin bir destinasyona iliskin 6zellikleri aragtirmada
ilgi diizeylerinin organize kitle (r=0,174) ve maceract (r=0,239) turistlere gore daha

fazla oldugu sdylenebilir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden arastirmaci turist tipolojisi ile eglence imkanlarina
yonelik  bilgi arastirmasi davranigi arasindaki “’p’” degerinin; 0,005 olmasi

baglaminda bir iliskinin bulunmadigin seklinde yorumlanabilir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden organize Kkitle turist tipolojisi ile destinasyon

ozelliklerine yonelik bilgi aragtirmasi davranisi arasindaki “’r’’ degeri; 0,254 olmak
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tizere diisiik diizeyde (0,00<r<0,29) pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu durumda, organize kitle turistlerinin seyahat éncesinde destinasyon

ozellikleri hakkinda bilgi edinmeye 6nem verdikleri sOylenebilir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden organize kitle turist tipolojisi ile ulasim-konaklama
imkanlarina yonelik bilgi arastirmasi davranisi arasinda <’p’” degerinin 0,388 olmasi
baglaminda bir iliskinin bulunmadig: seklinde ifade edilebilir. Bu sonug¢ kapsaminda,
organize Kkitle turistlerin ¢ogunlukla tur seyahat ettikleri i¢in ulasim-konaklama

imkanlarinda bilgi arastirmasina gerek duymadigi seklinde yorumlanabilir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden organize kitle turist tipolojisi ile saglik-giivenlik
imkanlarina yonelik bilgi arastirmasi davranigi arasindaki ’r’” degerinin 0,174 olmasi
disiik diizeyde (0,00<r<0,29) pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugunu
gostermektedir. Bu durum, organize kitle turistlerinin seyahat oncesi saglik-giivenlik

imkanlar1 hakkinda bilgi arastirmasi yaptiklar seklinde yorumlanabilir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden organize Kkitle turist tipolojisi ile eglence
imkanlarina yonelik bilgi arastirmasi davranisi arasindaki “’r’” degerinin 0,204 olmasi,
diisiik diizeyde (0,00<r<0,29) pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugu gostermektedir.
Bu durumda, organize Kitle turistlerin seyahat karar1 oncesinde eglence imkanlari

hakkinda bilgi edinmeye yoneldikleri diistiniilebilir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden macerac1 turist tipolojisi ile destinasyon
Ozelliklerine yonelik bilgi arastirmasi davramisi arasinda “’r’” degeri; 0,252 olmak
tizere disiik diizeyde (0,00<r<0,29) pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu sonu¢ kapsaminda maceract turistlerin seyahate ¢ikmadan once

destinasyon Ozellikleri hakkinda bilgi arastirmasina yoneldikleri sdylenebilir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden maceraci turist tipolojisi ile ulasim-konaklama
imkanlarina yonelik bilgi arastirmasi arasinda *’p’” degerinin 0,009 olmas1 baglaminda
dogrusal bir iligkinin bulunmadigi  goriilmektedir. Bu durumda, maceraci turistlerin

ulasim-konaklama imkanlarin1 6nemsemedigini sdylemek miimkiindiir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden maceraci turist tipolojisi ile seyahat giizergahlari
arasindaki “’p’” degerinin 0,048 olmasi baglaminda dogrusal bir iliskinin bulunmadig:
goriilmektedir. Bu durum, ulasim ve konaklama imkanlarinda oldugu gibi maceraci

turistlerin seyahat giizergahlarin1 dnemsemedikleri seklinde yorumlanabilir.
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-Safranbolu’yu ziyaret eden maceract turist tipolojisi ile saglik-giivenlik
imkanlarina yonelik bilgi aragtirmasi davranisi arasinda “’r’” degeri; 0,239 olmak iizere
diisiik diizeyde (0,00<r<0,29) pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugu goriilmektedir.
Bu durumda, macerac turistlerin, her ne kadar maceraci bir kimlik tasisalar da seyahat

saglik-giivenlik imkanlar1 hakkinda bilgi edindikleri seklinde agiklanabilir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden maceraci turist tipolojisi ile eglence imkanlarina
yonelik bilgi aragtirmasi davranisi arasindaki “’p’” degerinin 0,025 olmasi kapsaminda
pozitif yonde dogrusal bir iliskinin bulunmadigi goriilmektedir. Bu sonug kapsaminda,
maceraci yerli turistlerin maceract kimliklerine ragmen eglence imkanlari hakkinda

bilgi edinmedigi soylenebilir.

-Safranbolu’ya ziyaret gergeklestiren turistlerin tipolojisi ile bilgi arastirmasi
arasindaki “’r’’ degeri; 0,543 olmak iizere orta diizeyde (0,30<r<0,69) pozitif yonde
dogrusal bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu iliski kapsaminda arastirma icin 6nerilen
“Hj: Yerli turistlerin tipolojileri ile seyahat dncesi bilgi arastirma davraniglart arasinda
anlamli bir iligki vardir” hipotezi bu arastirma i¢cin KABUL edilmistir. Bu sonug
kapsaminda seyahat oncesi bilgi arastirmasina yonelik olarak yapilacak caligmalarda
pazarlamacilarin turistlerin tipolojilerine gore pazarlama faaliyetlerinde yonelmesi

yerinde olacaktir.

Bu sonu¢ kapsaminda seyahat Oncesi bilgi arastirmasina yonelik olarak
yapilacak calismalarda pazarlamacilarin turistlerin tipolojilerine gore pazarlama
faaliyetlerine yonelmesi yerinde olacaktir. Ciinkii, destinasyon seg¢imi ile ilgili karar
vermede bilgi de dahil olmak iizere birgok faktdrden etkilenir. Destinasyon konusunda
daha bilgili olanlarin, daha az ilgili olanlardan daha fazla bilgi aramaya daha yatkin

oldugu belirtilmektedir (Andereck, 2009).
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SONUC ve ONERILER

Turistik faaliyetlerden gelir elde etme her gecen giin daha fazla 6nemli hale
gelmekte ve iilkelerin ekonomisindeki payini artirmaktadir. Bu anlamda turistleri bir
destinasyona ziyaret i¢in ¢eken seylerin onceden Ogrenilmesi onemli bir gereklilik
olarak goriilebilir. Ozellikle seyahat Oncesi turistlerin davranislarinin 6grenilmesi,
gelecege yonelik pazarlama planlamalarinin  sekillendirilmesi acisindan oldukca

onemli bir gereklilik olarak degerlendirilebilir.

Bu aragtirmanin ana konusunu olusturan turistlerin bilgi aragtirma davranis;
turistlerin karar almak ve sorunlarini pazarda ¢6zmek i¢in yapmasi gereken zihinsel ve
fiziksel aktiviteleri icerir. Cogu turist icin bilgi arama; maliyetlere yonelik
avantajlarinin ortaya c¢ikarilmasi, tasarruf, secim kalitesini yiikseltebilme ve riskleri

azaltabilme olarak degerlendirilebilir.

Turistlerin giinliik hayatta bilgiyi nasil elde ettigi ve satin alma kararlarini nasil
sekillendirdigi konusunda farkli goriisler; yakin cevrelerinde yer alan kimselerin
yasadiklar1 gegmis deneyimler, kendileri i¢in uygun kabul ettikleri rol ve modellerin
davraniglari, sosyal gruplar ve bilgiye olan erisimi kolaylastiran internetin sikca
kullanim1 yoniindedir. Bilgi arastirmasinda 6ne cikan temalar ise destinasyonda yer
alan gezilecek yerler, konaklama isletmeleri, hijyen durumu, giivenlik imkanlari,

fiyatlar ve yerel halkin turiste olan tutumu seklinde ortaya ¢ikabilmektedir.

Bu arastirmada Safranbolu’ya ziyaret gergeklestiren yerli turistlerin tipolojileri
ve bilgi arastirma davranislarinin ortaya c¢ikarilmasi amaclanmistir. Calismanin
Safranbolu destinasyon paydaslarina ve karar vericilere yol gosterici olmasi
beklenmektedir. Ayrica turistlerin bilgi arastirma davranisina bir bakis agis1 olusturma,
Safranbolu’ya yonelik memnuniyet diizeyini artirma ve beklentileri karsilamada da

yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmada turistlerin tipolojileri ile bilgi arastirma davranis1 arasindaki
iligki test edilmistir. Ayrica, turistlerin tanimlayici 6zellikleri ile tipolojileri ve bilgi
arastirma davraniglar1 arasinda anlamli  bir farkliligin  bulunup bulunmadigi
Ol¢iilmiistiir. Bu kapsamda Mayis-Eyliil 2016 doneminde Safranbolu’ya ziyaret
gerceklestiren eden 432 yerli ziyaretciden toplanan verilerin analizi akabinde su

sonuclara ulasilmistir:
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-Safranbolu’yu ziyaret eden turistlerin demografik ve diger Ozelliklerinde
cinsiyet dagiliminda kadin katilimcilar (%69.9), yas gruplarinda 19-25 yas (%39,6),
medeni durumlar agisindan bekarlar (%69,2), egitim diizeylerinde lisans mezunlari
(%38,0), aylik gelir durumu bakimindan 750 TL gelire sahip olanlar (%29,9) ve
meslek grubunda diger secenegini isaretleyen katilimcilar (%60,4) 6ne c¢ikmustir.
Arastirma dahilindeki yerli turistlerin %33,8’1 arkadas/arkadaslar ile seyahat etmeyi
tercih etmektedirler. Katilimcilarin seyahat oncesi bilgi edinme kaynagi olarak

sectikleri araclar incelendiginde %45,8’inin interneti tercih ettikleri saptanmistir.

-Safranbolu’yu ziyaret eden turist tipolojilerinde arastirmaci turist (X =3,82),
maceraci1 turist (X =3,05) ve organize Kitle turist (x =2,96) 6nceliginde olmak iizere {ig
alt boyut saptanmistir. Bu sonuclar bazinda Safranbolu destinasyonunu daha c¢ok

arastirmaci turistlerin tercih ettigini sdylemek miimkiindiir.

-Safranbolu’yu ziyaret gerceklestiren yerli turistlerin bilgi arama davranisi
ulagim-konaklama imkanlar1 (x =4,12), seyahat giizergahlar1 (x =3,95), saglik-
giivenlik imkanlarn (x =3,48), eglence imkanlar1 (x =3,20) ve destinasyon Ozellikleri
(x=2,90) onceliginde olmak {iizere bes alt boyut belirlenmistir. Bu sonuglar
kapsaminda yerli turistlerin seyahat dncesi bilgi arama davranislarinda en ¢cok énemi
ulasim-konaklama imkanlarina ve seyahat gilizergahlarina 6nem verdikleri seklinde

yorumlanabilir.

-Turistlerin bilgi arama davranisinda cinsiyet degiskeninde eglence imkanlar
alt boyutunda erkeklerin, medeni durum degiskeninde evli turistlerin saghk ve
giivenlik imkanlarinda, bekar turistlerin ise eglence imkanlarinda o6ne ¢iktig
belirlenmistir. Yas degiskeninde 33-39 yas grubunun saglik ve giivenlik imkanlarinda,
26-32 yas grubunun ise eglence imkanlar1 konusunda bilgi arastirmasi yaptiklari tespit
edilmistir. Egitim durumu degiskeninde lisansiistii mezunlarinin, gelir durumu
degiskeninde 2701 TL {izeri gelire sahip bulunanlarin ve meslek durumu degiskeninde
memur ve isadamlarinin daha ¢ok bilgi arama davranis1 sergiledikleri goriilmiistiir.
Ziyaret parteri degiskeninde arkadaslar1 ile gelenlerin daha ¢ok ulasim-konaklama
imkanlarinda, bilgi edinme kaynaklar1 degiskeninde ise ulasim-konaklama imkanlari

ve seyahat glizergahlarinda arkadaslar grubunun 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir.

-Arastirma kapsaminda Safranbolu destinasyonunu ziyaret gerceklestiren

turistlerin tipolojileri ile bilgi arastirma davraniglar1 arasinda orta diizeyde pozitif
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yonlii dogrusal bir iliski (r=0,543) saptanmistir. Bu iliski kapsaminda arastirma igin
onerilen “Hj: Yerli turistlerin tipolojileri ile seyahat dncesi bilgi arastirma davranislar

arasinda anlaml1 bir iligki vardir” hipotezi bu arastirma i¢cin KABUL edilmistir.

Bu arastirmada ulasilan yukaridaki sonuglar cergevesinde; pazarlamacilara,

destinasyon yoneticilerine ve turizm isletme yetkililerine su 6neriler sunulabilir:

-Turistlerin seyahat Oncesi bilgi arastirmasina yonelik olarak yapilacak
caligmalarda pazarlamacilarin turistlerin tipolojilerine gore pazarlama faaliyetlerinde
yonelmelidir. Ozellikle seyahat planlamasi calismalarinda bilgileri degerlendirme,

edinme ve kullanma konusunda turistlerin stratejik ihtiya¢larini dikkate almalidirlar.

-Turizm isletme yoneticileri, turist tipolojisi ve bilgi arama davranist

konusunda seminer ve egitim ¢alismalar1 ile bilgilendirilmelidirler.

Bu tez ¢alismasinda turistlerin tipolojisi ile bilgi arama davranigi arasindaki
iligkiye yonelik bir kavramsal bir yapi olusturulmustur. Turizm sektoriinde hizmet
sunmakta olan isletme yoneticilerine ve karar vericilere yol gosterici olmasi beklenen

bu caligmaya benzer gelecekteki arastirmalar i¢in su oneriler sunulabilir.
Bu arastirmada;

e Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin goriisleri dogrultusunda ulasilan
bulgular1 igermektedir. Gelecekte farkli destinasyonlar i¢in bu arastirmada
gelistirilen Olgekler baz alinarak  yapilacak calismalarla farkli 6ngoriiler

gelistirilebilir.

e Turistlerin bilgi arama davranis1 arastirmaci turist, maceraci turist ve organize
Kitle turist tipolojisi ile iliskilendirilmistir. Benzer ¢aligmalarda farkli turist

tipolojileriyle iligkilendirilebilir.
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EKLER

EK-1: Arastirma Anket Formu

Degerli katilimet,

Bu ¢aligma ile bir destinasyonu ziyaret eden turistlerin seyahat 6ncesi bilgi arastirma durumlariyla turist
tipolojileri arasindaki iligki lizerine bir anlayig gelistirilmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda Safranbolu
destinasyonunu ziyaret eden siz degerli katilimcilarin goriigleri bizim ig¢in O6nem arz etmektedir.
Anketimize vereceginiz cevaplar, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii'nde yiiriitmekte
oldugum yiiksek lisans tez calismamizda kullanilacak ve gizli tutulacaktir. Bize asagidaki sorular
kapsaminda birka¢ dakikanizi ayirdiginiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.

Fatma GOKMEN Yrd. Dog. Dr. Nurettin AYAZ
Karabiik Universitesi Karabiik Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Safranbolu Turizm Fakiiltesi Turizm
Anabilim Dali Isletmeciligi Boliimii
fatmagokmen@hotmail.com.tr nurettinayaz @karabuk.edu.tr

1. BOLUM: KiSiSEL BiLGILER

Cinsiyetiniz? Medeni Durumunuz?
Kadin () Evli )
Erkek () Bekar ()
Yasimz? Egitim Durumunuz?
18 ve alt1 () [kogretim ()
19-25 () Ortadgretim )
26-32 () On Lisans ()
33-39 () Lisans ()
40-46 () Lisanstistii ()
47 ve lizeri ()
Aylik Geliriniz? Mesleginiz?
750 TL ve alt1 () Is adami ()
751-1250 TL () Memur )
1251-2000 TL () Isci ()
2001-2750 TL () Emekli ()
2751-3250 TL () Diger ()
3251 ve tizeri ()
Safranbolu'yu ziyarete kiminle geldiniz? Safranbolu ziyareti 6ncesi en ¢ok bilgi

edindiginiz kaynak?
Yalniz kendim () Turistik Kataloglar ()
Ailem () Brosiirler ()
Akrabam/Akrabalarim () Arkadaglar ()
Arkadasim/Arkadaglarim () Akrabalar ()

Turizm Dergileri ()

Internet )

Seyahat Acentasi ()

Diger ()
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2. BOLUM: SEYAHAT ONCESI BiLGi ARASTIRMA DAVRANISI

Safranbolu'ya gergeklestirdiginiz tatiliniz icin asagidaki ifadelere katihm derecenizi isaretleyiniz.

1: Katilmiyorum 2: Az Katihyorum 3: Kismen Katiliyorum 4: Katillyorum S: Tamamen

Katiliyorum

Tatil kararim 6ncesinde Safranbolu'daki tarihi ve kiiltiirel yerler

1 | hakkinda bilgi edindim. D@ R |@| B
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki dogal giizellikler

2 | hakkinda bilgi edindim. D@ R |@| B
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki eglence yerleri

3 | hakkinda bilgi edindim. D@ R |M&| 6B
Tatil kararim 6ncesinde Safranbolu'daki iklim durumu hakkinda

4 | bilgi edindim. D@ B |M&| 6B
Tatil kararim oOncesinde Safranbolu'daki yoresel yemekler

5 | hakkinda bilgi edindim. D@ | @ |®B)
Tatil kararim oOncesinde Safranbolu'daki aligveris imkanlari

6 | hakkinda bilgi edindim. D@ | @ |®B)
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki saglik hizmetleri

7 | hakkinda bilgi edindim. D@ | @ |®B)
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki giivenlik durumu

8 | hakkinda bilgi edindim. D@ | @ |®B)
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki konaklama isletmeleri

9 | hakkinda bilgi edindim. (RIS RECOIOIG)
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki niifus hakkinda bilgi

10 | edindim. D@ R |@&| B
Tatil kararim 6ncesinde Safranbolu'daki fiyatlar hakkinda bilgi

11 | edindim. D@ R |@&| B
Tatil kararim 6ncesinde Safranbolu'yu ziyaret eden turist sayisi

12 | hakkinda bilgi edindim. D@ R |@&|®B
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'ya seyahat mesafem

13 | hakkinda bilgi edindim. D@ R |@&]| B
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'ya ulasim olanaklari

14 | hakkinda bilgi edindim. D@ R |M&|®B
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'da arkadas veya akrabamin

15 | bulunup bulunmadigi hakkinda bilgi edindim. D@ | @ | ®B)
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'da ¢ocuklarim igin

16 | yapilabilecek aktiviteler hakkinda bilgi edindim. D@ | @ | ®B)
Tatil kararim 6ncesinde Safranbolu'daki spor imkanlar1 hakkinda

17 | bilgi edindim. D@ B |M&| 6B
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'dan satin alinabilecek

18 | hediyelik esyalar hakkinda bilgi edindim. D@ | @ | ®B)
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki alkol tiiketilebilecek

19 | mekanlar hakkinda bilgi edindim. D@ B |&| 6B
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki yerel halkin

20 | misafirperverligi hakkinda bilgi edindim. D@ BR|M&| 6B
Tatil kararim Oncesinde Safranbolu'daki tesislerin hijyenikligi

21 | hakkinda bilgi edindim. D@ R |M&|®B
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3. BOLUM: TURIST TiPOLOJIiSI

Tatilinizi gecirdiginiz bir destinasyona iliskin asagidaki ifadelere katihm derecenizi isaretleyiniz.

1: Katilmiyorum 2: Az Katihyorum 3: Kismen Katiliyorum 4: Katillyorum S: Tamamen
Katiliyorum

1 | Ziyaret ettigim yerde bilgiden ¢ok degisiklik ve eglence ararim. D] @ |G| @] @G

2 | Ziyaret ettigim yerin kiiltiiriinii 6grenmek isterim. W@ @B @]|®G)

3 | Ziyaret ettigim yerde yerli halk ile tanismay1 severim. W@ B @] G
Ziyaret ettigim yerde yerli halkin evlerinde misafir olmaktan

4 | onur duyarim. D@ |R @] 6B

5 | Ziyaret ettigim yerde yoresel yemekleri tatmak isterim. W@ B @] G
Ziyaret ettigim yerdeki geleneksel yasami deneyimlemek

6 | isterim. (ORIARIORNCOREE)

7 | Ziyaret ettigim yerde kalabaliktan uzak yerleri tercih ederim. W@ B)|@]®
Ziyaret ettigim yerde bir gruba dahil olarak gezmeyi tercih

8 | ederim. 1)@ ]G [@]06)
Ziyaret ettigim yerde Onceden planlanmis gezi programlarina

9 | dahil olmayi tercih ederim. D@ |@ @ |6
Ziyaret ettigim yerde kisa siireli konaklamasiz gezileri tercih

10 | ederim. D@ |G| @] 6B
Ziyaret ettigim yerde kendi getirdigim yiyecek tiiketmeyi tercih

11 | ederim. (ORIARIORNORIE)
Ziyaret ettigim yerde gezecegim yerleri segmede ¢abuk ve kolay

12 | karar veririm. 1)@ B |@)](©®)
Ziyaret ettigim yerde yemek yiyecegim restoranlari 6nceden

13 | kesfedilmemis yerlerden segerim. D@ @®)|@|®B)

14 | Ziyaret ettigim yerdeki miizeleri gezmeyi severim. W@ B! @] G
Ziyaret ettigim yerde fiziksel aktivite (ylriyis, spor Vvb.)

15 | gerektiren etkinliklere katilmay1 severim. D@ |@® @] ®B
Ziyaret ettigim yerde Onceden kesfedilmemis yeni yerleri

16 | gezmeyi severim. (OREARICOIOIO)

Anketimize katilim ve ilginizden dolay: tesekkiir ederiz.
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