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Kdultirel deneyim kazanma, spor ve sanat etkinlikleri, aligveris ve is amagl
seyahatler gibi pek ¢ok farkl boyuttan olusan sehir turizmine olan ilgi tim dinyada
hizla artmaktadir. Bu arastirmada, sehir turizmi olgusu igerisinde istanbul’un mevcut
durumuna odaklaniimistir. Calismada 6ncelikle; sehir turizmi kavrami, sehir turizminde
tiketici davraniglari ve kiltir amagh sehir turizmi konulari incelenmis ve bir kiltar
sehri olarak Istanbul ayrintili bir sekilde analiz edilmistir. Daha sonra, Istanbul’u belirli
bir zaman diliminde ziyaret eden yabanci turistlerin genel profillerini, egilimlerini ve
Istanbul’a bakis acilarini  ortaya koymaya yonelik bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir.

Arastirma verileri, istanbul Atatlirk ve Sabiha Gokgen Havalimanlari’ndan ¢ikis
yapan 516 turiste yapilan anket calismasi ile derlenmis, frekans analizi, loglinear analiz,
faktor analizi, bagimsiz 6rneklem t testi ve varyans analizi teknikleri kullanilarak
degerlendirilmistir.

Elde edilen bulgular, arastirma kapsaminda istanbul’u ziyaret eden turistlerin
agirlikh olarak geng ve orta yas grubunda yer alan, yuksek egitim ve gelir diizeyine
sahip bireylerden olustugunu gostermektedir. Bunlarin disinda, Istanbul’u belli bir
zaman diliminde ziyaret eden turistlerin seyahat amaglari, tercihleri, katildiklari kulttrel
aktiviteler ve kultirel inhtiyaclarini tatmin dizeyleri saptanarak, Istanbul’un kilttrel
sehir turizmine yonelik profili ortaya konulmus ve istanbul’un Kiiltirel bir sehir

destinasyonu olarak gelistirilebilmesine yonelik énerilerde bulunulmustur.



ABSTRACT

CITY TOURISM AND CULTURE:
A RESEARCH ON FOREIGN TOURISTS” EVALUATIONS ON ISTANBUL AS
A CULTURAL DESTINATION

Selda UCA OZER
Department of Tourism and Hotel Management
Institute of Social Sciences, Anadolu University, March, 2010
Advisor: Prof.Dr. irfan ARIKAN

City tourism which is consisting of different dimensions such as gaining cultural
experience, sport and art activities, shopping and business trips, is increasing rapidly all
over the world. The main focus of this study is city tourism taking place in Istanbul’s
current situation. Throughout this study, not only city tourism concept, but also
consumer behaviour in tourism and also cultural tourism issues, especially Istanbul has
been analyzed in detail as a cultural city. Similarly, such a field research is carried out
in order to reflect the general profiles, the trends of foreign tourists and their
perspectives on Istanbul for tourists visiting here for a certain time period.

The research data was compiled for 516 tourists who were on board using both
Istanbul Ataturk and Sabiha Gokcen Airports. Likewise, the survey made for the
tourists was evaluated through using frequency analysis, log linear analysis, factor
analysis, and independent samples t test and variance analysis respectively.

The findings obtained show that the tourists who visited Istanbul within the
research are predominantly among young and middle age people having higher
education and high income as well. Apart from these, not only the aims, the preferences,
the cultural activities being attended and the satisfaction level of cultural needs of the
tourists who had visited Istanbul in a certain time period was assigned, but also
throughout this study, Istanbul’s cultural city tourism was revealed and some

recommendations were presented in order to develop Istanbul as a cultural destination.
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GIRIS

Turizm sektorindn, dinyanin en hizli biytyen ve gelisen sektorlerinden biri
oldugu bilinmektedir. Son yillarda, ulasim sektoru ve iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismeler, harcanabilir gelirin artmasi, turist tercihlerinde gorilen degisiklikler gibi
faktorlerin etkisi ile turizm sektdriinde pek cok sosyal degisim meydana gelmistir. Yeni
destinasyonlari ziyaret etmek igin gldulenen ve seyahat edebilmek icin yeterli gelire
sahip olan turistler, ulagim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile istedikleri
destinasyonlara kolayca ulasabilmekte, farkl Glkeler ve onlarin kilttrlerinden haberdar
olabilmektedirler. Turizm pazarinda turist tercihlerinden kaynaklanan degisikliklerin de
etkisi ile turistlerin talepleri her gecen giin artmakta, bos zamanlarina yonelik
davraniglari degismekte ve seyahatleri boyunca mimkiin oldugu kadar ¢ok deneyim
edinmek istemektedirler. Turizm endustrisinde yasanan tim bu gelismeler ve firsatlar
farkh sehirlerin yeni turizm destinasyonlari olarak gelismesini etkilemistir.

Turizm, uzun yillar boyunca sehir yasantisindan bir kacis yolu olarak gorulmis
ve sehir turizmi sadece is ile ilgili seyahatlerle iliskilendirilmistir. Glnimuzde ise sehir
cevreleri, hem is seyahatleri hem de eglence ve geziler icin yeni bir destinasyon odag|
olarak kabul edilmektedir. Tatil (deniz, glines ve kum), tarihsel ve kdltirel bilgi ve
deneyim elde etmek, spor etkinliklerini izlemek, sanatsal etkinliklere katilim, arkadas ve
akraba ziyareti, alisveris ve tim is seyahatlerini kapsayan sehir turizmine olan ilgi tim
dinyada hizla artmaktadir. Sehir turizmi blylyen bir turizm pazaridir ve 06zellikle
Avrupa sehirleri bu alanda oldukca tercih edilir duruma gelmistir. Son on yil iginde
sehir turizmi, Avrupah turistlerin uluslararasi seyahatlerinin buyik bir kismini
olusturmaktadir. Sehir turizmi 6nemli bir pazar payina ve tiiketiciler arasinda gelisen bir
tercih Onceligine sahiptir. Bunun diger turizm cesitleri ile karsilastirildiginda ¢cok daha
onemli bir trend oldugu agikga gorulmektedir.

Turistlerin bir sehri ziyaret etmesinin pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Is amach
gerceklestirilen ziyaretler, arkadas veya akraba ziyaretleri, aligveris, kiltirel miras, gece
hayati, yiyecek-icecek, spor, festival ve 0zel olaylar, sanat ve kiltir bu amaglardan
yalnizca bazilaridir. Sehir turizminin kdltdrel boyutu, turistlerin sehirlere yonelik
seyahatlerinde gerek sayisal gerekse ekonomik olarak en ©nemli boyut olarak

disunalebilir. Bir sehrin sahip oldugu kiltirel ve tarihi kaynaklar sehirlerin destinasyon



olarak pazarlanmasinda en énemli etkenlerdir. Turistlerin bdlgeye ¢ekilmesinde basli
basina bir ¢ekim unsuru olan kulturel degerler (sergiler, muzeler, tarihsel miraslar ve
anitlar), sehir turizmine yonelik talep olusturmada ve talebin arttiritimasinda énemli bir
etken olmanin yanisira, sehirlere yonelik diger pek ¢ok unsurun da pazarlanmasini
kolaylastirmaktadir.

Turkiye’de sehirlerin turizm destinasyonlari olarak gelistirilmesi giderek 6nem
kazanmaya baslamistir. Sehir turizminin, turizm cesitliligini arttirmasi, turizm sezonunu
tim yila yayabilme o6zelligi gibi olumlu etkileri, bu alanda yapilan calismalarin da
artmasini saglamistir. Tlrkiye’deki sehirler dikkate alindiginda, 6zellikle farkh kilturel
kaynaklara ve cekiciliklere sahip sehirlerde bu tir calismalarin agirhk kazandigi dikkat
cekmektedir. Sehir turizmi kapsaminda degerlendirildiginde, tarihsel ve mekansal
ozellikleri nedeniyle istanbul’un Turkiye’nin en iyi Urtini oldugunu sdylemek
miimkiindir. Istanbul; nifusu, fonksiyonlari, biyiime ve gelisme hizi, uluslararasi bir
sehir olma potansiyeli ile Turkiye’nin en buyik sehridir. 2010 Avrupa Kiltir Baskenti
secilen Istanbul’a gelen turist sayisi her yil yaklasik %10’luk bir artis gostermektedir.
Bu oran goz oniine alindiginda, Istanbul’un Karsilasacagl talep artislarina hazirlikli
olabilmesi igin gerekli diizenlemelerin ve iyilestirmelerin en kisa zamanda yapilmasinin
onemi acikca gorilmektedir. Bu duzenleme ve iyilestirmelerin saglanmasi durumunda,
kiltirel miras zenginligi, canli sehir yasami, konferans ve kongre kapasitesi, aligveris
olanaklari, dinlence faaliyetleri ile sehir turizmi alaninda Istanbul’un 6niiniin agik
oldugunu sdéylemek mimkunddr.

Sehir turizminin daha iyi anlasilabilmesi, daha iyi ve etkili sehir turizmi
urunlerinin olusturulabilmesi ve sunulabilmesi, talep artislarinin saglikh bir sekilde
karsilanabilmesi igin, turistlerin ziyaret ettikleri sehirlerde ne tir deneyimler
istediklerinin bilinmesi buylk o6nem tasimaktadir. Turistlerin sehirlere yonelik
gerceklestirdikleri ziyaretlerinin ardindaki nedenlerin agik ve kesin bir sekilde
anlasilabilmesi ve turist davraniglarin analiz edilmesi, sehir turizmi kaynaklarinin
planlanmasindan pazarlanmasina kadar pek cok konuda aydinlatici bir rol oynayacaktir.
Bu arastirmada; dunyada gugcli ve biytk bir turizm akimi olarak gelismekte olan sehir
turizmi olgusu icerisinde, Istanbul’un rekabet edebilir ve surdirilebilir kiiltirel bir sehir

turizmi destinasyonu haline getirilebilmesine odaklaniimaktadir.



Ekonomik ve sosyal énemine ragmen sehir turizmi akademik bir arastirma alani
olarak ihmal edilmistir. Literatirde ozellikle Istanbul’a yonelik gerceklestirilen sehir
turizmi calismalarinin sayisi oldukga sinirlidir. Bu nedenle tasarlanan bu g¢alismanin
birinci béliminde, sehir turizmi kavrami ve diinyada ve Turkiye’de gelisimi, sehir
turizminin boyutlar1 ve sehir turizminde tuketici davraniglari incelenmistir. Ayni
zamanda, sehir turizmi ile ilgili ginimuze kadar gerceklestirilmis bazi calismalarin
incelendigi literatur taramasi kismi da birinci bélimde yer almaktadir. Calismanin ikinci
bolimunde, “kualtir turizminde sehirler” konusu ele alinmistir. Bu kapsamda; kdlttr
turizmi, kaltdr turizmi ve sehir turizmi iligkisi ve kdltir amacl sehir turizmi ikinci
boltimde incelenen konulardir. Ayni zamanda, ¢alisma konusunu olusturan Istanbul, bir
kaltur sehri olarak ayrintili bir sekilde bu bélumde analiz edilmistir.

Uclincti bélumde ise, ilk iki bolimde agiklanan ve incelenen sehir turizmi ve bir
kiiltir sehri olarak istanbul konularindan elde edilen bilgiler 1siginda, istanbul’u belirli
bir zaman diliminde ziyaret eden turistlerin genel profillerini, egilimlerini ve istanbul’a
bakis acilarini ortaya koymaya yonelik bir alan arastirmasi gergeklestirilmistir.
Istanbul’u belli bir zaman diliminde ziyaret eden yabanci ziyaretciler izerinde yapilan
bu arastirmada elde edilen veriler, istatistiksel yontemler kullanilarak analiz edilmistir.
Elde edilen bulgular degerlendirilerek istanbul’un kiiltiir amach sehir turizmine yonelik
profili ortaya konulmus, Istanbul’un uluslararasi turizm pazarinda rekabet edebilir bir

kulturel sehir destinasyonu olarak gelistirilebilmesine yonelik 6nerilerde bulunulmustur.



BIRINCIi BOLUM

SEHIR TURIZMi

1. SEHIR TURiZMi KAVRAMI ve GELiSiMi

Sehirler, sahil veya kirsal destinasyonlardan farkli olarak, ziyaretcilere
sunduklari canli ve ¢ok yonlii atmosfer ile giderek daha populer destinasyonlar haline
gelmektedirler. Turistler bir sehri, is, arkadas ve akraba ziyaretleri veya yalnizca tatil
amacl olarak ziyaret etmektedirler. Bunun yanisira, ziyaretleri sirasinda aligveris,
klltirel miras alanlarini ziyaret, gece yasami, yeme-icme, spor, festivaller, sanat ve
kiltir amach olarak pek ¢ok aktiviteyi de gergeklestirmektedirler.

Son vyillarda turizm endustrisinde yasanan gelismeler ic¢ sosyal degisimle
sonucglanmistir. Bunlar; ulasim altyapisinin gelisimi, harcanabilir gelirin artisi ve
iletisim teknolojilerinin gelisimidir. Ulasim altyapisinin gelisimi, turistlerin istedikleri
destinasyonlara kolayca ulasmasina imkan tanimaktadir. Buna ilaveten, glinimizde
daha fazla insan seyahat edebilmek igin yeterli gelire sahiptir ve turizm endustrisinde
faaliyet gosteren isletmeler arasindaki rekabet, seyahat maliyetlerini buylk o6lglde
azaltmistir. iletisim teknolojilerindeki gelismeler de turizm hareketlerini arttiran diger
bir dinamik gi¢ olarak kabul edilmektedir. Glnimizde insanlar iletisim teknolojileri
vasitasiyla cok farkli tilkeler ve onlarin kilturlerinden haberdar olabilmektedirler. Diger
insanlar, tlkeler ve kiltirler hakkinda elde edilen bu bilgiler, uygun ulasim sistemleri
ve seyahat icin gerekli olan gelir ile birlesince daha fazla insan sehirlerin de dahil
oldugu yeni destinasyonlara seyahat etmek icin giidilenmektedir. Bu u¢ sosyal degisim
unsuru, seyahat eden Kkisi sayisini ve ayni zamanda da seyahat sikliklarini arttirmistir.
Turizm endustrisinde yasanan tim bu gelismeler ve firsatlar farkli sehirlerin yeni turizm
destinasyonlari olarak gelismesini etkilemistir’. Baska bir ifade ile, telekomiinikasyon,
elektronik ve ulastirma alaninda yasanan teknolojik ilerlemeler, bilgi, Griin ve insanlarin

cok daha hizh bir sekilde hareket etmesine olanak saglamlstlrz.

! Bonita M. Kolb, Tourism Marketing for Cities and Towns (USA: Elsevier Publishing, 2006), s. 4.
2 Dennis Judd, “Global Cities”, Encyclopedia of Community, SAGE Publications, 2003.
<http://www.sage-ereference.com/community/Article_n208.html>.



Sehir turizmi buytdyen bir turizm pazandir ve 6zellikle Avrupa sehirleri bu
alanda oldukga tercih edilir duruma gelmistir. Bu sehirler 80’li yillardan itibaren énemli
turizm destinasyonlari olarak pazarlanmaktadir. Kokli tarihleri, kiiltirel miraslari, giizel
mimarileri ve 6zel alanlariyla eski Avrupa sehirleri, sehir turizminden ekonomik olarak
faydalanmaktadir’. Geleneksel tatil anlayiginin yerine alternatif tatil gesitlerinin
yayginlasmasi ve bu yondeki pazarlama ¢alismalari ile dinya Uzerinde bircok sehir,
festivallerden spor musabakalarina, olimpiyat oyunlarindan inang turizmine kadar ¢ok
cesitli turistik alanlarda pazarlanmaya baglamistir®. Sehirler, hem is hem de eglence
amacli seyahat eden turistler igin ideal destinasyonlar olarak ¢ok sayida fonksiyona
hizmet etmektedirler’. Bu fonksiyonlar sehirlerin “tarihi”, “kdltirel”, “gece hayati”,
“aligveris” ve “turistik™ unsurlarini 6n plana glkarmaktadlrﬁ.

Uluslararas! turizm pazarinda, turistlerin ziyaret edebilecekleri destinasyon
sayisinin her gegen gun artmasina bagli olarak, rekabet de giderek hizlanmaktadir.
Sehirler, uluslararasi ziyaretgilerin cogunlugunu cezbettigi ve genellikle bir bdlge ya da
ulkeye giris yolu olarak faaliyet gosterdikleri icin genellikle bu rekabet gabalarinin 6n
siralarinda bulunmaktadirlar’. Yerel yénetimlerin, turizmin sehir ekonomileri iizerinde
onemli bir role sahip oldugunun farkina varmasiyla®, yerel ekonomi iizerinde istihdam
yaratma ve girisimciligi gelistirme gibi olumlu etkileri olan sehir turizmi ile ilgili proje
ve calismalarin sayisi da artmaya baslamistir®.

Ekonomik ve sosyal dnemine ragmen sehir turizminin akademik bir arastirma
alani olarak ihmal edildigi ileri sirGlmektedir. Literatlirde, bu konuda Karsilasilan

problemlerden birinin, sehir turizminin cografya ve sosyoloji gibi disiplinlerde, sehirsel

® Dora Smolcic Jurdana ve Zrinka Susilovic, “Planning City Tourism Development: Principles and
Issues”, Tourism and Hospitality Management. VVol.12, No.2: 135-144, (2006), s. 136.

* Dilek Ozdemir, “Yeniden Canlandirma Projelerinde Kiiltiir, Turizm ve Emlak Piyasalari Uzerine Kurulu
Stratejilerin Basari(siz)liklari Kosullarinin - Incelenmesi”, Kentsel Déniisiim Sempozyumu’na sunulan
bildiri (istanbul, 2003), s. 391.

% Yong K. Suh ve William C. Gartner, “Perceptions in International Urban Tourism: An Analysis of
Travelers to Seoul, Korea”, Journal of Travel Research. Vol. 43: 39-45, (2004a), s. 39.

® “Stephen J. Page, Urban Tourism, (London: Routledge, 1995)”, Martine C. Middleton, “Framing Urban
Heritage and the International Tourist”, Journal of Heritage Tourism. Vol. 2, No. 1: 1-13, 2007), s.
3’deki alinti.

" L. Andries van der Ark ve Greg Richards, “Attractiveness of Cultural Activities in European Cities: A
Latent Class Approach”, Tourism Management. VVol.27: 1408-1413, (2006), s. 1408.

8 Jurdana ve Susilovic, a.g.e., s. 135.

° Christian M. Rogerson, “Urban Tourism in the Developing World: The Case of Johannesburg”,
Development Southern Africa. Vol.19, No.1: 169-190, (2002), s. 170.



yenilenme arastirmalari ile sinirl tutulmasi oldugu belirtilmektedir'®. Page (1995)’e
gore, sehir turizmi bu kisir déngude var oldugu stirece, kaliteli aragtirmalarin eksikligi,
kamu kesiminin sehir turistlerini anlamaya yonelik ilgisinin de sinirli olmasi ile
sonuclanacaktir'’, Shaw ve Williams (1994), son yillarda sehir turizmi ile ilgili
arastirmalarin sayisinin arttigini, ancak sehir bolgelerinde ziyaretci aktiviteleri ile ilgili
literatiirtin sinirh oldugunu belirtmislerdir*2. Hall ve Page (1999), sehir turizmi ile ilgili
gerceklestirilen caligmalarin, sehir turizmi literatiriine O6nemli katkilar saglamayan
tanimlayici ve deneysel érnek olay calismalarina dayandigini ileri siirmiislerdir'. Sehir
turizmi ile ilgili literatiirde, turist deneyimleri, sehir turistleri, sehir turistlerinin
gerceklestirdikleri turistik aktivitelerle ilgili arastirma verilerinin sinirli oldugu pek ¢ok
yazar tarafindan da kabul edilmektedir®. Ayni zamanda, hem turizm calismalarinda
hem de sehirsel calismalarda Kkarsilikli bir ihmalin s6z konusu oldugu, baska bir ifade
ile, turizm literatlriinde sehir turizmi ile ilgili arastirmalarin ihmal edilmesinin yanisira,
sehir yasaminda turistik aktivitelerin 6nemi ile ilgili calismalarin da yetersiz oldugu
bilinmektedir'®. Turizm odakli sehir turizmi calismalari 6zellikle son yirmi yilda 6nem
kazanmaya baslamis*® ve 90’11 yillarda 6zgiin bir calisma alani olarak ortaya gikmustir.
Bu alanda gerceklestirilen ilk ¢alismalar diizensiz ve sinirli calismalar olup, genellikle
cografyacilar tarafindan yirGttlmastir. Son yillarda ise, hem turizm arastirmacilari hem

de sehir caligmalari uzmanlarinin sehir turizmine olan ilgileri daha da artmistir'’,

1 Martin Selby, “Consuming the City: Conceptualizing and Research Urban Tourist Knowledge”,
Tourism Geographies. Vol. 6, No. 2: 186-207, (Mayis 2004), s. 187.

1 Christopher M. Law, Urban Tourism — Visitor Economy and the Growth of Large Cities (Birinci
Basim. London: Continuum Press, 2002), s. 7.

2 Gareth Shaw ve Allan M. Williams, Critical Issues in Tourism: A Geographical Perspective
(Oxford: Blackwell, 1994), s. 207.

3 C. Michael Hall ve Stephen J. Page, The Geography of Tourism and Recreation (London:
Routledge, 1999), s. 163.

4 Selby, a.g.e., s. 187.

15 peter E. Murphy, “Urban Tourism and Visitor Behavior”, American Behavioral Scientist. Vol. 36,
No. 2: 200-211, (Kasim 1992), s. 200.

% Rogerson, (2002), a.g.e., s. 170.

w Dougles G. Pearce, “An Integrative Framework for Urban Tourism Research”, Annals of Tourism
Research. VVol.28, No.4: 926-946, (2001), s. 926.



1.1. Sehir Turizmi Kavrami

Sehir turizmi ¢ok basit bir ifadeyle, sehirlerde gergeklestirilen turizm amacl tlim
faaliyetler olarak tanimlanmaktadir'®, Law’a (2002) gore sehir turizmi, énceden karar
verilmis bir sehirde turizm amagh gecici konaklama ve dinamik sosyo-ekonomik sehir
sisteminde turistik faaliyetlerde bulunmay! ifade etmektedir®®.

Sehir turizmi, metropol 6lcegindeki bllyuk sehirlerde gerceklestirilen bir turizm
taradar. Paris, Londra, Montreal, Prag gibi sehirler, sehir turizminin gerceklestirildigi
en onemli destinasyonlar arasinda kabul edilmektedirler. Sehirler, turizm agisindan
bakildiginda gok amagli destinasyonlardir. Diger destinasyon bolgelerinden ¢ok daha iyi
gelistirilebildikleri igin, gerceklestirilen aktiviteler ve 6zel olaylar turistlerin ilgisini
cekmektedir. Sehrin turistik 6zellikleri ve guzellikleri kisa surede gelistirilebilmektedir.
Mdzeler, konser salonlari, tiyatrolar, arenalar, stadyumlar insa edilebilmekte ve
potansiyel turizm alanlari yaratilabilmektedir®®. Sehir turizmi, farkli turizm turlerini
binyesinde barindirabilen, bitinlestirici ve geleneksel olma 6zellikleri ile turizmin 6zel
bir cesididir®.

Sehir turizmi ile ilgili yapilan tanimlarda, butlin yasam alanlarinin sehir turizmi
kapsaminda degerlendirilip degerlendirilemeyecegi tartisma konusu olmaktadir. Farkl
yazarlar sehir turizmi ile ilgili farkli siniflandirmalar yapmislardir. Page (1995) yasam
alanlarinin farkliliklarini tanimlamis ve sehirleri tipolojilerine gére siniflandirmistir®;

e Baskentler (Londra, Paris ve New York) ve kiilturel baskentler (Roma);

e Metropolitanlar ve surlarla cevrili tarihi sehirler (Canterbury ve New York);

e Buyuk tarihi sehirler (Oxford, Cambridge ve Viyana);

e Varoslarin oldugu sehirler (Manchester);

e Yeniden yapilandirilmig sahil bolgeleri (Londra Docklands ve Sidney Darling

Harbour);

e Endustriyel sehirler (Bradford);

'8 jurdana ve Susilovic, a.g.e., s. 137.

9 | aw, (2002), a.g.e., s. 4.

20 Christopher M. Law, Tourism in Major Cities (Birinci Basim. London: International Thomson
Business Press, 1996), s. 7.

2! Guirong Xiao, “Urban Tourism: Global-Local Relationships in Dalian, China”. (Unpublishing Phdr
Thesis, Canada: University of Waterloo, 2007), s. 19.

22 «Stephen J. Page, Urban Tourism (London: Routledge 1995)” Christopher M. Law, Urban Tourism —
Visitor Economy and the Growth of Large Cities (London: Continuum Press, 2002), s. 4-5’deki alinti.



e Deniz kenari tatil yerleri ve kis sporlari merkezleri (Lillehammer);

« Belli bir amag igin 6zel olarak olusturulmus entegre tatil yerleri;

e Turistik eglence kompleksleri (Disneyland ve Las Vegas);

e Uzmanlagmis turistik hizmet merkezleri (SPA’lar ve hac destinasyon bolgeleri);

e Kiilturel sanat sehirleri (Floransa).

Bu konuda yapilan bir baska ¢alismada Judd ve Fainstein (1999) (¢ asamali bir
siniflandirma ortaya koymuslardir:
e Turizm sehirlesmesi - planh ya da plansiz gelistirilen 6zel turizm mekanlari
e Turistik tarihi sehirler, antik sehirler — tarihi, mimari ve kiltirel kimlikleri ile
turistlere gekici gelen sehirler
e Donlsturilmus sehirler — turistleri cezbetmek icgin ayri altyapi ve ustyapinin insa

edildigi sehirler

Judd ve Fainstein (1999) tarafindan yapilan bu siniflandirmada turistik sehirler
uc farkli sekilde ifade edilmektedir. Bunlardan ilki “tatil amach sehirler’dir. Bu sehirler;
Cancun, Las Vegas veya Las Palmas gibi ziyaretciler tarafindan eglence tuketimi icin
ziyaret edilen sehirlerdir. ikinci kategoride yer alan sehirler, “turistik-kiilturel
sehirler”dir. Bu sehirlerde turistik cekicilikler yaratilmasina gerek yoktur, ¢linkii bu
sehirler (Venedik, Paris vb.) hali hazirda essiz turistik ¢ekiciliklere ve 6zgun tarihi
yapilara sahip benzersiz sehirlerdir ve ilave c¢ekicilikler yaratilmasina ihtiyag
duymamaktadirlar®®.  Siniflandirmanin  iigtincii  kategorisinde yer alan sehirler,
“donlsturdlmus sehirler”i ifade etmektedir. Donustlrilmis sehirlerde, daha fazla
ziyaretci cekmek amaciyla altyapi ve Ustyapi yatirimlari gergeklestirilmektedir. Bu
yatirimlar, kongre merkezleri, spor stadyumlari, blyuk oteller, festival ve aligveris
merkezlerinden olusmaktadir.

Bu tipolojiler turizm merkezleri arasindaki farkli 6zellikleri vurgularken,
siniflandirma igin bir gecerlilik her zaman mimkin degildir. Ornegin; kalttrel

baskentlerin kulttrel sanat sehirlerinden nasil ayirt edilebilecegi; sahil bolgeleri veya

28 Dennis R. Judd ve Susan S. Fainstein, The Tourist City (New Haven, Conn: Yale University Press,
1999), s. 11.

24 gusan S. Fainstein, “Tourism and the Commaodification of Urban Culture”, The Urban Reinventors.
Issue 2, November 2007, s. 6-7.



varoslarin, sehrin diger bolumlerinden ayirt edilip edilemeyecegi gibi sorulara net
cevaplar bulunamadig! igin, sehir turizmi kapsaminda yapilan bu siniflandirmalarin

gecerliligi tam olarak ortaya konulamamaktadir.

1.2. Sehir Turizminin Gelisimi ve Mevcut Durumu

Sehir turizminin, turizmin en eski hallerinden biri oldugu bilinmektedir. 1980
yillarin basinda ticretli iznin ortaya gikmasi ile, bu tarz turizmden kiyilara, kirsal ve dag
kesimlerine dogru bir kayma olmustur. Bu nedenle sehir turizmini, turizmin yeni bir
cesidi olarak degil, yeniden dogan ve gelisen bir gesidi olarak degerlendirmek daha
dogrudur®.

Gegmisten gunumdize sehirler, farkli yerlerden gelen insanlar tarafindan is,
aligveris ve benzeri diger nedenlerden dolayr her zaman ziyaret edilmisler, ancak
Ozellikle gecmis donemlerde bu insanlar turist olarak dustinilmemistir. 1950’li yillara
kadar yabanci sehirlere seyahat, niifusun kiiciik bir blima ile sinirh kalmistir?®. 1980°li
yillarda sehirler, ekonomilerini canlandirmak ve siddetli rekabet kosullarina karsilik
verebilmek icin, turistik tesislere, kurumsal mekanlara ve ekonomik faaliyetleri
gelistiren etkinliklere yonelik yatirimlarini arttirmaya baslamislardir.  1990’larin
ortalarinda pek cok Ulkede hikiumet ve yerel yonetimler, spor alanlari, festival
merkezleri, eglence alanlari, parklar ve kongre merkezlerine blyuk yatirimlar
gerceklestirmiglerdir. Bunun yanisira, artan turist varnslarini Kkarsilamak (zere;
havaalanlari, otoyollar, yollar, kopriler, kitlesel gecis sistemleri, guvenlik, sokak
aydinlatmalari, giizellestirme programlari gibi hizmetler insa edilmis ve uygulamaya
konulmustur?’. Son yirmi yilda ise sehir seyahatlerinde, 6zellikle kisa gezilerde 6nemli
gelismeler yasanmistir. 1990’larda gazete ve televizyonlarin sehir turizmi ile ilgili
tanitim ve promosyon ¢alismalari (gazetelerin seyahat eklerinin her hafta farkl bir sehre
yer vermesi, televizyon yarismalarinin 6dul olarak sehir tatilleri sunmalari vb.), sehir

rehberi sayisinda yasanan artislar, tur sirketlerinin destinasyon sehirleri ile ilgili ¢ok

%% Giliz Bora, “Kentsel Turizm: istanbul Tarihi Yarimada’da Turizm Kiimelenmesi”. (Yayinlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi, Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi, 2006), s. 5.

%6 Law, (2002), a.g.e., s. 9.

27 Kim Howard Williams, “A Comparison of Travel Behaviors of African American Andwhite Travelers
to an Urban Destination: The Case of New Orleans”. (Unpublishing PhDr Thesis, University of New
Orleans, 2006), s. 12.
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genis yelpazede ulke, ulasim, konaklama segenekleri sunmalari sehir turizminin

gelisiminde 6nemli rol oynamistir®.

1.2.1. Sehir Turizminin Gelisimi

Gecgmiste, genellikle seyahat igin yeterli geliri olan zengin Kisilerin
sehirlerin ziyaretcileri oldugu bilinmektedir. 19. yuzyila kadar, 6zellikle ¢alisma disl
nedenlerden dolayi seyahat edebilme, sadece dar bir segkinler grubu icin olanakliydi ve
bir statii gostergesi olarak kabul edilmekteydi®®. Bu zengin insanlar bos zamanlarini
degerlendirmek ya da aligveris yapmak igin baskentlere yilda en az bir kere seyahat
etmekteydiler. Genellikle kraliyetin yakinlarinda olan baskentler, pek ¢ok kasabadan
ziyaretcileri agirlardi. Bunun yanisira, 18. ylzyil boyunca SPA’lar da sehirlere yonelik
onemli bir ziyaret nedeni olmustur. Baslangicta tibbi nedenlerle kurulmus olmalarina
ragmen, kaplica gibi blyik olan tesisler sosyal ve eglence aktiviteleri nedeniyle
ziyaretcilerin akinina ugramistir. 18. yuzyihn bir diger sehir seyahati nedeni Grand
Tur’dur. Gen¢ aristokratlar, Avrupa’nin  6nemli  kdltir sehirlerine  yonelik
gerceklestirdikleri  ve uzun yillar siren bu tura Kkatilarak egitimlerini
tamamlamaktaydilar®®. lk kez Sir Philip Sidney’in baskanhginda baslayan Grand Tur
yaklasik olarak ¢ yil sirmekte ve tur kapsaminda Fransa, Isvigre, italya, Almanya,
Avusturya ve Beneliiks Ulkeleri (Belgika, Luksemburg ve Hollanda) gezilmekteydi.
Grand Tur’un bugin seyahat endustrisinin temelini olusturan kiltar turlarinin éncisi
oldugu ve Avrupa’da yurtdisi gezilerinin baslamasini buyik o6lglde etkiledigi kabul
edilmektedir®. 19. yiizyilin ortalarinda tren yolu aglarinin gelisimiyle seyahatler de
kolaylasmis ve bu kolaylik bos zamanlarda seyahat etmeyi gudilemistir. Bu donemlerde
Avrupa ve Kuzey Amerika sehirlerinde biyuk 6lgekli resim ve el sanatlari sergileri de
diizenlenmeye baslamistir. Bu etkinlikler daha sonra diinya fuarlari igerisinde yer almig
ve Ozel etkinlikler haline gelmistir. Turistler icin sehirler 19. ylzyilin sonlarinda tam

anlamiyla bir destinasyon haline gelmis ve ziyaretciler 6zellikle bu donemde cesitli

%8 LLaw, (2002), a.g.e., s. 9.

2% John Urry, Mekanlari Tilketmek. Ceviren: Rahmi G. Ogdil (istanbul: Ayrinti Yayinlari, 1999), s.
178.

%0 aw, (2002), a.g.e., s. 7.

%! Suavi Ahipasaoglu ve irfan Arikan, Seyahat isletmeleri Yonetimi ve Ulastirma Sistemleri (Birinci
Basim, Ankara: Detay Yayincilik, 2003), s. 10.
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killtiirel olaylar icin seyahat etmislerdir®>. Bunun yanisira, 19. yiizyilda ticaretin
gelismesiyle bolgesel, ulusal ve kiiresel Glgekte is seyahatleri de artmistir. Is adamlari
malzeme ve yedek parca satin almak veya satmak icin seyahat etmeye baslamislardir.
Ayni zamanda, seyahat ettikleri sehirlerde yaptiklari konaklamalar otel gelisimini
tetikleyici rol oynamistir. 19. yiizyildan sonra ticari fuarlar ve sergiler daha da gelismis,
Ozellikle Avrupa, farkli bolgelerden gelen fuar ve sergi diizenleyiciler ile tiketicilere ev
sahipligi yapmistir. 20. ylzyilda ¢ok uluslu sirketlerin ortaya ¢ikmasi ve kuresel
isbirlikleri is seyahatlerini daha da arttirmistir. Kurumsal toplantilar, is seyahatlerinin
onemli bir 6zelligi olarak ortaya ¢ikmistir.

1970’li yillarin baglarindan itibaren hem diinya sehirleri hem de eski endstriyel
sehirler kendilerini yogun rekabetin oldugu bir ortamda bulmuslardir. Kiiresellesme ve
merkezilesmenin etkileri, sehir merkezlerinde nifusu artirmis ve nifusu artan
sehirlerde, yeni is olanaklari ve fiziksel yenileme imkanlari sunacak yeni cekicilikler ve
faaliyetlerin gerceklestirilmesine ihtiyag duyulmustur. Pek cok sehirde turizm;
zenginlik, bos zaman ve kolay hareket edebilirligin artmasiyla birlikte gelisen bir
aktivite olarak ortaya ¢ikmistir®®, Ayni zamanda, sehirlerin sahip oldugu cekiciliklerin,
tarihi yapilarin, spor ve Kkiltur olaylarinin turizm faaliyetlerinin  yapilmasini
kolaylastirmasi, bu aktivitenin dnemini daha da arttirmistir®*. 1980°li yillarda sehirlerin
turizm ile ilgili yaklasimlarinda 6nemli degisiklikler gorilmeye baslanmistir. Bu
degisiklikler, yalnizca sehirleri degil, ayni zamanda sehirlerin sahip oldugu
dokunulabilir kaynaklari da etkileyecek kadar genis kapsamli olmustur. Etkisiz bir
imaja ve yoksul bir gevreye sahip eski post-endustriyel sehirler, turizm endustrisini
gelistirmeye yonelik atihimlara baslamislardir. Boylece, turizm tanitim stratejilerinin
temel amaci, sehirleri gelistirmek ve bu bolgelerde fiziksel yenilenmeyi saglamak
olmustur®.

Sehir turizminin gelisimini tetikleyen bir diger onemli etkenin de dusik
maliyetli havayollari oldugunu sdylemek mumkiindir. Havayollarinin uguslarinda
gerceklestirdikleri indirimler ve yeni destinasyonlara ulasim olanagl saglayan ucus

baglantilari, sehir turizmine olan ilginin artmasinda 6nemli rol oynamistir. “Sivil

%2 jurdana ve Susilovic, a.g.e., s. 137.

%% Law, (2002), a.g.e., s. 8.

% Xiao, a.g.e., s. 12.

%5 Christopher M. Law, Urban Tourism: Attracting Visitors to Large Cities (London: Mansel, 1993),
s. 1.
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havaciligin gelismesi, seyahat siresinin kisalmasi ve direk ucuslarin sayisinin ve
sikliginin artmasi, uzak mesafeli Glkeler arasindaki seyahatlerin artmasinda etkili
olmustur”®®. Dustik maliyetli havayollarinin kapasitelerinde yasanan artis, fiyatlarin
gecmise oranla oldukca dusmesine yol acmistir. Disuk fiyatlar, koltuklarin 6zellikle
hafta ortalarinda da dolmasiyla sonuglanmis ve insanlar daha gok seyahat etmeye
baslamislardir. Daha 6nceden gidilemeyen pek ¢ok destinasyona gitme imkani ortaya
citkmis ve diger ulasim turlerine oranla havayollari daha kullanilabilir hale gelmistir.
Turistler i¢in ulasim maliyetlerinin azalmasi, seyahatlerin sikhgini arttirmis ve gittikleri
destinasyonlarda yemek, konaklama ve turistik faaliyetlere ayirdiklari harcama
miktarlarini arttirmistir®”. Giiniimiizde, dustk maliyetli kisa hafta sonu turlari sehir
turistinin siklikla tercih ettigi tatil paketini olusturmakta, bu ise turizm hareketinin tim
yila yayillmasinda énemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Ingiltere’de baslayan
“dusiik maliyetli sehir turizmi”, Fransa ve Iskandinavya gibi diger Avrupa Ulkelerinin
yanisira Asya, Latin Amerika ve Avustralya’da yeni sehir turizmi egilimini olusturmaya

baslamistir®®,

1.2.2. Dinyada ve Avrupa’da Sehir Turizmi

Uluslararasi turizm hareketleri yilda %7.1°lik bir artis gostermektedir.
1950’li yillarda 25 milyon olan turistik variglar 1990’ yillarin sonlarina dogru yaklasik
650 milyona ulagmistir. Bu artis hizi devam ettigi siirece 2020 yilinda uluslararasi
turistik varislarin 1,6 milyara ulasacagl tahmin edilmektedir®®. Diinya Ulkelerinin turist
sayilari ve turizm gelirlerini artirma gabalari, tarihsel olsun olmasin, biytkli kigikli
bltun sehirlere yansimis ve bu ¢aba cografi gérinimu de blyik olcude degistirmeye
baslamistir®. Londra, New York, Paris ve Berlin gibi sehirler “kozmopolitan” sehirler
olarak nitelendirildikleri zaman, aslinda bu sehirlerin ¢ok sayida turist aldiklari

anlatilmak istenmektedir. Bu sehirlerin durumlari, sadece para ya da sermayeden degil,

% Ahipasaoglu ve Arikan, a.g.e., s. 116.

37 John Strickland, “The Impact of Low Cost Airlines”, Paper to be presented in the WTO: New
Paradigms for City Tourism Managemet (istanbul: 1-3 Haziran 2003).
$8http://www.turizmdebusabah.com/haber_detay~f~%C5%9Fehir_turizmine_ilgi_art%C4%B1yor~haber
No~32697.htm, E.T. : 07.04.2008.

% World Tourism Organization. “Tourism 2020 Vision: A New Forecast from the World Tourism
Organization”, Madrid: WTO, 1997.

0 Ebru Kerimoglu ve Hale Ciraci, “Istanbul’da Uluslararasi Ziyaretcilerin Memnuniyet Diizeyleri”, itii
dergisi/a, mimarlik, planlama, tasarim. Cilt. 5, Sayi. 1: 35-46, (2006a), s. 36.
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ziyaretcilerden de olusan cesitli kiiresel akislarin kesisme noktalarinda yer almalarindan
kaynaklanmaktadir®*.

Avrupa, sehir yerlesiminin en fazla oldugu (nufusun %80’i) kita olmasinin da
etkisiyle, sehir turizminin en yogun yasandigl cografyadir. Ginimuzde uluslararasi
turizm hareketlerinin yaklasik Ggte ikisinin Avrupa’ya yoneldigi ya da Avrupa iginde
gerceklestigi bilinmektedir. 1990°da dlnyanin gidilecek ilk on yeri: Fransa, ABD,
Ispanya, Italya, Avusturya, Macaristan, Britanya, Almanya, Kanada ve Isvigre olarak
ifade edilirken; 1991de tim diinyada yaklasik 429 milyon uluslararasi turist girisinin
275 milyonu Avrupa’ya yonelik gergeklesmis ve on yilda %41’lik bir artis s6z konusu
olmustur®?. IPK International tarafindan hazirlanan 2004 yili Diinya Seyahat
Monitéri’ne (DSM) gore, Bati Avrupa’ya yonelik ziyaretlerin %33’0 sehir turizmi
amacli olarak gerceklestirilmistir*®. Japonya, Cin ve Hindistan’dan yurtdisina ¢ikislarda
ciddi artis gozlemlenirken, ziyaretcilerin biyik oraninin  Avrupa sehirleri ve
metropolleri gérmeyi amacladiklari belirtilmektedir. DSM’nin 2004 yili arastirmalari
Avrupa’da sehir turizminin %60’k bolimunin tatil amacli, %23’10k diliminin arkadas,
aile ve akraba ziyareti oldugunu, %217’lik diliminin ise is amach yapildigini
gostermektedir. Bu seyahatlerin %37’si siradan, is disinda kalan kisa bos zaman
aktivitesi olarak gelisirken, %63’(i planlanmis tatil niteligindedir®*.

Avrupa’da, turistlere cekici gelen, kilturel ve tarihi deger taslyan ¢ok sayida
kiclk sehir bulunmaktadir®. Bu sehirler, tarihsel mekanlari, sanat zenginlikleri ve eski
eser hazineleri ile sahip olduklar kilttrel mirasi pazarlama etkinliklerinde basarili bir
sekilde kullanmaktadirlar®®. Avrupa’da 19. yiizyil sonunda, anitsal sehir merkezi
otellerinin sayisi artmis, savas sonrasi dénemde Kitlesel turistlere yonelik tatil kamplari
gelismis ve kitlesel pazarin kullanimina acilan paket tatiller yiikselise gecmistir®’.
Ozellikle yiiksek sehirlesme dizeyine sahip Avrupa’da sehirler, ekonomik rekabette,

toplumsal ve kultirel bitinlesmede 6nemli rol oynamaktadir. Sehirsel yenilenmenin

* Urry, a.g.e., s. 226.

*2 Urry, a.g.e., s. 227, 230.

3 \VVolkan Altintas, “2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Istanbul”, (28.09.2007),
http://lwww.turizmhaberleri.com/KoseYazisi.asp?ID=562, E.T.: 03.03.2008.
*http://www.turizmdebusabah.com/haber_detay~f~%C5%9Fehir_turizmine_ilgi_art%C4%B1yor~haber
No~32697.htm, E.T.: 07.04.2008.

* Eric Laws ve Barbara Le Pelley, “Managing Complexity and Change in Tourism: The Case of a
Historic City”, International Journal of Tourism Research. 2: 229-256, (2000), s. 230.

6 Ana Goytia Prat, “Cultural Tourism and Post-Industrial Cities Development”, Paper to be presented in
the European Network for Cultural Administration Centres Conference (Bilbao: May 1997), s. 1.

" Urry, a.g.e., s. 196.
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yuksek onceligi, yeni bir ekonomik faaliyet alani olarak sehir turizminin potansiyel ve
gercek rollinin 6nemini bir kez daha ortaya koymustur. Avrupa’da sehir turizminin
gelisimi konusundaki temel tetikleyiciler su sekilde siralanabilmektedir*®;

e Kaullanilabilir bos zamandaki olumlu degismeler (gunliik turizm aktiviteleri,
short breaks, hafta sonu tatilleri) ve sehir destinasyonlarinda turistik amagcli
kullanilabilecek mekanlarin artmasi.

« Sehirsel cekiciliklerin yenilenmesi, miras yapilarinin, kilttrel olaylarin, kilturel
faaliyet ve aktivitelerin glcli bir sekilde desteklenmesi, aligveris ve eglence
firsatlarinin gesitlenmesi.

e Turistik faaliyetlerin, fiziksel, ekonomik, sosyal ve Kkdltir sehri sistemi
Uzerindeki etkileri. Yeni Ustyapi (0rnegin, otelcilik sektdriinin genislemesi) ve
yeni hizmet fonksiyonlarinin (bos zaman, eglence, ahsveris) geleneksel sehir
fonksiyonlarinin yerini almasi.

e Bos zaman ve turizm faaliyetlerinin, diger kullanim alanlari ve kullanicilar igin

sehir cevresi tzerindeki olumlu etkileri.

Sonug olarak, 1980’li yillardan itibaren basta Avrupa ve Amerika ulkeleri olmak
uzere, diinyanin pek ¢ok tlkesinde sehir turizminin gelisimi Glkelerin temel politikalari
haline gelmistir. Bu donemlerden itibaren, sehir turizminin gelisimini tetikleyen s6z
konusu unsurlarin etkileri de goz onine alinarak, sehirsel ve bolgesel dlcekteki sehir
turizmi anlayigl igin blyuk butceler iceren faaliyetler duzenlenmeye baslanmis,
olimpiyatlar, kongreler, forumlar gibi dinya capinda organizasyonlar ile sehir
turizminin gelisimi desteklenmistir. Dunyanin pek cok Ulkesinde bu organizasyon ve
faaliyetler, kiltirel ve sehirsel gelisimi saglayan araclar olarak kullanilmis* ve

gunimizde hala kullaniimaya devam edilmektedir.

*8 Myriam Jansen-Verbeke ve Els Lievois, “Analysing Heritage Resources for Urban Tourism in
European Cities, in: Contemporary Issues in Tourism Development: Analysis and Applications,
Pearce, D.G., Butler, R.W. (eds.), Routledge London & New York, p. 81-10, (1999), s. 83.

9 Hakki Ciftci ve Tufan Ozsoy, “Turkiye’de Sehir Turizminin: Diindi, Bugiind, Yarni-Ogrenen Turizm
Bolgeleri Yaklasimi”, Mehmet Kemal Dedeman Arastirma ve Gelistirme Proje Yarigmasi’na sunulan
proje, Istanbul: 2008, s. 19-20.
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1.2.3. Turkiye’de Sehir Turizmi

Turkiye’de turizm cesitliliginin saglanmasi, turizm sezonunu on iki aya
yayma stratejileri ve bu yondeki calismalar, son yillarda sehirlerin turizm agisindan
dneminin fark edilmesini saglamistir®. Ozellikle 2000°li yillardan itibaren, tarihsel ve
kilttirel bilgi ve deneyim elde etmek, spor etkinliklerini izlemek, sanatsal etkinliklere
katihm, arkadas ve akraba ziyareti, alisveris ve tum is seyahatlerini kapsayan sehir
turizmine olan ilgi tum dinyada oldugu gibi Turkiye’de de hizla artmaktadir. Belli
sehirlere yonelik planlama ¢alismalari, projeler, arastirma calismalari ile sehir turizmi
kavrami ve gelisimi kamusal alanda da 6n plana ¢gikmaya baslamistir.

Turkiye’de oOzellikle farkli ve 0&zgiin tarihsel, kultlrel, sanatsal turizm
kaynaklarina ve avantajlarina sahip pek ¢ok sehirde, sehir turizmi olanaklarinin giderek
daha etkin bir bicimde kullaniimaya basladigi dikkat ¢cekmektedir. “Son yillarda, pek
cok sehirde, tarihi mekanlarin 6ne cikarildigi, restore edilerek yeni islevlerle kullanima
acildigr; ayrica farkli geleneklerin, yeme icme kaltrinin ve tarimsal Grinlerin tanitimi
icin festivaller duzenlendigi, hatta reklam panolarinda sehirlerin yeni imajlarinin yer
aldigl ve bazi mekanlarin tatil, spor ya da kongre merkezleri olarak kiresel turizm
sektoriiniin bir parcasi haline getirilmeye cahisildig gdzlenmektedir>.

Diger pek cok Ulke ile kiyaslandiginda, Turkiye’nin sahip oldugu potansiyele
ragmen sehir turizmi konusunda basarili oldugunu sdylemek kolay degildir. Turkiye’de
sehir turizminin basarisini engelleyen temel hususlar; varliklarin net bir bicimde
tanimlanmamasi (butlnsel bir turizm varhklari envanteri gelistirilmemis olmasi),
turizme doniik gelistirilebilecek triin ve hizmetler konusunda sehirsel dlcekte, sehir ve
bolgelerarasi sinerji imkanlarinin degerlendirilememesi ve sehir turizmi adina yerel
toplumda bir ortak vizyonun olusturulamamasidir®. Turkiye’de sehir turizmi alaninda
diinyada yasanan gelismelere ayak uydurabilmek ve son yenilikleri takip edebilmek
icin, sehir turizmi arastirmalarinin icerik ve bilimsel cercevede dinya gelismelerine

paralel olmasi gerekmektedir.

%0 Kerimoglu ve Ciracl, (2006a), a.g.e., . 36.

1 Asuman Tirkin, “Kentsel Turizmin Gelismis ve Az Gelismis Ulkelerdeki Yansimalar”, TMMOB
Istanbul Kent Sempozyumu’na sunulan bildiri (istanbul: 13-15 Eyliil 2007), s. 221.

52 Ciftci ve Ozsoy, a.g.e., s. 20.
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1.3. Sehir Turizmi Kaynaklari

Sehir turizmi kaynaklari; tarihi yapilar, sehir manzarasi, muzeler, sanat
galerileri, tiyatrolar, spor ve 6zel olaylar gibi kaynaklardan olusmaktadir. Jansen-
Verbeke (1988) sehir turizmi kaynaklarini, bir sehri ziyaret kararindaki énemlerine gore
farkh sekillerde siniflandirmistir. Bu siniflandirma, farkh sehir turizmi kaynaklarinin,
ziyaretcilerin memnuniyet dizeyleri Gzerindeki goreli 6nemini agiklamaya yardimcl
olmaktadir. Jansen-Verbeke, temel kaynaklar, ikincil kaynaklar ve ek kaynaklar olmak
uzere bir siniflandirma yapmistir. Temel kaynaklar; cekicilikler, faaliyetler ve sehrin
mevcut olanaklari gibi temel karakteristiklerdir. Bu karakteristikler genellikle turistlerin
bir destinasyonu ziyaret etmesinin temel nedenini olusturmaktadir. Ayni zamanda
kiltirel olanaklar, fiziksel karakteristikler, spor-eglence faaliyetleri ve sosyo-kdltirel
ozellikleri de icermektedirler. Ikincil kaynaklar, genellikle konaklama icin tasarlanmis
turizm Ustyapisini, otelleri, yeme-icme olanaklarini ve pazarlari icermektedir®®. ikincil
kaynaklarin turistleri bir sehre yonelik harekete gecirme etkileri daha az da olsa,
ziyaretci deneyiminin sekillenmesine yardimci olmaktadirlar. Ek kaynaklar, ziyaretgiler
tarafindan kullanilan ulasim ve turizm danisma birolari gibi yapilari kapsamaktadir®.
Baska bir ifadeyle ek kaynaklar; destekleyici hizmetlerden ve otel, restoran,
havaalanlarina ve turistik faaliyetlere ziyaretcilerin kolay ulasmasini saglamaya yonelik
destinasyon yonetiminden olusmakta ve park imkanlari, levha-isaret rehberleri, haritalar
ve destinasyonun turistlere sundugu imkanlarin ulasilabilirligini kolaylastiran diger
hizmetleri icermektedir’®. Temel kaynaklar, ikincil kaynaklar ve ek kaynaklar asagidaki

tabloda ayrintili bigcimde gosterilmektedir®®:

5% “Myriam Jansen-Verbeke, Leisure, Recreation and Tourism in Inner City, (Amsterdam: Netherlands
Geographical Studies, No. 58, 1988)” S. H. Avgoustis ve F. Achana, A Practical Approach to City
Tourism Sustainability, (Paper to be presented in the 2002 Northeastern Recreation Research
Symposium), s. 66’daki alinti.

 Bill Bramwell, “User Satisfaction and Product Development in Urban Tourism”, Tourism
Management. Vol. 19, No. 1: 35-47, (1998), s. 37.

55 “Myriam Jansen-Verbeke, Leisure, Recreation and Tourism in Inner City, (Amsterdam: Netherlands
Geographical Studies, No. 58, 1988)” S. H. Avgoustis ve F. Achana, A Practical Approach to City
Tourism Sustainability, (Paper to be presented in the 2002 Northeastern Recreation Research
Symposium), s. 66’daki alinti.

5 Law, (2002), a.g.e., s. 12.
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TEMEL KAYNAKLAR

Faaliyet Yeri

Kultarel Tesisler

e Mdzeler ve Sanat Galerileri
e Tiyatrolar ve Sinemalar

e Konser Salonlari

e Kongre Merkezleri

e Diger Ziyaretci Cekicilikleri

Spor Tesisleri
e Kapali ve Acik

Eglence Tesisleri

e Gece Kultpleri

e Gazinolar ve Bingo Kullpleri
o Ozel Etkinlikler

e Festivaller

Bos Zamanin Yapisi

Fiziksel Karakteristikler

Tarihi Sokak Duzeni

Ilging Yapilar

Eski Uygarlik Abideleri ve Heykeller
Parklar ve Yesil Alanlar

Su Yapilari (Liman, Kanal, Nehir)

Sosyo-Kiiltirel Degerler

Mekanlarin Canliligi

Dil

Yerel Gelenek ve Kostiimler
Kulttrel Miras
Sicakkanlilik

Guvenlik

IKINCIL KAYNAKLAR

e Konaklama
= Yiyecek-icecek Tesisleri

EK KAYNAKLAR

Erisilebilirlik
Ulasim ve Park

e Aligveris
e Marketler

Turist Danigsma (haritalar, isaretler, rehberler)

Kaynak: Law, Christopher M. Urban Tourism — Visitor Economy and the Growth of Large Cities,
London: Continuum Press, 2002, s. 12.

Tablo 1’de yer alan temel kaynaklar, turistlerin sehirlere yonelik ziyaretlerinin
temel nedenlerini olusturmaktadir. Konaklama ve alisveris gibi unsurlardan olusan
ikincil kaynaklar ve ulasim veya turist danisma gibi fonksiyonlari iceren ek kaynaklar
ziyaretciler icin temel cekim faktorleri olmasalar bile, sehir turizminin basarisi igin
oldukca dnemli kaynaklar olarak kabul edilmektedirler®.

Sehir turizmi kaynaklari ¢ok fonksiyonludur ve farkli kullanici gruplarinin
spesifik ihtiyaclarini ve beklentilerini karsilayabilecek ozelliklere sahiptir. Ornegin;

herhangi bir sehirdeki bir turizm kaynagi; is seyahati turistleri ve bos zaman turistleri

57 Judith Ruetsche, “Urban Tourism — What Attracts Visitors to Cities”, Lets Talk Business. Issues 117,
Mayis 2006, s. 1.
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arasinda, tek gecelik ve uzun sureli ziyaretciler arasinda, farkli milliyetlerden olan
turistler arasinda farkli bakis acilariyla degerlendirilebilir®.

Shoval ve Adi (2004), sehirlerin sahip oldugu turizm kaynaklarinin ciddi bir
kapasiteye sahip oldugunu ve c¢ok fazla cesitlendirme imkani bulundugunu ileri
stirmektedirler. Aslinda, turistler igin ortalama 2-3 giin suren bir sehir ziyaretinde tim
turizm kaynaklarini tuketmek imkansizdir. Turistler, hangi cekicilikleri ziyaret
edecekleri ve hangilerini eleyeceklerini segmek zorundadirlar. Bu durum, farkl
turistlerin tercih ve sinirliliklarina dayanan tipik turizm driinlerinin yaratiimasi ile
sonuclanmaktadir™. Turistlerin bir sehre yonelik ziyaretlerinden memnun kalmalari, o
sehrin turistik kaynaklari ve ziyaret kararinda o kaynaklarin ne kadar 6nemli oldugu ile
iliskilidir. Ornegin, bir sehri is amach olarak ziyaret eden turistlerin memnuniyet
diizeyini konferans tesislerinin kalitesi belirlerken, spor etkinlikleri nedeniyle ziyaret

eden bir turist spor tesislerinin standartlarindan daha ok etkilenebilmektedir®.

2. SEHIR TURIZMINIiN BOYUTLARI

Hizl blyume surecinin sonucu olarak, guniimizde turizm endustrisi daha ¢ok
cesitlenmekte, daha iyi hedeflenmis ve daha karmasik Urlnler satilmaktadir. Kitle
turizminin hacmi kademeli olarak, sehir turizmi, doga turizmi, eko turizm, macera
turizmi, spor turizmi, miras turizmi, is turizmi ve inang turizmi gibi cesitli alt pazarlara
ayrilmaktadir. Buna ilaveten bu glncel boélimlendirmede, yasli turistler, engelli
turistler, gay turistler gibi 6zel turist gruplarinin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik daha
alt pazar bolumleri ortaya ¢ikmaktadir®.

Sehir turizmi destinasyonlari turistlere sunulan enerjik, ¢ok yonli ve yogun
atmosferleri ile deniz veya kirsal turizm destinasyonlarindan farklilasmaktadir. Turistler
bir sehri ¢ok farkli amaclarla ziyaret edebilmektedirler. Is amagh gerceklestirilen

ziyaretler, arkadas veya akraba ziyaretleri, aligveris, kultirel miras, gece hayati,

%8 Bramwell, a.g.e., s. 36-37.

%° Shoval ve Raveh, a.g.e., s. 742.

% Bramwell, a.g.e., s. 37.

81 Adi Weidenfeld, “Religious Needs in the Hospitality Industry”, Tourism and Hospitality Research.
Vol.6, No.2: 143-159, (2006), s. 143.
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yiyecek-icecek, spor, festival ve 6zel olaylar, sanat ve kultir bu amaglardan yalnizca
bazilaridir®.

GuUnlmuzde sehir turizmi sadece isle ilgili seyahatlerle ilgili degildir. Sehir
cevreleri arttk hem is hem de bos zaman ve eglence seyahatleri icin 6nemli
destinasyonlar olarak kabul edilmektedir. Bu alanda calismalar yapan pek ¢ok
arastirmaci (Blank ve Pektovich, 1987; Pearce, 1989; Law, 1993; Page, 1995) sehir
turizmi ile ilgili olarak, “buytk sehirlerin en dnemli turizm destinasyonlari” oldugunu

ileri siirmektedir®.

2.1. Is Turizmi

Buyk sehirler is ziyaretcileri icin her zaman 6nemli destinasyonlar olmuslardir.
Buylk sehirlerde genel merkezleri bulunan ¢ogu buylk sirketin, uluslararasi
isbirliklerinin gelismesi ile sehirlerdeki aktiviteleri daha da artmistir®®. Sehir turizminin
is turizmi boyutu, is ile ilgili 6zel bir amag ile sehirlere seyahat eden ziyaretgilerin
olusturdugu bir boyuttur. Bu ziyaretciler, toplantilara katilmak, diger sirketleri ziyaret
etmek veya satis sOzlesmeleri yapmak gibi farkli amaglarla bir sehri ziyaret
etmektedirler. Bu durumda ziyaretci, daha cok sehrin konaklama ve yiyecek-icecek
imkanlarini  kullanmakta, ancak diger turizm (Orin ve hizmetlerinden de
yararlanabilmektedir®®. Law (1996), sehirlere yonelik gerceklestirilen is seyahatlerini
amaclari bakimindan U¢ sekilde siniflandirmistir; konferans ve seminerlere Kkatilim,
ticari fuarlara katihm ve fabrika ve ofislere yonelik bireysel ziyaretler®.

Turizm pazarlamacilari sehir turizminin is turizmi boyutunda yer alan
ziyaretgileri g6z ardi etmemektedirler. Is turizmi amagh ziyarette bulunan turistler, bir
sehri is ile ilgili baglantilar nedeniyle ziyaret etmekte olsalar bile, is disindaki bos
zamanlarini degerlendirmek igin turistik aktivitelerde bulunabilmektedirler. Bu nedenle
turizm pazarlamacilari, aksamlari gerceklestirilen kultirel ve spor aktiviteleri gibi
degisik secenekleri bu boyutta yer alan ziyaretcilere sunmaktadirlar. Bunun yanisira,

sehirlerde is turizmine katilan ziyaretcilere sunulan alternatif turizm aktivitelerinin

82 Noam Shoval ve Adi Raveh, “Categorization of Tourist Attractions and the Modeling of Tourist Cities:
Based on the Co-plot Method of Multivariate Analysis”, Tourism Management. Vol.25: 741-750,
(2004), s. 741.

® prat, a.g.e., s. 1.

& Law, (1996), a.g.e., s. 8.

% Kolb, a.g.e.,s. 111.

% Law, (1996), a.g.e., s. 65.
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baska bir anlami daha bulunmaktadir. Is amacl seyahat eden turistler, sehirlerde
kendilerine sunulan turistik imkanlardan memnun kalirlarsa, tatil amacli destinasyon
secimlerinde sehir turizminin baska bir boyutuna aileleri ile birlikte katilmayi tercih

edebilmektedirler®’.

2.2. Eglence Turizmi

Sehir turizminin eglence boyutu; sehrin gece yasami, eglence merkezleri, sehrin
kendi 6z varliklari ve degerlerini ortaya ¢ikaracak prodiksiyonlar ve konserler, sans ve
talih oyunlari gibi eglence 6gelerinin kullanilarak sehrin pazarlanmasini ve bu amagclarla
seyahat eden turistlerin ihtiyaglarinin karstlanmasini ifade etmektedir. Bununla birlikte,
resmi olarak ifade edilen bir tlir olmamasina ragmen kumar turizmi, eglence turizmi
icerisinde 6nemli bir konuma sahiptir.

Turizm Gazeteci ve Yazarlart Dernegi (TUYED) tarafindan yapilan bir
arastirmaya gore; Las Vegas’i yilda, yerli-yabanci toplam 36 milyon kisi ziyaret
etmekte ve bunlarin yaklasik %30°u gece kulubi veya diger eglence mekanlarinda en az
iki etkinlige katilmaktadir. ABD’yi ziyaret edenler (lkeye toplam 83 milyar dolarlik
doviz kazandirirken, Las Vegas’in, ziyaretcilerin sadece iki gunlik eglence
harcamasindan sagladigl gelir ortalama 80 dolari asmaktadir. Buna gore Las Vegas’da,
ziyaretcilerin kumar harig eglenceye harcadigl paradan elde edilen yillik ortalama gelir,
800 milyon dolari bulmaktadir. Bunun disinda, diinyanin en ¢ok turist ¢ceken tlkesi olan
Fransa’nin baskenti Paris’in turistlere sundugu sanatsal, tarihi ve kultirel etkinliklerin
yanisira, 6zgun gosterilerle endustri haline getirilen eglence turizminden yilda 3,5
milyar dolar gelir elde ettigi bilinmektedir. Paris’te bir hafta kalan turistin toplam
harcamas! ortalama 457 Euro’yu bulmaktadir. Londra ise, yilda ortalama 27 milyon
turist gekmektedir. Londra’nin yillik turizm gelirinin 8,5 milyar sterlin (yaklasik 13,5
milyar dolar) olduguna dikkat cekilen arastirmada, eglence mekanlarinin s6z konusu
turizm geliri icindeki payinin 2 milyar dolar oldugu belirtilmektedir®®. TUYED’in
arastirmasi, eglence turizminin sehir ekonomilerine 6nemli katkilar sagladiginin

gostergesi olarak kabul edilebilir.

" Kolb, a.g.e., s. 111.
%  TUYED, “Turizm ve  Eglence” Konulu  Panel,  02.09.2003, istanbul.
http://www.tuyed.org.tr/contdetail.asp?id=12, E.T.: 03.03.2008.
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2.3. Alisveris Turizmi

Insanlari sehir turizmi faaliyetlerine katilma konusunda gudileyen bir diger
unsur da ahigveris yapma istegidir. Son yillarda, alisveris imkanlarinin turistik gekicilik
olarak kullanilmasi, diinyada alternatif turistik destinasyonlar olusturmaktadir®®.
Algveris faaliyetleri tek basina, turistleri bir destinasyona yonelten bir giidi olmasa
bile, cogu zaman destinasyonda turistlerin dahil olduklari bir aktivite olarak, 6zellikle
ekonomik katkilari agisindan goz ardi edilemeyecek boyutlarda bir turistik faaliyettir
ve turistlerin seyahat programlarinda giderek daha ©onemli bir rol oynamaya
baslamistir’®. Ozellikle sehir turizminin paket turlarinda alisveris faaliyetleri, turizm
endustrisinin farkh paydaslari tarafindan en 6nemli turistik aktivitelerden biri olarak
kabul edilmektedir.

Son yillarda turistik bir aktivite olarak alisverisin roli akademik alanda da 6n
plana cikmaya baglamistir’. Westwood (2006) turistlerin alisveris davranislarini,
“turistik alisveris” ve “aligveris turizmi” olmak (izere iki sekilde tanimlamaktadir.
Turistik aligveris, seyahat sirasinda gerceklestirilen pek cok faaliyetten yalnizca biri
olarak aligverisi ele almaktadir. Alisveris turizmi ise, turistlerin temel seyahat amacinin
aligveris olmasi durumunu ifade etmektedir™®. Genel olarak aligveris turizmi, “mal satin
alma amaciyla seyahat etme” anlamina gelmektedir. Bu durumda temel seyahat nedeni
ve turistin ziyaret ettigi destinasyondaki temel aktivitesi aligveristir. Turistlerin ziyaret
ettikleri destinasyonlarda gerceklestirdikleri alisveris aktiviteleri, “is, hizmet, eglence ve

hediyelik esya alisverisleri” olarak farkli sekillerde degerlendirilebiImektedir75.

% Rahman Temizkan ve S. Pinar Temizkan, “Rehber, Acenta, Magaza ve Turistler Agisindan Tiirkiye’de
Turistlerin Ahgveris Faaliyetleri”, 1. Canakkale Turizm Biyenali’ne sunulan bildiri, (Canakkale: 5-7
Mayis 2005), s. 333-334.

0 Carol A. Costello ve Ann Fairhurst, “Purchasing Behavior of Tourists Towards Tennessee-Made
Products”, International Journal of Hospitality&Tourism Administration. Vol. 3, No. 3: 7-17,
(2002), s. 8.

> Gabor Michalko ve Zsuzsanna Varadi, “Croatian Shopping Tourism in Hungary: The Case Study of
Barcs”, Tourism. Vol. 52, No. 4: 351-359, (2004), s. 351.

2 An-Tien Hsieh ve Janet Chang, “Shopping and Tourist Night Markets in Taiwan”, Tourism
Management. 27: 138-145, (2006), s. 139.

"® Gianna Moscardo, “Shopping as a Destination Attraction: An Empirical Examination of the Role of
Shopping in Tourists’ Destination Choice and Experience”, Journal of Vacation Marketing. Vol. 10,
No. 4: 294-307, (2004), s. 294.

™ Sheena Westwood, “Shopping in Sanitised and Un-Sanitised Spaces: Adding Value to Tourist
Experiences”, Journal of Retail &L eisure Property. Vol. 5, No. 4: 281-291, (2006), s. 283.

> Myriam Jansen-Verbeke, “Leisure Shopping: A Magic Concept for the Tourism Industry”, Tourism
Management. Vol. 12, No. 1: 9-15, (1991), s. 11.
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Ozellikle seyahat deneyimine yonelik somut kanitlar sunuyor olmasi nedeniyle,
hediyelik esya icin yapilan alisverisler biyiik nem tasimaktadir’®.

Kent, Shock ve Snow (1983), turistlerin alisverise konaklama ve yemekten daha
fazla zaman harcadigini belirtmektedirler. Turistik aligveris surecinde, turistler sadece
hediyelik esya satin almamakta, ayni zamanda kolayca bulunamayan veya kendi
iilkelerinde cok pahali olan driinleri de satin almaktadirlar’’. Pek cok ziyaretci icin,
ahigverise belli bir zaman ayrilmadan seyahat tamamlanmamakta ve turistler genellikle
bir Griin satin almadan evlerine ddSnmemektedirler™®.

Alisveris turizmi, karmasik bir kiltirel ve sosyal fenomen olarak farkli
faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorlerden bazilari; devlet dizenlemeleri (devlet
sinirlarinin gegirgenligi, ithalat kisitlamasi), ekonomik kosullar (surekli ikamet edilen
yerde mallarin ulagilabilirligi), batinin kapitalist Glkelerinin kilttrel etkisi (moda,
aligkanliklar, mallarin ulastlabilirligi, tlketim kaltrd), bireysel tercihler (arzular,
zevkler, kisisel ihtiyaclar) seklinde siralanabilmektedir™®. Alisveris turizmi, turistlerin
yasadiklari bolge ve ziyaret edilen destinasyondaki trtin ve hizmetler arasindaki 6nemli
fiyat farkhlklarindan da etkilenmektedir. Sunulan Grin veya hizmetin fiyat farklilig
(cografi uzakhk da hesaplanarak), talebi Uriinlerin daha makul fiyatlarla sunuldugu
destinasyona gitmeye giidulemektedir®. Aligveris turizmini etkileyen en onemli
degiskenlerden biri de, destinasyonun cografi konumudur. Svab’a (2002) gore; insanlar
her zaman en vyakinlarindaki alisveris destinasyonlarini tercih etmektedirler. Bu
durumda, en kisa mesafede bulunan destinasyon, alisveris amaciyla en sik ziyaret edilen
destinasyondur®. Turistik alici, essiz tiriinler ve hediyelik esyalar isteyebilmekte, marka

isimleri ve logolari, Urlin ve ambalaj boyutunu, fiyati, Uriin ézelliklerini ve magazanin

’® Ann Fairhurst, Carol Costello ve A. Fogle Holmes, “An Examination of Shopping Behavior of Visitors
to Tennessee According to Tourist Typologies”, Journal Vacation Marketing. VVol. 13, No. 4: 311-320,
(2007), s. 312.

" Hsieh ve Chang, a.g.e., s. 139.

"8 Atilla Yiiksel, “Shopping Experience Evaluation: A Case of Domestic and International Visitors”,
Tourism Management. 25: 751-759, (2004), s. 751.

™ Alenka Svab, “Consuming Western Image Well-Being-Shopping Tourism in Socialist Slovenia”,
Cultural Studies. Vol. 16, No. 1: 63-79, (2002), s. 67.

8 Gabor Michalko ve Zsuzsanna Varadi, a.g.e., s. 352.

8 Svab, a.g.e., s. 68-69.
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bulundugu yeri 6nemseyebilmektedir®”. Ayni zamanda, bir destinasyonda alisveris
bélgesinin cevresi, perakende sektdriiniin basarisi icin cekici ve tesvik edici olmalidir®.

Turistlerin, hediyeler, hediyelik esyalar ve diger trunler igin seyahat bltgesinden
onemli miktarda harcama yapma egiliminde olduklari bilinmektedir®. Alisveris
deneyimleri Griin ve hizmet algilamalarinin bir karisimidir. Bu algilamalar, deneyimi
tamamlayan tim 0Orin ve hizmetlerin Kkisisel faktor wveya niteliklerine sahip
aligverisgilerin - memnuniyet duzeylerinin toplamindan olusmaktadir®™®.  Aligveris
yaparken, tlketiciler kendi gudulerini, degerlerini ve yasam bicimlerini ortaya
koymaktadirlar®. Bir turizm etkinligi olarak alisveris ayni zamanda; cekici ve cazip bir
cevre yaratmakta, insanlari seyahat etmeye gudilemekte, bir heyecan ve zevk kaynagi
olarak kabul edilmektedir®”.

Algveris olanaklari, destinasyon pazarlamada onemli unsurlar olarak kabul
edilmektedir®. Bazi destinasyonlar icin, alisveris genel stratejik planlamanin icerisinde
yer almakta ya da pazarlama karmasinin bir parcasi olmaktadir. Aligveris sektoriinin
gelisimi, turizm tanitminda etkili bir aractir®. Aligveris, destinasyon imajini
etkilemekte ve 0zel destinasyonlarin tanitiminda bir tema ya da odak noktasi olarak
kullaniimaktadir. Paris ve Hong Kong gibi bazi sehirler, basarili bir sekilde
“aligveriscilerin cennet baskentleri” olarak konumlandiriimiglardir. Avusturalya’yi
ziyaret eden yabanci ziyaretgilerin en Onemli turistik aktivitelerinin “Sydney’de
ahigveris yapmak” oldugu ifade edilmektedir. Pek ¢ok tur sirketinin Londra, New York
ve Hong Kong’a yonelik paket alisveris turlari bulunmaktadir. Bunun disinda,

Londra’ki Harrods veya Chicago’daki Nike Towns aligveris destinasyonlari olarak

8 yiksel, a.g.e., s. 752.

8 Astrid D. A. M. Kemperman ve digerleri, “Tourist Shopping Behavior in a Historic Downtown Area”,
Tourism Management. 30: 208-218, (2009), s. 208.

8 Xinran Y. Lehto ve digerleri, “Tourist Shopping Preferences and Expenditure Behaviours: The Case of
the Taiwanese Outbound Market”, Journal of Vacation Marketing. Vol. 10, No. 4: 320-332, (2004), s.
320.

8 James Wong ve Rob Law, “Difference in Shopping Satisfaction Levels: A Study of Tourists in Hong
Kong”, Tourism Management. Vol. 24: 401-410, (2003), s. 403.

8 Snepenger ve digerleri, a.g.e., s. 568.

87 Yvette Reisinger ve Lindsay W. Turner, “Shopping Satisfaction for Domestic Tourists”, Journal of
Retailing and Consumer Services. Vol. 8: 15-27, (2001), s. 16.

8 Janet Chang ve digerleri, “The Moderating Effect of Salespersons’ Selling Behaviour on Shopping
Motivation and Satisfaction: Taiwan Tourists in China”, Tourism Management. Vol. 27: 934-942,
(2006), s. 934.

8 Jansen-Verbeke, (1991), a.g.e., s. 10.
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onemli turizm merkezleridir®®. ABD’de turist sayisi yilda %5-10’luk bir artis
gostermektedir ve bu turistler alisverislerinde yerel halktan 4 ila 10 kat daha fazla para
harcamaktadirlar. ~ Turistlerin  alisverise yaptiklari  harcamalar, tim seyahat
harcamalarinin yaklasik %30-33’0n0 olusturmaktadir. Bu oran, yemek, konaklama ve
diger eglence olanaklarina gergeklestirilen harcamalardan ¢ok daha fazladir. Amerika
Turizm Calismalar - 1998 Raporu’na (Tourism Works for America 1998 Report) gore
ahisveris, ABD’de ikamet eden yolcular ve ABD’yi ziyaret eden yurtdisi ziyaretcilerin
en 6nemli bos zaman aktiviteleri arasinda yer almaktadir. Pek ¢ok arastirmaci (Gratton
ve Taylor, 1987; Keown, 1989; Godbey ve Graefe, 1991; Kim ve Litrell, 1999)91;
turistlerin seyahatleri boyunca toplam seyahat harcamalarinin yaklagik Ugte birini
alisverise ayirdiklarini ileri sirmektedir®.

2004 yilinda Turkiye’yi ziyaret eden 17 milyon 203 bin yabanci ziyaretgiden
toplam 12 milyar 124 milyon dolarhik turizm geliri elde edilmistir. Bu oran, turist basina
harcamanin 784 dolar, ya da 632 Euro olarak gerceklestigini ifade etmektedir. 12,1
milyar dolarhik yabanci turist harcamasinin 4,1 milyar dolarlik kismi paket tur
harcamasi seklinde gergeklesmistir. Bu ise, toplam gelirin Ucte birini ifade etmektedir.
Geriye kalan 8 milyar dolarlik harcamanin nerelere yapildigl sorusunun yaniti, Devlet
Istatistik Enstitisii (DIE) ve Maliye Bakanhgl tarafindan gerceklestirilen ceyrek yil
anket verilerinden elde edilmektedir. Bu veriler, 2004’te paket tur disinda kalan 8
milyar dolarlik harcamanin 3,1 milyar dolarlik kisminin giyim-hediyelik esya gibi
aligverise harcandigini ortaya koymaktadir. Bu oran, toplam harcamanin neredeyse
%40n1 ifade etmektedir®.

Aligverig; aile ve akraba ziyaretleri, eglence, kiltur gibi gudulerle birlikte

turistlerin destinasyon secimini ve tiketim davraniglarini etkilemektedir™. Alisverisin,

% Yvette Reisinger ve Lindsay W. Turner, “The Determination of Shopping Satisfaction of Japanese
Tourists Visiting Hawaii and the Gold Coast Compared”, Journal of Travel Research. Vol. 41: 167-176,
(2002), s. 167.

! David J. Snepenger ve digerleri, “Tourists and Residents Use of a Shopping Space”, Annals of
Tourism Research. Vol. 30, No. 3: 567-580, (2003), s. 568.

%2 Houng Yu ve Mary Ann Littrell, “Product and Process Orientations to Tourism Shopping”, Journal of
Travel Research. Vol. 42: 140-150, (November 2003), s. 140.
%http://www.turizmdebusabah.com/haber_detay~haberNo~20211~haber~al%C4%B1%C5%9Fveri%C5
%9F _turizmi_ile_y%C3%BCzle%C5%9Fmek.htm,E.T.: 05.04.20009.

% Cevat Tosun ve digerleri, “Tourist Shopping Experiences and Satisfaction”, International Journal of
Tourism Research. Vol. 9: 87-102, (2007), s. 87.
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pek cok destinasyonda tercih edilen bir etkinlik oldugu bilinmektedir®®. Ozellikle
sehirlerdeki blyuk perakende magazalari ve aligveris kompleksleri, modern turizm

destinasyonlarinin vazgecilmez 6zellikleri haline gelmistir®.

2.4. inang¢ Turizmi

Inang turizmi, turistlerin kutsal yer veya bolgelerde kendi dinsel kimlikleri ile
ilgili arayista bulunmalarini, tarihi ve dini 6zel olaylarla kombine edilmis dini festival
veya dini turistik faaliyetler gibi amaglarla gergeklestirdikleri turistik ziyaretleri ifade
etmektedir®’. Bir bagka tanima gore inang turizmi; katilimcilarinin sadece dini giidiilerle
seyahat ettikleri bir turizm cesididir®™. “Degisen turist isteklerine bagh olarak tiim
dinyada gelisme gosteren inanc¢ turizmi kapsaminda, mevcut kiltirel degerlerin
korunmasl, turizme kazandiriimasi ve tanitilmasi hedeflenmektedir”®. Sehirlerdeki dini
acidan kutsal kabul edilen merkezlere, dini inanclarin gerceklestirilmesi ve inang ¢ekim
merkezlerinin ziyaret edilmesi amaciyla yapilan turistik amacli geziler, inang turizmi
kapsaminda degerlendirilmektedir. Inang turizmi amach olarak sehirlere yonelik
gerceklestirilen turistik ziyaretlerde, camiler, kiliseler, katedraller, sinagoglar, dini
acidan kutsal kabul edilen topraklar, yapilar ziyaret edilmekte ve bu amacla ziyarette
bulunan turistlerin ihtiyaclari tatmin edilmektedir.

“Inang turizmi deyiminin genelde ilk cagristirdigi, giinimiiziin t¢ biyik tek
tanrih dini ile Uzakdogu’nun inang sistemleri ve bunlarla ilgili turizm olayidir. Ancak,
inanc turizmini sadece ¢agimizda yasamakta olan inang sistemleriyle sinirli tutmamak
gerekmektedir. inanglar konusunda ozellikle Anadolu gibi, cok uzun kultirel gegmisi
olan bir tlke icin durum farkhdir. Anadolu’da ug¢ blyuk dinin ortaya ¢ikip egemen hale

gelmesinden Onceye giden ¢ok uzun bir siire¢ i¢inde yasanmis inanclarin bugiin hala

% Kristen K. Swanson ve Patricia E. Horridge, “Tourists’ Souvenir Purchase Behavior and Retailers’
Awareness of Tourists’ Purchase Behavior in the Southwest”, Clothing and Textiles Reserach
Journals. Vol. 20: 62-76, (2002), s. 62.

% Barry L. M. Mak ve digerleri, “Taiwanese Tourists’ Shopping Preferences”, Journal of Vacation
Marketing. Vol. 5, No. 2: 190-198, (1999), s. 190.

" Weidenfeld, a.g.e., s. 147.

% Gisbert Rinschede, “Forms of Religious Tourism”, Annals of Tourism Research. Vol.19: 51-67,
(1992), s. 52.

% Nazmi Kozak, Meryem A. Kozak ve Metin Kozak, Genel Turizm-Tlkeler-Kavramlar (Besinci Basim.
Ankara: Detay Yayincilik, 2001), s. 25.
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ayakta duran pek ¢ok belgesi, anitlari ve degisik tiirde kaniti goriilebilmekte ve bunlar,
turizm olgusu agisindan bilyiik deger tasimaktadir™®.

Inang turizmine katilan turistler, seyahatlerinde inancla ilgili gtdulerine gore
hareket eder ve seyahatleri boyunca dini mekanlari ziyaret ederler®. “inang turizmi
yapilisi itibari ile iki kategoride incelenebilmektedir. ilki, sadece tapinma amagcli, yani
inanc sahibi insanlarin kendi dinlerinin geregi ve bir vecibe olarak yerine getirmek
zorunda olduklari ziyaretleri icermektedir. Bu kategorinin diinya genelinde bilinen en
iyi 6rnegi muislumanlarin her yil hac mevsiminde, onun disinda umre zamani da
Kabe’ye, Mekke’ye ve diger dini merkezlere yaptiklari ziyaretlerdir. Ikinci kategoride
ise, bir dinin veya ayni anda birka¢ dinin kutsal mekanlarina kaltirel amach yapilan
geziler yer almaktadir. Ornegin, bir mislimanin, kendi dininin ve farkh dinlerin
Turkiye’de, Anadolu’da veya baska Ulkelerde bilmedigi mekanlarini tanimak amaciyla

yaptigl seyahatler bu kategoriye girmektedir%%,

2.5. Kultdr Turizmi
Kultlr turizmi, sehir destinasyonlari icin kritik bir 6neme sahiptir ve sehirlerin
ekonomik, sosyal ve cevresel yenilenmesinde uluslararasi bir strateji olarak

kullaniimaktadir'®,

Kdltdr turizmi, turizm endustrisinin kalturel cekiciliklerini iceren
6zel bir dilimidir. Bu cekicilikler oldukca cesitlidir ve tarihi mekanlar, mizeler, sergiler,
konserler gibi pek cok unsuru icermektedir. Gelismis bolgelerde kiltirel cekicilikler;
mizeleri, oyunlari, orkestral ya da diger muzik konserlerini igerirken, daha az gelismis
yerlerde sadece geleneksel dini uygulamalar, sergiler veya diger kulturel faaliyetleri
icermektedir'®.

Sehir turizminin kulttrel boyutu turistlerin sehirlere yonelik seyahatlerinde
gerek sayisal gerekse ekonomik olarak en énemli boyut olarak dustndlebilir. Bir sehrin
sahip oldugu kulttrel ve tarihi kaynaklar sehirlerin destinasyon olarak pazarlanmasinda

en 6nemli etkendir. Turistlerin bolgeye cekilmesinde bash basina bir gekim unsuru olan

100 Refik Duru, “Anadolu’da Tek Tanrili Dinler Oncesi Dénemlerin inang Sistemleri ve inang Turizmi
Hakkinda Bazi Disiinceler”, inang Turizmi Gunleri 111 (istanbul: 12-14 Mayis 2006), s. 208.

101 \Weidenfeld, a.g.e., s. -147-148.

192 Giilsen Kirbas, “inang Turizmi ve Istanbul”, inan¢ Turizmi Giinleri 111 (istanbul, 12-14 Mayis
2006), s. 240.

13 prat, a.g.e., s. 1.

104 Gillian Mary Elizabeth MacDonald, “Unpacking Cultural Tourism”. (Unpublishing MBA Thesis,
Simon Fraser University, In The School Of Communication, 2004), s. 21.
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kiltirel degerler, sehre yonelik diger pek ¢ok wunsurun da pazarlanmasini
kolaylastirmaktadir. Sehirlerdeki mevcut kilturel degerler (sergiler, muzeler, tarihsel
miraslar ve anitlar), kiltir amacli sehir turizmine yonelik talep olusturmada ve talebin
arttirlimasinda basli basina ¢ok 6nemli bir etkendir. Diger bir ifadeyle, bir sehri kilturel
amagcli ziyaret eden turistlere sehrin eglence, alisveris gibi diger boyutlarini pazarlamak
cok daha kolay olmaktadir.

Kaltdrdn turizm bolgelerinde sezon disl pazarlama icin bir ¢6ztim yolu olduguna

inaniimakta'®

ve turizmde bir ¢cekim faktoru olarak kiltiirin éneminin artan bir sekilde
gelecekte de devam edecegi tahmin edilmektedir. Bunun nedenleri arasinda; daha fazla
insanin seyahat etmesi, bilgi ve egitim seviyesinin artmasi, turistlerin ¢ok fonksiyonlu
seyahat duzenlemeleri ve bunun bir parcasi olarak kiltir kavrami ile daha fazla
ilgilenmeleri, kimlikle ilgili arastirma yapmalari ve kulturle iligkili seyahatlerin prestijli

kabul edilmesi sayilabilir.

3. SEHIR TURiIZMIiNDE TUKETICi DAVRANISI

Tuketici davranigl, tuketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmesi beklenen
drdnleri, hizmetleri, fikirleri ve deneyimleri se¢cme, satin alma, kullanma ve
degerlendirme davranislaridir. Tlketici davranisl ayni zamanda, tuketicilerin birkag
alternatif veya secenekle karsi karstya kalmasi durumunda, karar verme surecini
gosteren davraniglardir'®.

Tuketici davraniglari, bir destinasyondaki turistlerin tercihlerini agiklamada en
kritik faktorler olarak kabul edilmektedir. Turizm pazarlamasinin temelini olusturan
turistlerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi, tuketici davraniglarinin arastiriimasi ile
olanaklidir. Tiketici davranisi, sosyal (kaltur, aile, sosyal sinif, danisma gruplar),
psikolojik (kisilik, tutum, 6grenme, algilama, gidulenme), ekonomik ve demografik

faktorlerin etkilesimi ile ortaya ¢ikmaktadir. Turist, bir tiketici olarak bu faktorlerin

195 Antti Honkanen, “Churches and Statues: Cultural Tourism in Finland”, Tourism and Hospitality
Research. Vol.3, No.4: 371-379, (2002), s. 371.

16 yvette Reisinger, International Tourism: Cultures and Behavior (Oxford: Butterworth-Heinemann,
2009), s. 279.
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etkisi altinda tercihlerini gerceklestirmekte ve kendine 6zgu yapilar dogrultusunda karar
vermektedir'®”.

Turist davraniglar dogasi geregi disiplinlerarasi bir 6zellik gosterir ve farkh
disiplinlerden sosyal bilimciler tarafindan gelistirilmis kavram ve teorilere dayanir.
Bunlardan bazilari su sekilde siralandirilabilir*®;

e psikoloji (bireyler),

« sosyoloji (bireylerin olusturdugu gruplar ve onlarin sosyal iliskileri),

e sosyal psikoloji (grup iginde bireylerin nasil davrandigi ve digerleri ile nasil
etkilesim kurduklarr),

« antropoloji (toplumun bireyleri nasil etkiledigi),

e ekonomi (bireylerin, mal ve hizmet satin alirken faydayi en Ust diizeye ¢ikarmak
icin nasil davrandiklart),

e pazarlama (musteri portfoyinin nasil olusturuldugu ve elde tutuldugu),

e yonetim (Urinlerin nasil planlandigl ve dizenlendigi, tatmin olmalari igin
bireylerin nasil gidilendikleri, etkili yonetim stratejileri tasarlanarak bireylerin
tiketim kararlarinin nasil etkilendigi).

Sehir turizmini anlayabilmek, ziyaret edilen mekanlar olarak sehirlerde
turistlerin ne aradigini kavrayabilmek ile ilgilidir. Turistlerin belirli mekanlari neden
ziyaret ettiginin anlasilabilmesi, turist davranislarinin analizini gerektirmektedir'®.
Turistleri sehirlere ziyaret etmeye gudulleyen faktorlerin etkilesimi, sehir turizminde
tuketicilerin satin alma davraniglarini ve tercihlerini sekillendirmektedir. Turist
davraniglari, turistlerin kisisel 6zelliklerinden kaynaklanan faktorler ve dissal faktorler
tarafindan belirlenmektedir. Bu faktorler arasinda turistlerin kisisel tercihleri, tatmin
dizeylerini etkileme agisindan en 6nemli faktor olarak kabul edilmektedir.

Ashworth’a (1989) gore, sehirler igin gerceklestirilen turizm pazarlamasi dort
soruyla yakindan ilgilidir; (1) sehirleri kimler ziyaret edecek? (2) ziyaretciler sehirlerde
ne yapacak? (3) ziyaretciler sehirleri neden ziyaret edecekler? (4) ziyaretgiler sehirleri
nasil algilayacaklar? Destinasyondaki turist davraniglarini iceren ikinci soru dogrudan

kisisel turist tercihleri ile iligkilidir ve ziyaretgilerin sehir ile algilarini iceren diger

07 Ateg Bayazit Hayta, “Turizm Pazarlamasinda Tuketici Satin Alma Sureci ve Karsilasilan Sorunlar”,
Kastamonu Egitim Dergisi. Cilt: 16, No: 1: 31-48, (2008), s. 41.

108 Reisinger, a.g.e., s. 279, 281.

109 Kerimoglu ve Ciracl, (2006a), a.g.e., s. 36.



29

sorularin cevaplarini da icermektedir™. Hughes’e (2002) gore ise, turistlerin sehirleri
ziyaret etme sebepleri; egitim, gelir ve deniz — glines - kum konseptli tatillere doyma
diizeyleri gibi faktorlere gore farklilk gostermektedir''.

Sehir turizminin anlasilabilmesi, turistlerin ziyaret ettikleri sehirlerde ne tir
deneyimler istedikleriyle yakindan iligkilidir. Turist ziyaretlerinin ardindaki nedenlerin
aclk ve kesin bir sekilde anlasilabilmesi ve turist davraniglarin analiz edilmesi, sehir

planlamasindan pazarlamaya kadar pek ¢ok konuda aydinlatici bir rol oynayacaktir.

3.1. Sehir Turistlerinin Tipolojisi
Son otuz yilda sehir turistlerinin tipolojileri ile ilgili pek ¢ok arastirma yapilmig

ve pek cok model gelistirilmistir**?

. Sehir turistlerinin demografik 6zellikleri, gtdileri,
ulasim tdrleri, konaklama tercihleri gibi pek cok degisken bu arastirmalarin konusunu

olusturmustur.

e Sehir turistlerinin demografik o6zellikleri: Sehir turistlerinin kimler oldugunu
ortaya koyan demografik veriler, sehir turizmi arastirmalari icin biyik 6nem
tasimaktadir. Temel sosyo-ekonomik veriler (yas, uyruk, gelir, medeni durum,
meslek) tipik sehir turistlerinin demografik 6zellikleri konusunda bir fikir

vermektedirt*®

. Sehir turistlerinin demografik ozellikleri ile ilgili gergeklestirilen
arastirmalarin pek cogunda sehir turistlerinin, yiksek egitim duzeyleri, sosyo-
ekonomik stattleri, gelir seviyeleri ve kiltiirel deneyimleri gibi pek ¢cok demografik
Ozelliklerinin benzerlik gosterdigi ortaya konulmustur. Jurdana ve Susilovic (2006)
calismalarinda, sehirlerin genellikle farkli pazar dilimlerini cezbettigini ileri
sirmislerdir. Sehirlerin kultirel degerleri daha ¢ok egitimli, 50 yas ve Uzeri
turistlere cekici gelmektedir ve bu turist dilimi aktif olarak dis seyahatleri tercih
etmektedirler. Diger yandan sehir turizmi destinasyonlari daha ¢ok genc insanlar
tarafindan tercih edilmekte ve gencler, sehirde bulduklari eglence, gece hayati, spor

olaylari gibi aktivitelerden etkilenmektedirler. Is adamlari ise, is ile ilgili faaliyetler,

19 vong Kun Suh ve William C. Gartner, “Prefences and Trip Expenditures-A Content Analysis of
Visitors to Seul, Korea”, Tourism Management. Vol. 25: 127-137, (2004b), s. 128.

1 Hughes, a.g.e., s. 166.

112 5yh ve Gartner, (2004b), a.g.e., s. 129.

13 «“Tourism at World Heritage Cultural Cities: The Site Manager’s Handbook”, The ICOMOS
International Committee on Cultural Tourism, USA, 1993, s. 11.
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toplantilar, ticari fuarlar, egitim ve sehirdeki farkli lojistik hizmetler icin seyahat
etmektedirler’™. Avrupa Turizm ve Bos Zaman Egitimi Birligi (ATLAS - The
Association for Tourism and Leisure Education) tarafindan gergeklestirilen
arastirmanin (1992-2001) sonuglarina gore, sehirleri ziyaret eden turistler agirhkl
olarak kadin turistlerdir ve yiiksek egitim diizeyi ve gelire sahiptirler**®. Yong Ku
Suh ve William C. Gartner tarafindan 2004 yilinda gerceklestirilen arastirmada,
turistlerin sehir turizmi ile ilgili tercihleri milliyetlerine gore incelenmistir. Buna
gore; hem is hem de eglence amagh olarak gergeklestirilen sehir turizmi
faaliyetlerinde, Japon turistlerin daha c¢ok aligveris gibi somut aktivitelerde
bulunurken, Avrupah ve Giliney Amerikali turistlerin sehrin kiltlrel degerlerine
yonelik turistik aktivitelerde bulunduklari ortaya konulmustur'®. Yapilan
arastirmalar; kadinlarin, erkeklere kiyasla sehir turizmine ilgisinin daha ylksek
oldugunu ve hem kadin, hem de erkeklerin, tarihi ve kilttrel ilgilerinin yaslarina ve
gelir duzeylerine baglh olarak arttigini belirtmektedir. Sehirlerdeki kiltlr turizmi her
yastan insanin katildigl bir faaliyettir, ancak en yogun katihm populer kultrel
mekanlari gezmeye egilimli 20-30 yas araligindan gelmektedir. Sehir turistlerinin
%42’si 35 yas altindaki tuketicilerden olusmaktadir. 3049 yas araligl eglenceye en
diskln kesimi olustururken, 50 yasin Uzerindekiler ise genclere kiyasla kulturel
miras dahilindeki turistik bolgeleri gezmeye daha fazla ilgi duymaktadir. 30 yas alti
genglerin %60’1 gidecekleri turistik yerlere sehre ulastiktan sonra karar verirken,
plan yaparak seyahate ¢ikan 60 yas ve iizeri icin bu oran %34’lere gerilemektir*’.
Sehir turizmine katilimin en 6nemli belirleyicilerinden birinin egitim oldugu
kabul edilmektedir. Egitim seviyesi tek basina sehir seyahatlerine katilimi etkileyen

en onemli faktor olabilmektedir*®

. “Avrupa Birligi ulkelerini kapsayan bir
arastirmada kultir amagh seyahat eden turistlerin; yaridan g¢ogunun yuksek
ogrenimli oldugu (AB ortalamasi %21), genelde yuksek gelir getiren mesleklere

mensup olduklari ortaya konulmustur. Yiksek egitimli turistler kiltirel cekicilikleri

114 jurdana ve Susilovic, a.g.e., s. 136.

15 ETC Research Group, City Tourism and Culture - The European Experience, (Brussels, February,
2005), s. 20.

18 suh ve Gartner, (2004b), a.g.e., s. 127.
"http:/fwww.turizmdebusabah.com/haber_detay~f~%C5%9Fehir_turizmine_ilgi_art%C4%B1yor~haber
No~32697.htm, E.T.: 07.04.2008.

118 MacDonald, a.g.e., s. 24.
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diger turistlerden iki kat daha fazla ziyaret etmektedirler'®

. Sehir seyahatlerinin en
onemli demografik gostergelerinden bir digeri ise sosyo-ekonomik statldur.
MacDonald’a (2004) gore, ylksek sosyo-ekonomik statilye sahip insanlar, yiksek
gelir duzeyi ve hareket etme kabiliyetine sahip olduklari igin, sehir turizmi
faaliyetlerine katihm oranlari da daha yiiksek olmaktadir'®. Kolb (2006), ileri
yastaki sehir turistlerinin, klasik mizik, bale ve opera gibi saygin sanatsal
faaliyetlere ilgi duyduklarini, daha geng yaslardaki turistlerin ise, sanat veya muzik
festivalleri, cagdas resim sergileri gibi faaliyetleri tercih ettiklerini ileri stirmstur.
Ancak Kolb’a gore, butln sehir turistlerinin tasidiklari ortak tek bir 6zellik, yiiksek

egitim diizeyine sahip olmalaridir*?.,

Sehir turistlerinin seyahat guduleri: Gudu kavrami temel olarak, i¢sel ihtiyaclari
ifade etmektedir'??. insanlari seyahat etmeye yonelten gicli gidileri
bulunmaktadir. Bu guduler genellikle potansiyel destinasyonlar arasinda tercih
yapilmasi ile sonuglanmaktadir. Gudu, kisinin davranislari, ilgileri, distnceleri,
bilgisi, tatil ihtiyaci, destinasyondan beklenilen fayda, destinasyonun bireyde
yarattigl imaj gibi i¢sel unsurlari igermektedir. Bu faktorler, yas, cinsiyet, gelir, aile
yasantisi, irksal ve kltiirel 6zgegmis gibi sosyo-ekonomik ve demografik faktorler
tarafindan sekillenmektedir'?,

Literatlirde, seyahat etme guduleri ve turizm faaliyetleri arasindaki iliskileri
ortaya koymaya yonelik pek cok arastirma bulgusuna rastlanmaktadir (Crompton,
1979; Pizam, Neumann ve Reichel, 1979; Iso-Ahola, 1982; Mill and Morrison,
1985; Murphy, 1985; Uysal ve Hagan, 1993; Fodness, 1994; Mclntosh, Goeldner ve
Ritchie, 1994...). Murphy’e (1985) gbre dort temel seyahat etme gudisi
bulunmaktadir: (1) rahatlama, tibbi tedavi, yemek kalitesi ve konaklama gibi fiziksel
veya psikolojik seyahat etme guddleri; (2) yabanci ulkeleri ve gelenekleri gérme ve

ogrenme gibi kultirel seyahat etme guduleri; (3) akraba ve arkadas ziyaretleri,

119 7afer Oter ve Osman N. Ozdogan, “Kiiltir Amacl Seyahat Eden Turistlerde Destinasyon imaji:
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konferans, is toplantilar gibi soysal seyahat etme guduleri; (4) rutinden kagma gibi
diissel seyahat etme guduleri **. Mclntosh, Goeldner ve Ritchie (1994) seyahat
etme gudusi ve davranis arasindaki iliskileri ortaya koyan bir siniflandirma
yapmislar ve turistik guduleri doért kategoride siniflandirmiglardir; fiziksel seyahat
etme gudileri, kulttrel seyahat etme glidileri, kisilerarasi seyahat etme gtiddleri ve
statli ve prestij amaclyla seyahat etme gudileri. Buna gore, fiziksel nedenler veya
ihtiyaclardan dolay! seyahat etmeye gudilenen bireyler daha gok rekreasyon veya
spor aktivitelerine katilmayi tercih etmektedirler. Kdultirel gtduileri nedeniyle
seyahat eden bireyler, seyahatlerinde diger cevreler, kilturler ve toplumlara yonelik
ilgilerini tatmin etmeye calismaktadirlar. Kisilerarasi ihtiyaglarini tatmin etmek
isteyen bireyler, yeni insanlarla tanismak veya arkadas ve akrabalari ile vakit
gecirmek icgin seyahat etmektedirler. Son olarak, statli ve prestij amaclh olarak
seyahat eden bireyler, bu ihtiyaclarini tatmin etmelerini saglayacak deneyimleri
tercih etmektedirler'®.

Ingiltere’de, “Uluslararasi Yolcu Arastirmasi” (IPS-International Passenger
Survey) ve “Ingiltere Turizm Arastirmasi” (UKTS-United Kingdom Tourism
Survey) (1991-1995) sonuclarina gore; Londra’yl ziyaret eden turistlerin temel
seyahat etme guduleri tatil, arkadas ve akraba ziyaretleri, is seyahatleri, egitim ve
inanc gezileri olmak iizere dort temel baslik altinda siniflandiriimistir?. Sehir
turistleri farkli seyahat etme giduleri ile hareket etmektedirler. Bazi sehir turistleri
ginlik yasantilarinda elde ettiklerinden daha farkli deneyimler istemektedirler.
“Gercek hayattan kagis” gudistine sahip olan bu tir sehir turistleri, tarihi bir miize
ya da bir ortacag panayiri gibi 6zellikli etkinliklere katilmay: tercih etmektedirler.
Sehir turistleri igin bir bagka seyahat gudlsu “statt arayisi”dir. Bu tur turistler igin
seyahat deneyimi, kendi degerleriyle iliskili i¢sel anlama sahip dlnyevi bir
yolculuktur. Essiz bir seyahat deneyimi, bu turistlere digerlerinin sahip olmadigi bir
statii kazandirir. Ornegin, sadece birkag sehirde sergilenen bir opera festivali veya
sanat sergisini ziyaret etmek, sehir turistinin ¢cok kultarlulGgini ve ince zevkini

diger kisilere ispat edecektir. Bazi sehir turistleri igin ise seyahat tamamen dinsel

124 5uh ve Gartner, (2004b), a.g.e., s. 129.

125 Robert W. Mclntosh, Charles R. Goeldner ve Brent Ritchie, Tourism: Principles, Practices,
Philosophies (7. Basim. New York: John Wiley, 1995).

126 payl Bull ve Andrew Church, “Understanding Urban Tourism: London in the Early 1990s”,
International of Journal of Tourism Research. Vol. 3: 141-150, (2001), s. 145.



33

veya ruhani bir deneyimdir. Kendilerinin ya da baskalarinin ruhani degerlerini
yansitan mekanlari ziyaret etmek isterler. Bu turistler, bilylk katedraller, antik
dinsel bdlgeler gibi yerlerle ilgilenirler. Tarih ve mimarileri nedeniyle diger
turistlerde bu bdolgeleri ziyaret etseler de, bu tlr turistler bu yerlerin ruhani
Ozelliklerinden etkilenmektedirler. Diger bir grup sehir turisti ise arastirmacilar ve
ogrencilerdir. Bu turistler, “kultir veya sanat alaninda mevcut bilgilerini arttirmak”
amaciyla ziyarette bulunurlar. Bu grup, ziyaretin eglence yoniyle daha az ilgilenir
ve bilgilendirici turlar, seminerler ilgilerini ceker'?’. Urry (1999) sehir turistlerinin
bir diger seyahat etme gudusuniin de “sehirlerle ilgili gdstergeler” oldugunu
belirtmektedir. Turistler kendilerini glindelik ve rutin deneyimlerden uzaklastiran
sehir gostergelerinden etkilenmektedirler (romantik sehir Paris gibi)*?®. Son yillarda
Ozellikle temalar Uzerinden sehirlerin turistik niteliklerinin farklilastiriimasi
saglanmaktadir. Ornegin Danimarka’nin, Kopenhag sehrinin tasarimini sehrin
konumlandiriimasinda ana tema olarak kullanmasi, Milan’in “italya’nin tasarim
baskenti” olarak konumlandiriimasi, Belcika’nin Antwerp sehrini “cagdas moda

tasarimi” temas! iizerinden konumlandirma calismalari hep bu amag dahilindedir'?.

Sehir turistlerinin bilgi kaynaklari ve rezervasyon sekilleri: DSM tarafindan 2004
yilinda gerceklestirilen arastirma sonuglarina gore; gunumuzde sehir turizmine
iligkin bilginin  %29’unun dost-akraba tavsiyesi, %23’Unln rehber Kkitaplari,
%19’unun internet, %12’sinin 6nceki ziyaretler, %9’unun turizm ofisleri, %3’0nln
tur operatori broslrd, %1’inin televizyon ve %1’inin yazili basindan alindigl ortaya
konulmustur. Ancak, dntimuzdeki yillarda internetin birinci bilgi kaynagi olmasi
beklenmektedir. Avrupali turistler hala yolculuk sartlarini ve kalacak yerlerini tespit
icin agirhkh olarak telefon veya faksi tercih etmektedirler. Ozellikle ileri yaslardaki
ziyaretciler, paket turlari ve her sey dahil programlarini tercih etmekte ve

rezervasyonlarini genellikle cok 6nceden yaptirmaktadirlar®.
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Sehir turistlerinin seyahat ve konaklama tercihleri: DSM tarafindan
gerceklestirilen arastirmanin bulgularina gore; sehir turizminde ziyaretcilerin
konaklama stiresi 1-3 gece, 4-7 gece ile 8 gece ve (zeri olarak gerceklesmektedir.
Ziyaretcilerin %82’si otellerde konaklamayi tercih ederken, %18’lik bolim diger
konaklama tesislerini tercih etmektedir. Konaklama konusunda, tim vyas
gruplarinda, oteller ve daha kiguk capta oda-kahvalti (bed and breakfast) veren

isletmeler dncelikli olarak tercih edilmektedir>..

Sehir turistlerinin cografi dagilimlari: DSM verilerine gore; sehir yerlesiminin en
fazla oldugu (ntfusun %80’i) kita konumundaki Avrupa, hem turist alan hem de
turist gonderen bolge olarak sehir turizminin en yogun yasandigi cografyadir'®,
Avrupa’nin en onemli sehir turizmi pazarlari, seyahatlerin yaklasik %40’ Ini
olusturan Ingiltere ve Almanya’dir. Ancak, oOzellikle araba ile sinir Gtesi
yolculuklara kolaylikla ¢ikilabilmesi nedeniyle, kisi basina yabanci sehir gezilerine
cikislarin en yiksek dizeyde yasandigi Ulkeler, Iskandinavya ve Kuzey Bati

Avrupa’daki kiigiik lkelerdir'.

Japonya, Cin ve Hindistan’dan yurtdisina
cikislarda ciddi artis gozlemlenirken, ziyaretcilerin biyik oraninin Avrupa sehirleri
ve metropolleri gormeyi amacladiklari belirtilmektedir. DSM’ye gore; Bati
Avrupa’ya yonelik ziyaretlerin  %33’luk  dilimi sehir  turizmi  amacli
gerceklesmektedir. Bunun yanisira, Kuzey Avrupa ulkeleri turisti, egitim diizeyinin
ve kisi basina diisen milli gelirin ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle pazara en ¢ok katkisi
olan gruptur*®. Kuzey Avrupa tlkelerinde yasayanlar (6zellikle Iskandinavlar ve
Hollandalilar), genellikle tatillerinde gtney (lkelerini tercih etmektedirler. Bunun
yanisira Yunan, Alman ve italyan turistlerin ise sehir turizmini en az tercih eden
turist grubu oldugu bilinmektedir. 1997 yilinda yapilan bir arastirmanin (European

Commission Directorate General XXI11, 1998) bulgularina gore, Avrupali turistlerin

31 ttp://www.turizmdebusabah.com/haber_detay~f~%C5%9Fehir_turizmine_ilgi_art%C4%B1yor~haber
No~32697.htm, E.T.: 07.04.2008.
¥2http://www.turizmdebusabah.com/haber_detay~f~%C5%9Fehir_turizmine_ilgi_art%C4%B1yor~haber
No~32697.htm, E.T.: 07.04.2008.

18ETC Research Group, a.g.e., s. 34.

3% http://www.turizmdebusabah.com/haber_detay~f~%C5%9Fehir_turizmine_ilgi_art%C4%B1yor~haber
No~32697.htm, E.T.: 07.04.2008.
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%63’ deniz amach seyahat ederken, %25’i dag, %25’i sehir ve %23’U de kirsal
destinasyonlari tercih etmektedirler'®®.

Sehir turizmi amagcl seyahat eden turistlerin cografi dagilimlarina bakildig
zaman onde gelen Ulkeler sirasiyla; Fransa, Ingiltere, Almanya, italya, ispanya,
Hollanda, Awvusturya, Belgika, Amerika ve Cek Cumhuriyeti olarak

siralanmaktadir'®

. Sehir turizmine olan ilginin énimdzdeki yillarda Avrupa Birligi
uye ulkelerinin yanisira yeni lye (lkelere, Orta ve Dogu Avrupa ve eski Yugoslavya
tlke destinasyonlarina kaymasi beklenmektedir. Onuimizdeki yillarda Avrupa
sehirlerine yapilan sehir turizmi amagh seyahatlerde artis beklenmekle birlikte,
Avrupa’ya yonelik seyahatleri olumlu yonde etkileyecek bir faktor de, Asya llkeleri
vatandaslarinin refah diizeyinin artmasi ve seyahat imkanlarinin kolaylastiriimasi ile
(sinirlarin agilmasi ve vize kisitlamalarinin kaldiriimasi gibi) Avrupa’ya daha fazla

seyahat edecek olmalaridir *’.

3.2. Sehir Turistlerinin Satin Alma Davranislari

Bilindigi gibi, turizmin 0znesi insandir ve bu nedenle turizm pazarlamasi
temelde bireylerin satin alma davraniglarina yénelmek durumundadir. Turistlerin satin
alma kararlarini etkileyen faktorleri tanimak, analiz etmek, turistik Gretimi turistin
yapisina ve tercihine uygun olacak sekilde yapilandirarak, en (st dizeyde tatmini
saglayabilecek iiriin seklini belirlemek ve gerektigi gibi sunmak bir zorunluluktur*®®,

Insanlarin neden seyahat ettikleri, temel gudilerinin neler oldugu, ne tir
destinasyonlarin turistlere c¢ekici geldigi, sehirlerin temel cekiciliklerinin ve
karakteristiklerinin neler oldugu tamamen itme ve cekme faktorleri ile ilgilidir. itme
faktorleri, kisileri seyahat etmeye istekli kilan faktorlerdir. Cekme faktorleri ise,
tiiketicinin nereye seyahat edeceginin belirlenmesini etkileyen faktorlerdir'®. itme

faktorleri genellikle kisisel iken, ¢ekme faktorleri destinasyonlarin o6zellikleri ile

%5 Ebru Kerimoglu ve Hale Ciraci, “Europeans Travel Behaviour in istanbul and Turkey”, Paper to be
presented in the 44™ Congress of the European Regional Science Association (Porto: 25-29 August
2004), s. 8.

1% ETC Research Group, a.g.e., . 16.
Y¥http://www.turizmdebusabah.com/haber_detay~f~%C5%9Fehir_turizmine_ilgi_art%C4%B1yor~habe
No~32697.htm, E.T.: 07.04.2008.

1% Hayta, a.g.e., s. 39.

139 Banu Giileg, “Reklamin Turistlerin Satin Alma Davraniglari Bakimindan incelenmesi”, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. Cilt:9, Sayi: 15: 127-158, (Mayis 2006), s. 138.
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ilgilidir®. S6z konusu itme ve cekme faktorlerinin etkilesimi, sehir turizminde

tuketicilerin satin alma davranislarini ve tercihlerini etkileyerek sekillendirmektedir.
Turistlerin  bir sehri ziyaret etmesine neden olan c¢ekme faktorleri Tablo 2’de

verilmistir**:.

Tablo 2. Sehir Seyahatlerinde Cekim Faktorleri

Genel Cekim Faktorleri Ozel Cekim Faktorleri
Sayisiz sey gorebilme ve yapabilme
1. Ozgiinlik ve ilgi [lging bir mekan

Essiz bir deneyim

Iyi bilinen isaretler

Tlgi cekici mimari

Tarih bilinci

2. Kulturel Cekicilikler ve Geziler Muzeler ve galeriler

Yerel halka ilgi

Farkl kaltir ve yasam bigimleri
Yerel gelenek ve gorenekler
Gece hayati

Aligveris

3. Eglence Muzik

Tiyatro ve resim

Ilging festival ve 6zel olaylar
Iyi oteller

4. Yemek ve Konaklama Cok yonli restoranlar

Ozel mutfaklar

Kaynak: Myriam Jansen-Verbeke, Els Lievois, “Analysing Heritage Resources for Urban Tourism in
European Cities, in: Contemporary Issues in Tourism Development: Analysis and Applications,
Pearce, D.G., Butler, R.W. (eds.), Routledge London & New York, p. 81-10, (1999), s. 88.

Tablo 2’de gorildugi gibi, turistlerin bir sehri ziyaret etmesini saglayan ¢ekim
faktorleri; Ozgunlik wve ilgi, kdlturel cekicilikler ve geziler, eglence, yemek ve
konaklamadan olusmaktadir. Kilturel cekicilikler ve geziler; mimari, tarih, mize ve
galeriler, yerel kultur, yasam bigimleri, gelenek ve gorenekleri icermektedir. Soz
konusu unsurlar, turistlerin bir sehre yonelik ziyaretlerinde basli basina cekim faktori
olma o6zelliklerinin yanisira, daha dnceki boliimlerde de belirtildigi gibi diger unsurlarin

yaninda ikincil ¢ekim faktorleri olarak da degerlendirilebilmektedirler.

140 | aw, a.g.e., (1993), s. 15.
41 Jansen-Verbeke ve Lievois, a.g.e., s. 88.
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Sehir turistlerinin satin alma davraniglari, itme ve ¢ekme faktorlerinin etkisinin
yanisira, sosyal, psikolojik, ekonomik ve demografik faktorlerden de etkilenir. Sehir
turisti, bir tlketici olarak bu faktorlerin etkisi altinda satin alma davranislarini sergiler

ve karar vermesi kendine 6zgu bir yapidadir*?,

Sehir turistlerinin satin alma
davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi igin, satin alma surecinin incelenmesi yararli

olacaktir.

3.2.1. Satin Alma Sureci

Turistlerin istek, beklenti ve gudilerinin turizm davranisina doniismesi
belli bir karar verme siirecini gerektirmektedir. Turistik satin alma davranisi bir tiiketim
davranisl olmasina ragmen, diger tiiketim davraniglarindan farkhdir. Turistik satin alma
davranigl, insanin bir turistik tuketici olma yonlinde verecegi kararlari ve hem tatil
sirasinda hem de tatil sonrasinda tliketim davraniglarini icermekte, diger tuketim
davraniglarina gore daha fazla bilgi, zaman, ¢aba ve para gerektirmektedir. Baska bir

ifadeyle turistik satin alma davranisi, yogun sorun ¢dzme kararina dayanmaktadir'#®,

Tablo 3. Satin Alma Suregleri Arasindaki Farkhiliklar

Turistik Satin Alma Sureci Ticari Satin Alma Sureci
e Ziyaret ihtiyacinin farkina  lhtiyaglarin farkina variimasi
varilmasi e Ozelliklerin belirlenmesi

= Destinasyon bilgisi i¢in arastirma | e  Uygun mekanlarin ziyaret edilmesi

e Secenekler arasinda duygusal e Gercekgi bilgiye dayanan
degerlendirme degerlendirme
e Ziyaret e Kosullarin gortsulmesi

e Ziyaret sonrasi degerlendirme

Kaynak: Bonita M. Kolb, Tourism Marketing for Cities and Towns, (USA: Elsevier Publishing), s.15.

Tuketicilerin bir Grtnu nasil satin aldiklarini anlamaya yonelik geleneksel
model; ihtiyacin fark edilmesi, bilgi arama, alternatifleri degerlendirme, satin alma ve

satin alma sonrasi degerlendirme seklinde bir slreci tamimlamaktadir. Ancak, gergek

142 Hayta, a.g.e., . 41.
143 Bahattin Rizaoglu, Turizm Davranisi (2. Basim. Ankara: Detay Yayincilik, 2003), s. 145.
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hayatta stre¢ bu kadar basit ve dlzenli olmayabilir. Turistler seyahat etmeye karar
verdikleri ve arzuladiklari deneyimi kendilerine sunan bir bélge bulduklarinda bir sehri
ziyaret edebilirler. Ornegin, turist yillik tatilinde nereye gidecegi kararini verirken, bilgi
toplama ve secenekleri karsilastirma icin buyik olasilikla belli bir zaman ayiracaktir.
Bilgi kaynaklari, sehrin trlnleri, hizmetleri ve yararlari ile ilgili bilgileri igeren tanitim
materyalleri olacaktir. Turist, rakip sehirleri belki internette arastirma yaparak veya
arkadas ve akrabalarindan tavsiyeler alarak inceleyecektir. Ancak, bir sehri ziyaret etme
karari yogun bir bilgi arama olmaksizin da verilebilmektedir. Giinltik sorumluluklardan
kaynaklanan zaman baskisi nedeniyle, bilgi arama davranisi her zaman
sergilenmeyebilir. Bir sehir, bilgisel bir arastirma icin potansiyel turistlerin zaman
ayirmasini gerektirmeyebilir. Ziyaret sonucunda saglanacak yararlari duygusal bir
sekilde vurgulayan tanitimlar ile de tlketiciler bilgi saglayabilmektedirler. Bu mesajlar
hedeflenen  potansiyel  turistlere  medya kanallari  kullanilarak  kolayca
iletilebilmektedir***. Potansiyel turistler, satin alma siirecinde ister geleneksel modeli
takip etsinler, isterlerse bazi asamalari gerceklestirmeden dogrudan karar verme yolunu
tercih etsinler, ziyaret etmeyi planladiklari destinasyonlarin ihtiya¢ ve beklentilerini

karsilayacagina inandiklari zaman o sehri ziyaret edeceklerdir.

3.2.2. Sadakat Faktori

Sehir turizminde “sadakat” kavrami, turistlerin destinasyona yoénelik
satin alma davranislarini ve tekrar ziyaretlerini etkileyen en o6nemli faktorlerden
biridir*>. Turizm destinasyonlarina yonelik sadakat faktorii, turistlerin destinasyonu

146 McKercher ve

tavsiye edilebilir bir yer olarak algilamasi seklinde tanimlanmaktadir
Wong’a (2004) gore bir destinasyonu ziyaret eden iki tlr turist vardir; destinasyona ilk
kez gelen ziyaretciler ve tekrar ziyaretgileri**’. Turistlerin daha énce ziyaret ettikleri bir

destinasyona yonelik gerceklestirdikleri tekrar ziyaretleri, sadakatin degerlendirmesinde

1% Kolb, a.g.e., s. 14-15.

45 ETC Research Group, a.g.e., s. IX.

146 Joseph S. Chen ve Dogan Giirsoy, “An Investigation of Tourists’ Destination Loyalty and
Preferences”, International Journal Contemporary Hospitality Management. Vol. 13, No. 2: 79-85,
(2001).

147 Bob McKercher ve Donna Y. Y. Wong, “Understanding Tourism Behavior: Examining the Combined
Effects of Prior Visitation History and Destination Status”, Journal of Travel Research. Vol.43: 171-
179, (November, 2004), s. 171.
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kullaniimaktadir*®

. Destinasyona asinalik, ziyaret sonucunda olusan genel tatmin,
ziyaretcilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve turistlerin gudileri geri gelme arzusunu
arttiran potansiyel belirleyicilerdir*®. Bir destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistler,
riskli bir pazar grubunu olusturmaktadirlar. Devami olmayan ve kararsiz turistlerin
varlig1, destinasyon basarisinin garanti olmamasiyla sonuglanabilir. Diger taraftan tekrar
ziyaretcileri, cogu destinasyon icin dengeleyici bir etkiyi temsil etmektedir. Bu turistler
destinasyona asinadir ve kendilerine sunulan deneyimlerden tatmin olurlar**®. Reid ve
Reid’e (1993) gore, tekrar ziyaretgileri dengeli bir gelir kaynagini temsil etmekte ve
ayni zamanda arkadas, akraba ve destinasyonun diger potansiyel ziyaretcileri icin
informal bilgi kaynagi olarak énemli rol oynamaktadirlar'>,

Turizm literatlirinde destinasyon sadakatine ve turistlerin neden tekrar
ziyaretleri gerceklestirdiklerini belirlemeye yonelik pek ¢ok calisma gergeklestirilmistir
(Gitelson ve Crompton, 1984; Fakeye ve Crompton, 1991; Milman ve Pizam, 1995;
Witt ve Witt, 1995; Anita ve McKercher, 2004; Petrick, 2004a; Petrick, 2004b; Wang,
2004...). Gitelson ve Crompton (1984), cogu destinasyon bolgesinin turizmden gelir
elde etme konusunda tekrar ziyaretlerine bagimli olduklarini ileri sirmuslerdir. Yazarlar
ayni zamanda, turistleri tekrar ziyaretlerine yoénlendiren bes faktoér oldugunu da ortaya
koymuslardir. Bu bes faktor; 6zel bir destinasyon memnuniyeti sunarak riski azaltmak,
ayni tur insanlarla karsilasarak riski azaltmak, bir destinasyona duygusal baglilik, bir
destinasyonu daha iyi kesfetme istegi ve destinasyonu baska insanlara gostermektir.

Gitelson ve Crompton, bir destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistler ve tekrar
ziyaretcilerinin seyahat guduleri arasinda 6nemli farkliliklar oldugunu da ortaya
koymuslardir. Tekrar ziyaretcileri daha ¢ok dinlenme amaci tasirken, destinasyonu ilk
kez ziyaret eden turistler, yeni Kkiltirel deneyimler ve deneyimlerde cesitlilik
istemektedirler’®. Fakeye ve Crompton (1991) Lower Rio Grande Valley’i ilk kez
ziyaret eden ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin algilari arasindaki farkhliklari

arastiran calismalarinda, destinasyonu daha dnce ziyaret etmemis turistlerin algiladiklar

148 Martin Oppermann, “Tourism Destination Loyalty”, Journal of Travel Research. Vol. 39, No. 1: 78-
84, (2000).

14° Elisabeth Kastenholz, Maria Joao Carneiro ve Celeste Eusebio, Studying Visitors Loyalty to Rural
Tourist Destinations, Editor: Metin Kozak ve Luisa Andreu. (Amsterdam: Elsevier, 2006).

150 | au ve McKercher, a.g.e., s. 279.

31 | aurel J. Reid ve Stanley D. Reid, “Communicating Tourism Suppliers: Services Building Repeat
Visitor Relationships”, Journal of Travel and Tourism Marketing. Vol. 2, No. 2/3: 3-20, (1993), s. 3.
152 Richard J. Gitelson ve John L. Crompton, “Insights into the Repeat VVacation Phenomena”, Annals of
Tourism Research. Vol. 11, Nol. 2: 199-218, (1984), s. 214.
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imaj faktorlerinin daha ©nce ziyaret eden turistlerden farkh oldugunu ortaya
koymusglardir. Ayni zamanda, destinasyondaki sosyal firsatlari ve gekicilikleri taniyan
ve degerini bilen bir turistin destinasyonu daha sik ziyaret ettigi bir diger arastirma
bulgusudur®>. Milman ve Pizam (1995), destinasyon ile ilgili haberdarlik ve asinalik
faktorlerinin, turistlerin destinasyon ile ilgili imajlari ve o destinasyonu ziyaret etme
olasiliklari tizerinde olumlu etkileri oldugunu ortaya koymuslardir™>*. Bu konuda Lau ve
McKercher (2004) tarafindan gerceklestirilen bir baska arastirmada ise, Hong Kong’u
ilk ziyaret eden turistler ve tekrar ziyaretgilerinin seyahat gudileri arasindaki farkliliklar
ortaya konulmustur. Arastirma bulgularina gore, ilk kez gelen ziyaretgiler Hong Kong’u
kesfetme gudisiyle seyahat ederken, tekrar ziyaretcileri daha cok tiiketim amaci
tagimaktadirlar. Hong Kong’u ilk kez ziyaret eden turistler cografi bakimdan daginik,
cok kapsamli aktivitelere katilmayi tercih ederken, tekrar ziyaretgileri, alisveris, yemek,
arkadas ve akraba ziyaretleri gibi faaliyetleri tercih etmektedirler'*®.

Petrick (2004a), sadik ziyaretcilerin gelecekte de destinasyonu ziyaret etme
olasiliklarinin  yliksek oldugunu, agizdan agza reklamla potansiyel ziyaretgileri
yonlendirme konusunda etkili, risk orani diisik ve karli bir pazar dilimi olduklarini ileri
stirmektedir'®. Petrick (2004b) tarafindan gerceklestirilen bir baska arastirmada ise, bir
destinasyonu ilk kez ziyaret eden turistler ve tekrar ziyaretgilerinin yeniden satin alma
niyetleri arasindaki farkliliklar arastiriimistir. Buna gore; destinasyonu ilk kez ziyaret
eden turistler destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetlerinde en 6nemli gdéstergenin
“kalite” oldugunu belirtirken, tekrar ziyaretcileri “algilanan deger”in en 6nemli gosterge

oldugunu ileri stirmislerdir™’

. Wang (2004), turizm davranigi ve tekrar ziyaretleri
arasindaki iliskileri inceleyen arastirmasinda, tekrar ziyaretgilerinin uzun sureli
konaklama yaptiklarini, destinasyonda az sayida aktiviteye katildiklarini ve genellikle

yerel yasamla iliskili aktivitelerde bulunduklarini ortaya koymustur'>.

1538 p_C. Fakeye ve John L. Crompton, “Image Differences between Prospective, First Time and Repeat
Visitors to the Lower Rio Grande Valley”, Journal of Tourism Research. Vol. 30, No. 2: 10-16, (1991),
s. 14.

1% Ady Milman ve Abraham Pizam, “The Role of Awareness and Familiarity with A Destinastion: The
Central Florida Case”, Journal of Travel Research. Vol. 33, No. 3: 21-27, (1995), s. 21.

155 |_au ve McKercher, a.g.e., s. 284.

16 james F. Petrick, “Are Loyal Visitors Desired Visitors?”, Tourism Management. Vol. 25: 463-470,
(2004a), s. 463.

157 james F. Petrick, “First Timers’ and Repeaters’ Perceived Value”, Journal of Travel Research.
Vol.43: 29-38, (2004b), s. 29.

138 Donggen Wang, “Tourist Behaviour and Repeat Visitation to Hong Kong”, Tourism Geographies,.
Vol. 6, No. 1: 99-118, (2004), s. 99.
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S6z konusu calismalarin destinasyon sadakati konusunda literatiire O6nemli
katkilar yaptigini sdylemek mimkindir. Destinasyon sadakatinin gostergesi olarak
kabul edilen tekrar ziyaretleri ile ilgili gerceklestirilen calismalarin pek ¢ogu; tatmin
(Baker ve Crompton, 2000; Kozak, 2001; Petrick, Morais ve Norman, 2001; Yuksel,
2001), algilanan deger (Petrick, Morais ve Norman, 2001; Petrick, 2004), daha onceki
seyahat deneyimleri (Chen ve Girsoy, 2001; Kozak, 2001; Petrick, Morais ve Norman,
2001), guvenlik (Chen ve Girsoy, 2001), imaj (Milman ve Pizam, 1995; Ross, 1993),
kalite (Baker ve Crompton, 2000; Chen ve Gursoy, 2001; Frochot ve Hughes, 2000;
Yiksel, 2001; Petrick, 2004), baglhk (Petrick, 2004) ve kulttrel farkhhk (Chen ve
Gursoy, 2001; Reisinger ve Turner, 1998) degiskenlerinin, tekrar satin alma
davranisinin en onemli nedenleri oldugunu ortaya koymaktadir™®. Ayni zamanda,
yapilan arastirmalarin bir cogu (Ahmed, 1991; Stevens, 1992; Witt and Witt, 1995;
Opperman, 1998; Kozak ve Rimmington, 2000) gdstermektedir ki; turistler bir
destinasyondan memnun ayrildiklarinda, bir sonraki destinasyon secimlerinde hig
bilmedikleri bir destinasyonla ilgili bilgi toplamak ve risk almak yerine, daha 6nce
memnun  ayrildiklari destinasyonu  tercih  ederek,  tekrar  ziyaretleri

gerceklestirmektedirler*®.
4. SEHIR TURIZMI iLE iLGILi LITERATUR

1980°li yillardan glnimize kadar sehir turizmi ve sehir turistlerine yonelik
gerceklestirilen arastirmalarda; sehir turizminin gelisimi, bilesenleri, ekonomik ve
sosyal etkileri, sehir turizmi pazarlamasi, sehir turistlerinin 6zellikleri, seyahat giduleri
gibi pek c¢ok degisken calisma konusunu olusturmustur. Sehir turizmi ile ilgili

gerceklestirilen bu arastirmalardan bazilarina asagidaki tabloda yer verilmistir;

1% 500Cheong Jang ve Ruomei Feng, “Temporal Destination Revisit Intention: The Effects of Novelty
Seeking and Satisfaction”, Tourism Management. Vol. 28: 580-590, (2007), s. 580.
180 \Wang, a.g.e., s. 102.
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Calismanin Adi

Yazarlar

Yil

Calismanin Konusu

Inner-city Tourism: Resources, Tourists
and Promoters

- Myriam Jansen-
Verbeke

1986

- Sehir icerisinde
gerceklestirilen ulusal
turizm faaliyetleri

Tourism in Difficult Areas Il : Case
Studies of Calderdale, Leeds,
Manchester and Scunthorpe

- Peter J. Buckley
- Stephen F. Witt

1989

- Bolgesel turizm
acisindan Ingiltere’nin
dort farkl
destinasyonunun
karsilastiriimasi

Mega-events and Micro-modernization:
on the Sociology of the New Urban
Tourism

- Maurice Roche

1992

- Kdlttirel ve mega-sportif
etkinliklerin sehir turizmi
lizerindeki etkileri

Urban Tourism and Visitor Behavior

- Peter E. Murphy

1992

- Ziyaretcilerin ihtiyag ve
beklentileri dogrultusunda
sehir turizmi
kaynaklarinin planlanmasi
ve pazarlanmasi

Urban Tourism: Perspectives on
Sustainability

- Thomas D. Hinch

1996

- Siirdarlebilir sehir
turizminin genel
perspektifleri

Tourism Marketing Images of
Industrial Cities

- Bill Bramwell
- Liz Rawding

1996

- Endustriyel sehirlerin
pazarlanmasinda
kullanilan sehir
imajlarinin benzerlik ve
farkhhklari

Tourism in European Heritage Cities

- Jan van der Borg
- Paolo Costa
- Giuseppe Gotti

1996

- Avrupa sehirlerinde
turizm kaynaklarinin
etkili bir sekilde
gelistirilebilmesi ve
surdaralebilirliginin
saglanmasina yonelik
turizm pazarlari ve
politikalarinin analiz
edilmesi

Cultural Tourism and Post-industrial
Cities Development

- Ana Goytia Pratt

1997

- Sehirlerin
pazarlanmasinda ve
ekonomik, sosyal ve
cevresel stratejilerin
gelistirilmesinde kultar
turizminin rolu

User Satisfaction and Product
Development in Urban Tourism

- Bill Bramwell

1998

- Sehirlerin turizm
kaynaklarinin ziyaretci
memnuniyetleri
Uzerindeki etkileri ve bu
urtinlere yonelik
gelistirme planlari
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Calismanin Adi Yazarlar Yil Calismanin Konusu

- Tarihi turizm
Residents’ Opinions of Tourism - Tim Snaith 1999 | sehirlerinde, turizmin
Development in the Historic City of - Art Haley sosyal etkileri ve ev sahibi
York, England toplumun turizm

gelisimine yonelik

fikirleri

- Sahip oldugu turizm
Managing Complexity and Change in - Eric Laws 2000 | aktiviteleri ile tarihi
Tourism: The Case of a Historic City - Barbara Le Pelley sehirlerin genel

durumlarinin

degerlendirilmesi

- Londra’da turizm ve otel
Planning for Urban Tourism: A - Graeme Evans 2000 | gelisimi konusunda yerel
Critique of Borough Development cevre planlari ve merkezi
Plans and Tourism Policy in London hikumet politikalarinin

degerlendirilmesi

-Turistik sehirler ve
Standardizing City Tourism Statistics - Karl W. Wober 2000 | rakiplerine yonelik pazar

arastirmalari bilgileri

- Singapur’un “Little
Theming Cities, Taming Places: - T.C. Chang 2000 | India” tarihi bolgesinin
Insights from Singapore tematik gelisimi ve bu

tematik gelisimin sosyo-

mekansal etkileri
Visual Image of the City: Tourists’ - Rajinder S. Jutla 2000 | - Sehirlerin turist ve yerel
Versus Residents’ Perception of Simla, halk tarafindan algilanan
A Hill Station in Northern India gorsel imajlari
An Integrative Framework for Urban - Douglas G. Pearce 2001 | - Sehir turizminde calisma
Tourism Research alanlari

- New York ve Los
Tourism in US Global Cities: A - David L. Gladstone | 2001 | Angeles sehirlerinde sehir
Comparison of New York and Los - Susan S. Fainstein turizminin sosyal yap! ve
Angeles cevre Uzerindeki etkileri

- Toronto’yu ziyaret eden
Toronto’s Image As a Destination: A - Marion Joppe 2001 | turistlerin sehir turizmi
Comparative Importance-Satisfaction - David W. Martin tranleri ve hizmetlerine
Analysis by Origin of Visitor - Judith Waalen yonelik bakis acilari ve

tatmin duzeyleri

- 1990’ yillarin basinda
Understanding Urban Tourism: London | - Paul Bull 2001 Londra’da sehir turizmi,
in the Early 1990s - Andrew Church sehir turistlerinin

memnuniyet diizeyleri ve

seyahat gudaleri

- Sehir ¢evresinin fiziksel
Urban Design, Urban Space - Aspa Gospodini 2001 | yapisi ve bos zaman

Morphology, Urban Tourism: An
Emerging New Paradigm Concerning
Their Relationship

aktiviteleri arasindaki
iliski

- Sehir ¢evresinin
turistlerin tercihleri
Uzerindeki etkileri
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Calismanin Adi

Yazarlar

Yil

Calismanin Konusu

Tourism in difficult areas revisited: the
case of Bradford

- C.A.Hope
- M.S.Klemm

2001

- Ingiltere’nin Bradford
bélgesinin turizm
politikalari ile ilgili
1980’li yillardan itibaren
yasanan basarili degisimi
ve bu degisimin tekrar
ziyaretleri Gzerindeki
etkisi

The relationship between the City,
Cultural Tourism and the Cultural
Industries

- Ana Goytia Pratt

2002

- Sehir turizmi
kapsaminda kdiltr turizmi
ve kilttrel endstriler
arasindaki iliskinin
incelenmesi

Marketing Gay Tourism in Manchester:
New Market for Urban Tourism or
Destruction of “Gay Space”?

- Howard L. Hughes

2002

- Tanitim, imaj ve drin
konumlandirma gibi
pazarlama 6gelerinin
kullanilmasi yoluyla
sehirlerin turizm
potansiyellerinin
degerlendirilmesi

- Ozel hedef pazar
dilimlerinin olusturulmasi
- Manchester bdlgesinde
gay turistlere yonelik
pazarlama
kampanyalarinin
incelenmesi

Urban Tourism in the Developing
World: The Case of Johannesburg

- Christian M.
Rogerson

2002

- Johannesburg bélgesinin
ekonomik gelismesinde
sehir turizminin rol ve
onemi

Visitor Safety in Urban Tourism
Environments: The Case of Auckland,
New Zealand

- Michael Barker
- Stephen J. Page

2002

- Sehir turizminde
ziyaretci guivenliginin
6nemi

- 2000-2001 yillan
arasinda gerceklesen
Amerikan Kupasi spor
etkinliklerinde ziyaretgi
glvenliginin kapsami ve
boyutlari

Metroland — The Urban Tourism
Market

- Steve Beioley

2002

- Sehir turizmi kavrami,
boyutlari ve sehir turizmi
pazarina yonelik inceleme

The European Market for UK City
Breaks

- Jill Trew
- Nancy Cockerell

2002

- Ingiltere’de sehir turizmi
destinasyonlari ve Avrupa
pazari

From Bovine Horde to Urban Players:
Multidisciplinary Interaction Design
for Alternative City Tourisms

- Anne Galloway

- Martin Ludvigsen
- Hillevi Sundholm
- Alan Munro

2003

- Roma’yi ziyaret eden
turistlerin ve yerel halkin
sehir turizmine yonelik
deneyimleri
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- Avrupa sehir turisti
Services and Functions Provided by - Karl W. Wober 2003 | ofislerinin
European City Tourist Offices: A - Yeong-Hyeon fonksiyonlarinda yasanan
Longitudinal Study Hwang degisimler
- Daniel R. - 50 sehir turisti ofisinin 4
Fesenmaier yillik zaman sireci
boyunca yasadiklari
degisimlere yonelik
inceleme
- Turistlerin tercih ve
Understanding Urban Tourism: - Martin Selby 2003 | deneyimleri ile ilgili
Researching Culture and Experience bilgilerin sehir turizmi
arastirmalarindaki 6nemi
- Sehir turistlerinin
Categorization of Tourist Attractions - Noam Shoval 2004 | seyahat karakteristikleri
and the Modeling of Tourist Cities: - Adi Ravehb ve ziyaret ettikleri
Based on the Co-plot Method of cekicilikler arasindaki
Multivariate Analysis iliskinin belirlenmesi
- Sehir turizmi
Consuming the City: Conceptualizing - Martin Selby 2004 | calismalarinda kavramsal
and Researching Urban Tourist ve arastirmaya yonelik
Knowledge problemlerin incelenmesi
- Turistik anlamda 6nemli
Developing Metropolitan Tourism on - Robert Maitland 2004 | bir cekicilige ve mirasa
the Fringe of Central London - Peter Newman sahip olmayan, bir
destinasyon olarak
gelistirilmesi
planlanmamis olan Kuzey
Ingiltere’nin Islington
bélgesinin yeni bir turizm
alani olarak gelismesi
- Japon, Kuzey Amerikali
Perceptions in International Urban - Yong K. Suh 2004a | ve Avrupall ziyaretcilerin
Tourism: An Analysis of Travelers to - William C. Gartner Guney Kore ziyaretlerine
Seoul, Korea yonelik bakis acilari ve
seyahat amagclarinin
incelenmesi
- Japon, Kuzey Amerikali
Preferences and Trip Expenditures - A | - Yong K. Suh 2004b | ve Avrupali ziyaretcilerin
Conjoint Analysis of Visitors to Seoul, | - William C. Gartner uluslararasi sehir
Korea turizmine yonelik
tercihleri ve yaptiklari
harcamalar arasindaki
iliskilerin incelenmesi
- Sehir imajinda yasanan
Conceptualizing City Image Change: - Andrew Smith 2005 | degisimler ve bunun turist
The “Re-Imaging” of Barcelona algilari Gizerindeki etkileri
- Ingiltere’nin post-
Testing A Conceptual Model of - Clare Murphy 2005 | endustriyel sehirlerinde

Cultural Tourism Development in the
Post-industrial City: A Case Study of
Glasgow

- Emily Boyle

kilttr turizmi gelisimini
etkileyen faktorlerin
incelenmesi
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The Adventure of Urban Tourism - Paul Beedie 2005 | - Sehir turizminin
sosyolojik boyutu
Tourism in Urban Africa: - Christian M. 2005 | - Afrika sehirlerinde
The South African Experience Rogerson turizm gelisimi
- Gustav Visser
-Sehir turizmine yonelik
Usability Issues in City Tourism - Quan Zhou 2005 | olusturulan website
Website Design: A Content Analysis - Rich DeSantis dizaynlarinin
kullanilabilirligi
How Can We Manage the Tourist- - Robert Maitland 2006 | - Tarihi sehirlerde turizm
historic City? Tourism Strategy in gelisiminin
Cambridge, UK, 1978-2003 yOnetilmesinde uzun
dénemli turizm
stratejilerinin etkisi
- Avrupa’nin 19
Attractiveness of Cultural Activities in | - L. Andries van der 2006 | baskentinde, kiilturel
European Cities: A Latent Class Ark aktivitelere katilim
Approach - Greg Richards seviyeleri kullanilarak,
kaltdr turizmi davranigi
ve destinasyon se¢iminin
analiz edilmesi
Creative Industries and Urban Tourism: | - Christian M. 2006 | - Yaraticl endustriler ve
South African Perspectives Rogerson sehir turizmi iligkisi
International Tourist Flows and - Christian M. 2006 | - Guney Afrika’da
Urban Tourism in South Africa Rogerson uluslararasi turist variglari
- Gustav Visser ve sehir turizmi
- Sehirlerde
Planning City Tourism Development: - Dora Smolgi¢ 2006 | gerceklestirilen turizm
Principles and Issues Jurdana faaliyetlerinin temel
- Zrinka SusSilovié¢ ozellikleri, ilkeleri ve
amaclarinin analiz
edilmesi
Urban Tourism in Developing - Gelismis Ulkelerde sehir
Countries: in the Case of Melaka - Hairul Ismail 2006 | turizmi kavraminin yapi
(Malacca) City, Malaysia - Tom Baum taglarinin ortaya
konulmasi
- Girona bdlgesini ziyaret
Visitors’ Behavior in Heritage Cities: - Nuria Gali Espelt 2006 | eden turistlerin
The Case of Girona - José Antonio davraniglarinin analiz
Donaire Benito edilmesi ve benzer
davraniglar sergileyen
ziyaretcilerin
siniflandiriimasi
- Istanbul’a gelen
Istanbul’da Uluslararasi Ziyaretgilerin - Ebru Kerimoglu 2006a | uluslararasi ziyaretcilerin,

Memnuniyet Duzeyleri

- Hale Ciraci

Istanbul’un sundugu
cesitli potansiyeller
dogrultusunda
memnuniyet diizeylerinin
belirlenmesi
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Urban Tourism: An Analysis of - Ebru Kerimoglu 2006b | - Istanbul’da sehir turizmi
Visitors to Istanbul - Hale Ciraci ve Istanbul’u ziyaret eden
yabanci ziyaretgilerin
demografik profillerinin
analiz edilmesi
Capital City Tourism: Perspectives - Douglas G. Pearce 2007 | - Wellington 6rnegi ile
from Wellington baskentlerde
gerceklestirilen sehir
turizmi faaliyetlerinin
incelenmesi
City Break Motivation: The Case of - Gerard Dunne 2007 | - Turistleri sehir
Dublin - A Successful National Capital | - Joan Buckley seyahatlerine yonelten
- Sheila Flanagan gldulerin incelenmesi
Framing Urban Heritage and the - Martine C. 2007 | - Post-modern bir sehir
International Tourist Middleton olan Manchester’da sehir
turistleri
- Rekabet edebilir ve
New Paradigms in City Tourism - Krassimira A. 2007 | surdardlebilir sehir
Management: Redefining Destination Paskaleva-Shapira destinasyonlari
Promotion yaratabilmek icin temel
kavramlar, konular ve
sorunlarin incelenmesi
- Cape Town’in algilanan
Positioning the City Product as an - Girish Prayag 2007 | imajinin Johannesburg,
International Tourist Destination: Durban ve Pretoria ile
Evidence from South Africa karsilastiriimasi
- Turistlerin demografik
Ozelliklerinin ve seyahat
karakteristiklerinin
algilari Gizerinde etkileri
Problems and Prospects for the - Joseph E Mbaiwa 2007 | - Gaborone ve Maun,
Development of Urban Tourism in - Elisha N Toteng Botswana bolgesinde
Gaborone and Maun, Botswana - Naomi Moswete sehir turizmi gelisimine
yonelik problemlerin ve
gelecege yonelik
beklentilerin incelenmesi
- Sehir turizmi
Tourism and the City: Opportunity for | - Rossana Galdini 2007 | faaliyetlerinin ev sahibi

Regeneration

destinasyon Uzerindeki
cevresel, ekonomik ve
sosyal faydalari ve
maliyetlerinin
degerlendirilmesi

- Sehirlerin yeniden
canlandiriimasinda
stratejik kosullarin analiz
edilmesi
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Tourism Potentials in American - Kugik sehirlerde, sehir
Middle-Sized Cities: The Case of - Wilbur C. Rich 2007 | turizmi olanaklarinin
Wilmington, Delaware, and Albany, kullanilabilirliginin analiz
New York edilmesi
- Glasgow 6rnegi
The Cultural Production of Cities: - Matthew Tucker 2008 lizerinden, sehirlerde
Rhetoric or Reality? Lessons from kiilttrel Gretimin
Glasgow gerceklestirilebilirliginin
incelenmesi
- Sehir turizminde etnik
The Effect of Ethnic Differences - Kim H. Williams 2008 | farkliliklarin seyahat
on Travel Characteristics: - Harsha E. Chacko karakteristikleri
An Exploration of Marginality Uzerindeki etkilerinin
and Ethnicity in Urban Tourism analiz edilmesi

Sehir turizmi ile ilgili yapilan ilk arastirmalarin 1980°li yillarda gerceklestirildigi
ve bu calismalarin genellikle sehir turizmini ve gelisimini ulusal 6lcekte inceleyen
calismalar oldugu dikkat cekmektedir. Bu yillarda, Jansen-Verbeke (1986) tarafindan
gerceklestirilen bir arastirmada, sehir turizminde turistik kaynaklar ve spesifik bir turist
grubu olarak glintbirlik ziyaretciler arasindaki iligski incelenmistir. Sehir igerisindeki
turizm kaynaklarina yonelik gerceklestirilen tanitim faaliyetlerinin, bu iliski Uzerinde
onemli etkileri oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu yillarda gerceklestirilen bir baska
calismada Buckley ve Witt (1989), sehir turizmi gelisimi bakimindan Kuzey
Ingiltere’nin  dort farkli  destinasyonunu (Calderdale, Leeds, Manchester and
Scunthorpe) karsilastirmiglardir. Arastirma sonucuna gore; dort farkli destinasyonun da
sehir turizmi gelisimi bakimindan oldukca yiliksek bir gelisme potansiyeline sahip
oldugu, ancak Scunthorpe gibi daha kucuk bdlgelerin sehir turizmine uygun bir
destinasyon olarak gelisebilmesi icin daha kapsamli calismalara ihtiya¢ duyuldugu
ortaya konulmustur. Ayni zamanda dort destinasyonda da sehir turizminin gelisimi
acisindan kamu ve 6zel sektor isbirliginin 6Gnemi vurgulanmistir.

1990°I1  yillarda gergeklestirilen aragtirmalarin  ise; sehir  turizminin
strdardlebilirligi, sehir turizmi kaynaklarinin planlanmasi ve pazarlanmasi, sehir
turistlerinin  memnuniyet dizeyleri gibi daha spesifik konulara giris niteliginde
calismalar oldugu gorilmektedir. 1990’1 yillarin ilk yarisinda Roche (1992) tarafindan
gerceklestirilen bir aragtirmada, sehirlerdeki turistik etkinliklerin sosyo-ekonomik
etkileri incelenmistir. Calismada, turizmin kulturel bir fenomen oldugunu ve sehir

turizminin farkh etkilerini (ekonomik, politik ve kilturel) anlayabilmek icgin turizm
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sosyolojisine ihtiya¢ duyuldugu ortaya konulmustur. Ayni yil gergeklestirilen bir baska
calismada ise (Murphy, 1992), sehir turizmi kaynaklarina yonelik gerceklestirilen
planlama ve pazarlama faaliyetlerinde turistlerin ihtiyag ve beklentilerinin 6nemi
incelenmis, planlama ve pazarlama faaliyetlerinde farkl ziyaret¢i beklentilerinin ve
sehir kaynaklarinin kullanim duzeylerinin dikkate alinmasinin énemi vurgulanmistir.
1996 yilinda Hinch tarafindan gerceklestirilen calismada, sehir turizminin
strddrdlebilirligine  yonelik kavramsal perspektifler incelenmistir. Calismada,
surdardlebilir sehir turizminde; agik pazar, kamu kontroli, endustri liderligi ve
diizenleyici isbirligi olmak tizere dort temel organizasyonel yaklagsimin 6nemli oldugu
ortaya konulmustur.

Bramwell ve Rawding (1996) endustriyel sehirlerin (Birmingham, Bradford,
Manchester, Sheffield, and Stoke-on-Trent) pazarlanmasinda kullanilan sehir
imajlarinin  benzerlik ve farkhhiklarini inceledikleri arastirmalarinda, bu sehirlere
yonelik genel pazarlama yaklasimlarinda bazi standartlar olmasina ragmen, énemli
farkliliklarin da oldugunu ileri stirmuslerdir. Bu sehirlerin pazarlanmasinda kullanilan
cografi ve sosyolojik yaklasimlarin, sehirlerin imaji Uzerinde sekillendirici bir etkisi
oldugu ortaya konulmustur. Borg, Costa ve Gotti (1996), tarihi sehirlerin turizm
kaynaklarinin nasil etkili bir sekilde yonetilebilecegini ortaya koyma amaci ile yedi
sanat sehrinin (Aix-en-Provence, Amsterdam, Bruges, Florence, Oxford, Salzburg and
Venice) turizm pazarlari ve politikalarini analiz etmislerdir. Bu sehirlerde sehir
turizminin kontrolsuz bir sekilde gelismesinin, yalnizca yerel ekonomilerin canliligini
degil, ayni zamanda ev sahibi toplumun mirasini ve yasam Kalitesini de tehdit ettigini
ileri sirmislerdir. Ziyaret¢i akiginin kontrol edilmesine yonelik élcimlere acil olarak
ihtiya¢ duyuldugu da belirtilmistir.

Sehir turizmine yonelik planlama calismalari, pazarlama faaliyetlerinin basarisi
acisindan da buyuk 6nem tagimaktadir. Sehirlerin pazarlanmasinda, ekonomik, sosyal
ve cevresel stratejilerinin gelistirilmesine yonelik en dnemli faktorlerden birinin ise
kiltdr turizmi oldugu ileri surtlmektedir (Goytia Prat, 1997). Bilindigi gibi, sehir
turizminin pazarlanmasinda, sehrin sahip oldugu turizm kaynaklarinin gelistirilmesi
blyuk 6nem tasimaktadir. Bu konuda galismalar yapan Bramwell (1998), sehirlerin
turizm kaynaklarina yonelik gelistirme planlari ve bu kaynaklarin ziyaretci

memnuniyetleri  Uzerindeki etkilerini inceledigi  ¢alismasinda, sehir turizmi
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kaynaklarinin gelistirilmesinden 6nce mutlaka ziyaretci tatminin 6lgtlmesi, gerekli pilot
calismalarla sehir turistlerinin gorls ve 6nerilerinin alinmasi gerektigini ileri sirmustdr.
Sehir turistlerinin, turizm gelisimi konusundaki gorUslerinin incelendigi bir baska
calismada (Snaith ve Haley, 1999) ise, sehirlerdeki turizm gelisimi konusunda, sehir
turistlerinin yanisira ev sahibi toplumun desteginin de oldukga 6nemli oldugu ileri
strilmastir.  Ayni zamanda, ziyaretgilerin  sosyo-ekonomik ve demografik
Ozelliklerinin, sehir turizmi ve sehir turizminin yonetimi konulari Gzerinde 6nemli
etkilere sahip oldugu da bir bagka arastirma bulgusudur.

2000°li yillarda ise literattirde sehir turizmi ile ilgili calismalarinin tamamen
spesifik konulara odaklandigi dikkat cekmektedir. 1990’1 yillarda gergeklestirilen sehir
turizmine giris niteligindeki ¢alismalarin 1s1ginda, s6z konusu spesifik alanlara yonelik
pek cok arastirma gergeklestirilmistir. Sehir turizminde rekabet kosullari (W&ber, 2000;
Trew ve Cockerell, 2002; Zhou ve DeSantis, 2005; Paskaleva-Shapira, 2007), sehir
pazarlamasinda marka ve imaj faktorlerinin 6nemi (Jutla, 2000; Chang, 2000; Hughes,
2002; Smith, 2005; Prayag, 2007), sehir turistlerinin seyahat gudileri ve seyahat
amaglari (Joppe, Martin ve Waalen, 2001; Bull ve Church, 2001; Gospodini, 2001;
Galloway ve digerleri, 2003; Shoval ve Ravehb, 2004; Suh ve Gartner, 2004a; Suh ve
Gartner, 2004b; Ark ve Richards, 2006; Jurdana ve SuSilovi¢, 2006; Espelt ve Donaire
Benito, 2006; Kerimoglu ve Ciraci, 2006a; Kerimoglu ve Ciraci, 2006b; Dunne,
Buckley ve Flanagan, 2007; Middleton, 2007; Williams ve Chacko, 2008), sehir
turizmine yonelik hikimet politikalari ve uygulamalari (Evans, 2000; Hope ve Klemm,
2001; Gladstone ve Fainstein, 2001; Rogerson, 2002; Wober, Hwang ve Fesenmaier,
2003; Maitland ve Newman, 2004; Maitland, 2005; Ismail ve Baum, 2006; Galdini,
2007), sehir turizminde Ozel hedef pazar gruplarinin olusturulmasi ve 6nemi (Hughes,
2002; Beioley, 2002), sehir turizmi ve kuiltirel endstriler arasindaki iliskilerin
degerlendirilmesi (Pratt, 2001; Murphy ve Boyle, 2005; Rogerson, 2006; Tucker, 2008),
sehir turizminde turist gtvenligi (Barker ve Page, 2002), sehir turizmi gelisimi ve gehir
turizminde turistik aktiviteler (Laws ve Pelley, 2000; Rogerson ve Visser, 2005;
Rogerson ve Visser, 2006; Pearce, 2007; Mbaiwa, Toteng ve Moswete, 2007), sehir
turizminin sosyolojik boyutlari (Beedie, 2005), sehir turizmi ile ilgili calisma
alanlarinin kavramsal olarak degerlendirilmesi (Pearce, 2001; Selby, 2003; Selby,

2004) bu calismalarin konusunu olusturmaktadir.
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IKINCI BOLUM

KULTUR TURiIZMINDE SEHIRLER

1. KULTUR TURIZMi

Kultir kavrami, “tarihsel, toplumsal gelisme sureci icinde yaratilan butiin maddi
ve manevi degerler ile bunlari yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal cevresine egemenliginin dlgisunii gosteren araglarin butund” olarak
tanimlanmaktadir (www.tdk.org.tr). Latince “cultura” kelimesinden diger dillere gegen
killtur kavrami, 12. yizyildan itibaren kullanilan bir sozciktir. Onceleri tarimsal
uretimi ve ekip bicmeyi anlatan kelime, 19. yuzyildan itibaren insan topluluklarinin
becerileri, sanatlari, gelenekleri ve toplam yasama bicimi seklinde tanimlanmistir'®?,

Kultdr turizmi kavrami ise en basit sekilde, “kiltirel guduler ile seyahat eden
turistlerin, kdlturel ihtiyaclarini tatmin etmek Uzere gergeklestirdikleri turizm
faaliyetleridir” seklinde tanimlanmaktadir'®?. Kiltur turizmi ile ilgili en cok kabul géren
tanimlardan biri Richard (1997) tarafindan yapilan kavramsal kiltir turizmi tanimidir.
Richard’a gore kultlr turizmi, insanlarin kulturel ihtiyaclarini tatmin etmek zere, yeni
bilgi ve deneyim elde etme arzusuyla, surekli yasadiklari yerler disindaki bolgelere

163

seyahat etmeleri ile gerceklesen turizm olayidir Kiltar turizmi, tercih edilen

destinasyonda, kiltlirel miras alanlari, tarihi mekanlari ziyaret etme, kilturel veya
sanatsal etkinliklere katiima gibi turistik faaliyetleri gerceklestirmeyi icermektedir™®*,
Kultir turizmi kapsaminda degerlendirilebilecek kiltir odakl etkinlikler ¢ok
cesitlidir. Tarihi mekanlar, camiler/kiliseler, muzeler, sanatsal etkinlikler, geleneksel
festivaller, fuarlar gibi pek cok faaliyet kiltur turizm kapsaminda degerlendirilmekte ve
kiltiirel gudulerle seyahat eden insanlari kulttr turizmi aktivitelerine katilmaya tesvik

etmektedir.

181 Bter ve Ozdogan, a.g.e., s. 127.

182 Howard L. Hughes, “Culture and Tourism: A Framework for Further Analysis”, Managing Leasure.
7: 164-175, (2002), s. 164.

162 Evangelos Christou, “Heritage and Cultural Tourism: A Marketing — Focused Approach” in Marianna
Sigala ve David Leslie, International Cultural Tourism, (Oxford: Elsevier Publishing, 2005), s. 6.

164 peter Bendixen, “Cultural Tourism — Economic Success at the Expense of Culture?”, International
Journal of Cultural Policy. Vol. 4, No. 1: 21-48, (1997), s. 21.
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Kultur turizmi, turizm endustrisinin en ©6nemli aktivite alanlarindan ve
pazarlarindan biri olarak ortaya ¢ikmigtir. Turizmin 6zel bir ¢esidi olan kultlr turizmi,
gliniimuzde hem bir turistik Grun olarak, hem de bir tema olarak oldukca populerdir.
Son yillarda bagka kolturleri paylasma amacli olarak gerceklestirilen ulusal ve
uluslararasi kiiltiir turizmi hareketlerinin oraninda gok biiyiik artislar yasanmaktadir'®.
Diinya Turizm Orgiiti’niin (WTO — World Tourism Organization) yaptigi tahminlere
gore, Bati Avrupa turizm endustrisinin en buylk faaliyet alanlarindan biri olarak kabul
edilen kiiltir turizmi hareketlerindeki*® bu artis trendinin 6zellikle Avrupa, Ortadogu

ve Asya bolgelerinde devam edecegi ifade edilmektedir™®’.

1.1. Kaltdr Turizmi Kavrami

Kaltdr turizmi ile ilgili pek ¢ok tanim yapilmasina ragmen dinya genelinde
kabul gormils tek bir tanim bulunmamaktadir*®. 1980’li yillarda WTO tarafindan
kullanilan kaltdr turizmi tanimi oldukca kapsamlidir. WTQO’ya gére kiltir turizmi, bilgi
ve deneyim seviyesini ylkseltme amacli olarak, sanat, kultlr, festival, folklor ve inancla

169 " ATLAS, kiltiir turizmini kavramsal ve teknik tanim

ilgili seyahatleri icermektedir
olmak Uzere iki sekilde tanimlamistir. Kavramsal tanima gore kaltur turizmi, turistlerin
kiltdrel ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik, yeni bilgi ve deneyim kazanma amaciyla,
stirekli olarak yasadiklari yerler disinda, kilturel cekicilikler amaciyla baska bolgelere
gerceklestirdikleri ziyaretleridir. Teknik tanim bakimindan ise kultlr turizmi, turistlerin
strekli olarak yasadiklari yerler disinda, miras alanlari, sanatsal ve kulttrel gosteriler,
resim ve tiyatro gibi spesifik kilturel cekiciliklerle ilgili butun kilturel hareketleri

170 ATLAS tarafindan yapilan tanimlamalarda, kiiltur turistlerinin giiduleri

icermektedir
esas alinmakta ve ayni zamanda egitimsel ve Ggrenmeye yonelik unsurlarin kiltar
turistleri tarafindan 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Kanada Turizm Komisyonu

(CTC) tarafindan yapilan bir baska tanima gore ise kaltir turizmi, kiltrel veya mirasla

165 Antonia Besculides, Martha E. Lee ve Peter J. McCormick, “Residents’ Perceptions of the Cultural
Benefits of Tourism”, Annals of Tourism Research. Vol. 29, No. 2: 303-319, (2002), s. 303.

%8 Hughes, a.g.e., s. 164.

%7 ismail Kizihrmak ve Hiseyin Kurtuldu, “Kiiltirel Turizmin Onemi ve Tiketici Tercihlerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Calisma”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakdltesi Dergisi. Sayi: 1: 100-120,
(2005), s. 100.

188 «Culture and Tourism — Are We Talking The Same Language?”, Cultural Tourism Seminar, (8-9
March 2001), The British Council, Scottish Executive, Scotland Europa and BTA, s. 5.

1% Honkanen, a.g.e., s. 372.

170 Greg Richards, “Introduction: Culture and Tourism in Europe” in Richards, G. (ed.), Cultural Tourism
in Europe, (Tilburg, CABI, 1996), s. 23-24.
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ilgili bir turistik aktivite nedeniyle gerceklestirilen seyahatlerdir'™. Hausmann (2007)
tarafindan yapilan tanimlamaya gore kiltur turizmi, bir destinasyona yonelik kiltdrel
sunumlar ve degerleri (estetik, tarihi vb.) ziyaret etme gudusuyle, sirekli yasanilan
yerler disindaki bolgelere yapilan turistik amagh seyahatlerdir. Bu tanimlamada kulttrel
sunumlar; muzeler, kaleler veya diger tarihi bolgelerden daha fazlasini ifade etmektedir.
Kilturel dizenlemeler, kultirel uygulamalar, bilgi ve yasam deneyimleri de “kdltdrel
sunum” kapsamina dahil edilmektedir'’?.

Ozellikle 1960’ yillarda ivme kazanmaya baslayan kultur turizmi ilk olarak
Avrupa Ulkelerinde gelismeye baslamis, kulturel amaclarla yabanci sehirlere yonelik
seyahatler yogunlasmistir. 1980°li yillara gelindiginde Avrupa, Kuzey Amerika ve Uzak
Dogu dinya Uzerinde turist veren bdlgeler olarak 6n plana ¢ikmiglardir. Bu bolgeler
icinde hem kiltirel hem dinlence amagli seyahatler gerceklesirken, uzak ulkelere daha
cok kltirel amaclarla yolculuklar diizenlenmeye baslanmistir'®. Daha once de ifade
edildigi gibi kiltdr, tarih boyunca her zaman en 6nemli seyahat nedeni olmustur. Kultir
pek ¢ok tanimda belirtildigi gibi sadece muzeleri, sergileri, sanat galerilerini, kulttrel
miras alanlarini ziyaret etmeyi ifade eden geleneksel kultirden olusmamakta, ayni
zamanda dil, inanclar, diinya mutfaklari, aligveris, gelenekler gibi yonleri de iceren
insanlarin yasadigi belli bolgelerdeki degisik yasam bicimlerini de icermektedir*™.
Insanlar sadece rahatlamak ve canlanmak icgin degil, kendilerinden farkli yerlerde
yasayan insanlarin yasam bicimlerini merak ettikleri icin de seyahat ederler. Diger
insanlarin inanglari, festivalleri, gelenekleri, mutfaklari, sanatlari, mimarileri, muzik ve

danslari gibi pek cok unsuru iceren yasam bicimleri turistleri etkilemektedir'".

1.2. Kultdr Turizmi Kaynaklari
Kaltdr turizmi, turizm cesitlerinden biri olarak kabul edilmesine ragmen,

uygulamada pek cok aktiviteyi i(;ermektedirm. Kiltir kavrami; sanat, dil, tarih, din,

11 MacDonald, a.g.e., s. 22.

2 Andrea Hausmann, “Cultural Tourism: Marketing Challenges and Opportunities for German Cultural
Heritage”, International Journal of Heritage Studies. VVol. 13, No. 2: 170-184, (March 2007), s. 174-
175.

7% Ahipasaoglu ve Arikan, a.g.e., s. 16-17.

1" ETC Research Group, a.g.e., . 3.

17 World Tourism Organization, Cultural Heritage and Tourism Development, A Report on the
International Conference on Cultural Tourism, Siem Reap, Cambodia, 11-13 December 2000, s. 4.

78 Hughes, a.g.e., s. 164.
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mimari yap!, yasam tarzi gibi pek ¢ok unsuru iceren cok genis bir kapsama sahiptir'”’.

Kdltirel cekicilikler her zaman turizm icin énemli kaynaklar olarak kabul edilmistir.
Yalnizca mize ve anitlar gibi kulturel gekicilikler degil, ayni zamanda sehirlerin

kiltirel cekiciliklerini artirmaya yonelik olusturulan kulttrel stratejiler de kiltur turizmi

kaynaklari olarak 6nem kazanmaktadir

178

Tarihsel Olaylar ve Modern Kultur: Temali Etkinlikler Yerel Yiyecekler ve
Unlii insanlar -Yerel Filmler ve Gezi icecekler
-Yerel TV’ler Programlari
Ozel 1lgi \ / Yerel El Sanatlari
Seyahatleri — /
Sanatsal KU LTUR
Faaliyetler: «— | TURIZMI | Mimari Cesitlilik
- Tiyatrolar KAYNAKLARI
- Sanat Galerileri
inan¢ Merkezleri: Lisan:
- Turbeler - Yerel Lisanlar
- Kiliseler - Bolgesel Lisanlar
- Katedraller - Lisan Okullari
Endustri ve Ticaret: Sportif ve Bos Festivaller Miras Cekicilikleri:
Zaman ve Ozel
- Isyeri Ziyaretleri Faaliyetleri: Olaylar: - Miizeler ve Kultrel
- Tarimsal Cekicilikler Miras Cekicilikleri
- Unlii Magazalar - Katihimcilar - Folklor - Kaleler, Tarihi Kalintilar
- Pazarlar - Seyirciler - Sanatcilar ve Kamu Binalari
- Bos Zaman - Geleneksel - Spor - Tarihi Bahceler
Alisverisleri Oyunlar ve Sporlar - Ozel ilgiler - Tarihi Sit Alanlar

- Aligveris merkezleri

- Saglik Merkezleri

- Tarihi Koy ve Kasabalar

Kaynak: “J. Swarbrooke, Sustainable Tourism Management, (New York: CABI Publishings, 1999, s.
306)"; S. Meydan Uygur ve E. Baykan, Kiltir Turizmi ve Turizmin Kultiirel Varhklar Uzerindeki
Etkileri, (Ticaret ve Turizm Egitim Fakultesi Dergisi, Cilt 2; 30-49, 2007), s. 36’daki alinti.

Sekil 1. Kulttr Turizmi Kaynaklari

17 Selma Meydan Uygur ve Eda Baykan, “Kdltiir Turizmi ve Turizmin Kdltiirel Varliklar Uzerindeki
Etkileri”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakultesi Dergisi. Sayi: 2: 30-49, (2007), s. 30.
1% Greg Richards, Cultural Attractions and European Tourism (Birinci Basim, USA: CABI

Publishing, 2001), s. 3.
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Son yillarda turizm alaninda yasanan gelismeler ve degisimler, turist
tercihlerinin de biylk 6lcude degismesi ile sonuglanmigtir. Turistler kilturel amacli
seyahatlerinde, gittikleri boélgelerdeki yerel halkin yasami, gelenek ve gdrenekleri,
mutfak kultarleri gibi pek ¢cok unsuru tanimaya 6nem vermektedirler. Bu durum, gidilen
bolgedeki kultir turizmi kaynaklarinin 6nemini daha da arttirmigtir. Kultlr turizmi
alaninda yasanan s6z konusu bu gelismeler, kiltlr turizmi kaynaklari konusunda genis

bir siniflandirma yapilmasi zorunlulugunu ortaya cikarmaktadir'’

. Sekil 1°de goraldigu
gibi kdltdr turizmi kaynaklari; tarihi yerler, festivaller ve 0zel olaylar, is seyahatleri,
dini yerler, yerel dil, sanat ve mimari yapi, spor etkinlikleri, 6zel ilgi gezileri, modern
kiltir ve geleneksel yiyecek ve igeceklerden olusmaktadir. Kilturel amagli olarak
ziyaret edilen bdélgenin sahip oldugu bu kaynaklar, turizm gelisimi igin hayati éneme
sahip kaynaklardir ve bulunduklari bolgenin kultiru hakkinda diger insanlara fikir

vermektedirler.

1.3. Kultdr Turisti Tipolojisi

Kdultlrel bir gekicilik veya kulturel aktivitelere katilim amaciyla seyahat eden
turistler “kiiltur turisti” olarak adlandiriimaktadir'®. Seyahatlerindeki birincil amagclari
kilturel deneyim kazanmak olan kdiltdr turistleri, en 6nemli hedef pazarlardan biri
olarak kabul edilmektedir. Kultur turisti kavrami, seyahatlerinin birincil amaci tarihi
bolgeleri ziyaret, sanatsal ya da etnik festivallere katilim, gorsel sanatlari izleme ya da
katilma olan turistleri ifade etmektedir. Kultlr turistleri, seyahatlerinde kultlrel
deneyim kazanmanin yanisira eglenceye yonelik baska turistik deneyimlerde elde
edebilmektedirler’®. Hughes’e (2002) gore kiiltiir turistleri, iyi egitimli, zengin, cok
seyahat eden kisilerdir ve genel olarak arzulanan (st diizey tiketici grubu olarak kabul
edilmektedirler'. Kiiltir turistleri de diger turistler gibi hizmet ve deneyim tiiketirler
(kultdrle iligkili hizmet ve deneyimler). Kiltar turistleri temel olarak 6grenme, deneyim
kazanma veya kendini kesfetme gibi faktorler tarafindan gtidiilenirler'®?.

Kultir turistlerinin karakteristik 6zelliklerinin diger turistlere gore farkhilik

gosterdigi bilinmektedir. Kultur turistlerinin profilini belirlemeye yonelik Silberberg

17 Kizilirmak ve Kurtuldu, a.g.e., s. 102.
180 MacDonald, a.g.e., s. 23.

18 Kolb, a.g.e.,s. 121.

82 Hughes, a.g.e., s. 164.

18 Hausmann, a.g.e., s. 174.
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(1995) tarafindan Kanada ve Amerika’da yapilan bir calismada asagidaki bulgular elde
edilmistir'®;
e Kultdr turistlerinin gelir dlzeyleri diger turistlere gore daha ylksektir ve tatilleri
sirasinda daha fazla harcama yapmaktadirlar.
e Seyahat ettikleri bolgede daha uzun sireli konaklama yapmaktadirlar.
e Otel veya motellerde konaklamay1 tercih etmektedirler.
e Diger turistlere gore qgittikleri bolgede daha ¢ok alisveris ve harcama
yapmaktadirlar.
e Gidilen bolgede yerel halka gore daha ylksek egitim dizeyine sahiptirler.
e Kadinlarin kulturel seyahatlere katilim oranlari erkeklerden daha yiksektir

e Kultdr turistleri genellikle orta yas ve Uzeri gruplarda yer almaktadirlar.

Genel olarak kultur turistleri yuksek cekiciligi olan bir pazar dilimi olarak kabul
edilmektedirler'®. Yapilan calismalar bazi kiltiir turistlerinin, kiltiir —turizmi
faaliyetlerine katilim konusunda diger turistlere gore daha yiksek diizeyde
gudulendiklerini géstermektedir'®®.

Kaltir turizmi kavramini daha iyi anlayabilmek icin, kultirel amach turistik
faaliyetlerde bulunan turistlerin tipolojilerini tanimlamak blyuk 6nem tasimaktadir.
McKercher ve Du Gros (2002) olusturduklari kiltar turisti tipolojisinde, sadece seyahat
kararlarinda kaltirin o6nemini degil, ayni zamanda deneyim unsurunu da dikkate
almiglardir. S6z konusu tipolojiye gore bes farkli kualtlr turisti tipolojisi ortaya
koymuslardir'®’;

e Amach (Purposeful) Kaltir Turisti: Bir destinasyonu ziyaret etmedeki birincil
amagclari kultdr turizmidir ve oldukga derin kultiirel deneyime sahiptirler.
e Gezici (Sightseeing) Kultur Turisti: Bir destinasyonu ziyaret etmedeki birincil

nedenleri kultlr turizmidir, ancak kilturel deneyimleri disuk seviyededir.

184 Ted Spielberg, “Cultural Tourism and Business Opportunities for Museums and Heritage Sites”, Paper
to be presented in the Quality Management in Urban Tourism: Balancing Business and
Environment Conference, (University of Victoria: November 1994), s. 6-7.

18 Hausmann, a.g.e., s. 175.

188 Boh McKercher, “Towards a Classification of Cultural Tourists”, International Journal of Tourism
Research. Vol. 4: 29-38, (2002), s. 31.

187 ETC Research Group, a.g.e., s. 4.
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e Kazara (Serendipitous) Kultr Turisti: Bu tlr turistler kiltirel nedenlerle

seyahat etmezler, ancak kiltr turizmi faaliyetlerine dahil olduktan sonra derin

kiltdr turizmi deneyimine sahip olurlar.

» lgisiz (Casual) Kiiltiir Turisti: Kultir turizmi, seyahatleri icin zayif bir giidi

kaynagidir ve kiltirel deneyimleri ylzeyseldir.

e Tesadufi (Incidental) Kulttr Turisti: Bu tip turistler kiltiirel nedenlerle seyahat

etmezler, ancak yine de bazi kualtir turizmi aktivitelerine dahil olurlar ve

yuzeysel bir deneyim kazanirlar.

Derin
Kazara Kultir Turisti Amach Kultdr Turisti
Deneyim
Cabasi
Tesadufi Kultar ilgisiz Kultir Turisti Gezici Kultar Turisti
Turisti

Yuzeysel

Disuk Gudu Yuksek

Kaynak: ETC Research Group. “City Tourism and Culture - The European Experience, Brussels”,

February, 2005, s. 4.

Sekil 2. Bir Destinasyonu Ziyaret Kararinda Kiltiir Turizminin Onemi

Sekil 2’de goruldigu gibi, McKercher (2002) ¢alismasinda, kultir turistlerinin

farkli deneyim tarlerini tanimlamak icin derin ve yuzeysel seklinde iki terim

kullanmistir. Bu terimler, kultir turistlerinin tercih ettikleri turistik aktivitelerde

kiilturiin etkisini tanimlamak amaciyla kullaniimistir®®. McKercher, yiiksek gudiilerin

her zaman derin bir deneyimle sonuclanmayacagini ve seyahat amaci olarak Kkultlr

turizminin éneminin azalmasinin, es zamanli olarak deneyimin derinligini de azalttigini

ileri stirmektedirt®®,

188 McKercher, a.g.e., s. 29.
18 MacDonald, a.g.e., s. 28.
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Hausmann (2007) tarafindan yapilan bir baska siniflandirmada ise kultlr

turistleri icin dort farkli tipoloji belirtilmistir*®;

Kaltar Turisti Tipolojisi
I

“Yiksek
Derecede “Kismen Temel Tlgileri “Kazara”
Gudulenmis” Gudilenmis” Baska Olan Ziyaretciler
insanlar Insanlar Insanlar
Temel Temel Temel Temel
Seyahat Seyahat Seyahat Seyahat
Amaci Amaci Amaci Amaci
Kiltir Kul_tEJrve ) D.Ilgel’ Kiiltiirle
diger dirtuler ve iliskili
durttler bir “ilave” ds"l
olarak egl
kultar

Kaynak: Hausmann, Andrea. “Cultural Tourism: Marketing Challenges and Opportunities for German
Cultural Heritage”, International Journal of Heritage Studies, 13: 2; 170-184, March 2007, s. 175.

Sekil 3. Kaltlr Turisti Tipolojisi

Haussmann’a (2007) gore, kaltur turisti tipolojisini bilmek ozellikle kulttr
turizmi pazarlamasi agisindan blyuk onem tasimaktadir. Farkl sekillerde gidulenmis
kiltlr  turistlerinin ~ ziyaret amaglari, pazarlama stratejilerini  blyuk oOlglide
etkilemektedir. Sekil 3’de de gorildigi gibi, Hausmann’in (2007) kaltir turisti
tipolojisine gore kultlr turistleri dort farkli gidl seviyesinde incelenmektedir. Temel
seyahat amaci kaltur olan turistler en 6nemli pazar dilimini olusturmaktadir. Bu turistler
yuksek derecede gidilenmislerdir ve kiltdr turizmi Griin ve hizmetlerini kullanma
konusunda isteklidirler. Ylksek derecede gidulenmis kultur turisti dilimi icin belki de

en glzel 6rnek daha 6nceki bolimlerde agiklanan “Grand Tur” seyahatleridir. Bu tura

1% Hausmann, a.g.e., s. 175.
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katilan genc aristokratlar yuksek derece gudilenmis ve 0Ozellikle mizeler, kultirel
dizenlemeler, Kkiliseler veya festivallerin oldugu destinasyon rotalarinda seyahat
etmislerdir. Kismen guddlenmig kaltlr turistleri bir diger énemli pazar dilimidir. Kaltr
ve diger durtilerle seyahat eden bu turistler, ziyaret ettikleri bolgede kulturel
olanaklardan buyiik 6lctide yararlanirlar. Bu turistler bir destinasyonu hem sahip oldugu
kiltirel sunumlar icin hem de arkadas/akraba ziyaretleri gibi baska amaclarla ziyaret
ederler. Temel ilgileri baska olan turist dilimi ise, seyahatlerinin temel amaci kaltur
olmasa da, ziyaret ettikleri destinasyonda az da olsa kdltiirel olanaklardan yararlanirlar.
Ornegin, bu turistler bir destinasyona kongre katilimi gibi is amach olarak seyahat
ederler. Ayni zamanda bu seyahatlerinde miras alanlarini, muzeleri veya diger kilturel
sunumlari da ziyaret ederler. Bu dilimde yer alan turistlerin temel seyahat amaci
oncelikli olarak kultir degil, baska durtulerdir. Son dilimde yer alan kazara kultr
turistlerinin ise temel seyahat amaci kultur degildir. Ancak yine de, gittikleri yerde
yuzeysel de olsa kultirel aktivitelere dahil olurlar. Bu grupta yer alan kiltdr turistleri bir
destinasyona seyahat ettiklerinde kiltirel bir alani ziyaret etmeyi planlamazlar, ancak
herhangi bir plan degisikligi (yagmur nedeniyle aktivite programlarinin ertelenmesi
gibi) kulttrel ziyaretlerde bulunmalari ile sonuclanabilir. Bu durumda, kultirel alanlara
yonelik gerceklestirdikleri ziyaretler planh degil, kazara gerceklesmis olmaktadir'®:.
Literaturde, kaltdr turisti tipolojilerini belirlemeye yonelik pek cok benzer
arastirma bulgusuna rastlanmaktadir (Bywater, 1993; Printice, 1993; Silberg, 1995;
Richards, 1996; Alzua, O’Learly ve Morrison, 1998...). Bywater (1993), calismasinda
Uc cesit kaltir turisti tanimlamistir; kilturel firsatlari nedeniyle destinasyon segimini
yapan gercek Kkultur turisti, spesifik bir bolgede kilturel cekicilikleri ziyaret eden
kulttrel olarak gldulenmis turist, diger nedenler igin sectigi destinasyonda az da olsa

192 Prentice

kiltirel aktivitelere katilmak isteyen kulturel olarak cezbedilmig turist
(1993), benzer sekilde kiltur turistlerini iki sekilde siniflandirmigtir: kilttrel bir bolgeyi
ziyaret eden turistler ve gittikleri destinasyonda bir tatil aktivitesi olarak kultirel
faaliyetlerde bulunan turistler'®®. Silberberg (1995) kltiir turistlerinin seyahat giidiileri
konusunda dort asamali bir siniflandirma ortaya koymustur; ¢ok fazla gudulenmis

turistler, kismen gudulenmis turistler, tamamlayici olarak gudulenmis turistler ve

%1 Hausmann, a.g.e., s. 176.
192 MacDonald, a.g.e., s. 26-27.
1% Richard Prentice, Tourism and Heritage Attractions (London: Routledge, 1993) , s. 51.
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kazara gudilenmis turistler. Richards (1996), kultlrel bolgeleri ziyaret eden turistler
arasinda spesifik kultdr turistleri (yalnizca kultlrel amacli olarak turizme dahil olanlar)

194

ve kiltirel bolgelerdeki diger turistler seklinde bir ayinm yapmistir=". Alzua, O’Learly

ve Morrison (1998), kiltir turistlerini, ziyaretlerinde kultirel bir amag¢ olan turistler
olarak kategorize etmistir'®.

Gerceklestirilen bu arastirmalar gostermektedir ki, bazi turistler icin bir
destinasyonu ziyaret etmenin temel nedeni kiltur turizmi aktivitelerinde bulunmaktir.
Ancak, bunun aksine destinasyon segiminde kiiltiir turizmi aktivitelerinin hig¢ rolinin
olmadig ziyaretler de gerceklesmekte ve bazi turistler plansiz bir sekilde kultlr turizmi

aktivitelerine dahil olabilmektedirler.

2. KULTUR TURiZMi VE SEHIR TURiZMI iLiSKiSi

Genellikle kalite ve seckinlik kavramlari ile 6zdeslestirilen kiltir turizmi, sehir
turizminin en 6nemli aktivite alanlarindan birini olusturmaktadir. Kultir turizmi, miize
ve tarihi eser ziyareti, sehirdeki sanat olaylarina katihm (konser, tiyatro, bale, festival,
karnaval vb.), geleneksel mahalli etkinlikler, spor faaliyetleri (olimpiyatlar ve diger spor
misabakalari), dini torenler, sanayi merkezi ziyaretleri gibi ¢ekim alanlarinin ziyaret
edilmesinin yanisira sehirdeki geleneksel yasam bicimlerinin (gastronomi vb.) ve diger
yaratici sanatsal endustrilerin ziyaretini kapsamaktadir'®.

1980’li yillardan itibaren kiltur politikasi sehir ile ilgili ¢calisma ve projelerin
odak noktasi haline gelmeye ve ekonomik kalkinma agisindan énemli bir ara¢ olarak
kabul edilmeye baslamistir. Buna paralel olarak, bos zaman ve gelir artisiyla birlikte
tatile ¢ikan kisi sayisinin artmasi, kiltir turizmi olanaklarindan yararlanan kisi sayisinin
da artmasi ile sonuglanmistir. Yine bu donemde, sanayi sektoriiniin duslise ve hizmet
sektoriinuin de yukselise ge¢cmesiyle, karar vericiler ekonomik gelismeye oncelik vermis
ve sanat ve kiltire donls yasanmistir. Glnimuzde ise, sehirlerde kdltirel tesislere

giderek daha cok yatirim yapilmaktadir. Muzeler, sanat merkezleri, tiyatrolar, opera

% Hughes, a.g.e., s. 168.

1% Aurkene Alzua, Joseph O’Leary ve Alastair Morrison, “ Cultural and Heritage Tourism: Identifying
Niches for International Travellers”, Journal of Tourism Studies. Vol. 9, No. 2: 2-13, (1998), s. 8.

%8 ttp://www.turizmdebusabah.com/haber_detay~f~%C5%9Fehir_turizmine_ilgi_art%C4%B1yor~haber
No~32697.htm, E.T.: 07.04.2008.
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binalari kurulmakta ve festivaller gibi gecici etkinlikler diizenlenmektedir. Birgok
sehirde 6zellesmis kiiltirel bolgeler ortaya ¢ikmaktadir'®”.

Turistlerin sehirlere yonelik gergeklestirdikleri seyahatlerin gucli bir sekilde
kultdrle iliskili oldugu bilinmektedir. Kultlrel miras ve tarihi mekanlara yonelik ilginin
artmasi ve sehirlerin kiltirel cekicilikler konusunda sundugu cesitlilikler, sehir
turizminde de yeni perspektifler ve yatinmlarla sonuclanmistir®®. Avrupa Seyahat
Komisyonu (ETC) tarafindan gergeklestirilen arastirmanin sonuclarina gore, Avrupa
sehirlerini ziyaret eden turistlerin %20’si ziyaretlerinin temel nedeninin o sehrin kulttrd
oldugunu vurgulamislardir. Sehir turizmine katilan turistlerin biytk ¢ogunlugu kalttr
turisti olarak kabul edilmese bile, sehir seyahatlerinin hemen hemen hepsi en az bir
kiltirel aktiviteyi icermektedir. Kltur amach sehir turizminde éncilik Paris ve Londra
gibi kaltir sehirlerindeyken, oénceden kiltirel olarak eksik bazi sehirler, kilturel
sunumlarin gelistirilmesiyle yeni destinasyonlar olarak ortaya cikmaktadirlar*®®. Sehir
turizminde kultir amacli gerceklestirilen turlar en 6nemli aktiviteler olarak kabul
edilmektedir™®.

21. yuzyil, dinyada sehirler ylzyih olarak bilinmektedir. Sehirler kimliklerini,
kultarlerini canlandirarak, ileriye tasiyarak ve birbirlerine anlatarak olusturmaktadirlar.
Birbirlerini kulttr aracihgiyla daha iyi anlamakta ve daha iyi tanimaktadirlar. Boylece
kaltarin ginlik yasama katilmasi, toplumun her kesimine yayilmasi daha da énem
kazanmaktadir. Sehirlerin gelisimi ve sehirlilik bilincinin 6zlenilen diizeye ulasmasi igin
killtiirel gelisimin vazgecilmez oldugu bilinmektedir®™.

Kultdr turizmi, sehir pazarlamasinin 6nemli bir aract olmakla beraber, ayni
zamanda sehirlerin ekonomik, sosyal ve cevresel olarak guclendirilmesine yonelik
tasarlanan uluslararasi stratejiler olarak da gortilmektedir. insanlarin egitim seviyeleri

yukseldikce, seyahat etme olanaklari kolaylastikca ve farkh kdltirlere yonelik ilgi

197 Giildeniz Tatlican, “Kentsel Koruma Alanlarinin Yasatilmasinda Kiltirel Yatirimlarin Onemi,
Istanbul Fener ve Balat Semtleri Ornegi”. (Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Mimar Sinan Giizel
Sanatlar Universitesi, FBE, 2006), s. 31.

1% jansen-Verbeke ve Lievois, a.g.e., s. 88.

1% Francois G. Chevrier, “Culture: The Key to Urban Tourism”, 2008,
http://tourismintelligence.ca/2006/05/09/culture-the-key-to-urban-tourism/?tagged=, E.T.: 21.02.2008.

200 Brian Hammond, “Re-Inventing the City Break”, Paper to be presented in the WTO: New Paradigms
for City Tourism Managemet (Istanbul: 1-3 Haziran 2003).

201 http://www.istanbul.gov.tr/?pid=7409, E.T: 21.02.2008
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arttikca sehirlerde gerceklestirilen Kkultir turizmi etkinliklerinin 6nemi de giderek

artacaktir’®,

3. KULTUR AMACLI SEHIR TURiZMi

Kultir amagh sehir turizmi tarihsel olarak en eski ve gunimduzde ise en 6nemli
sehir turizmi tiradur®®. Kiiltor amagh sehir turizmi; turistlerin kiltirel ihtiyaglarini
tatmin etmek, yeni bilgi ve deneyim kazanmak amaciyla kendi yasadiklari yerler
digindaki farkli sehirlerde gerceklestirdikleri kulttrel amagh turistik aktiviteleri ve
gecici konaklamalari igermektedir. Kilturel sehirler, turistlere gegmis, ginimiz ve
gelecek arasinda somut bir baglanti sunmasi agisindan bilyiik dnem tasimaktadirlar®®.
Kiltar amagl sehir turizminde, turistlerin s6z konusu sehirlerde gerceklestirdikleri tim
aktiviteler (miras bolgelerini ziyaret, sanatsal ve Kkiltirel sergiler vb.) kilturel
odaklidir®,

Sehir kaltard ve kiltar amach sehir turizmi s6z konusu oldugu zaman Marchena
Gomez (1995) tarafindan yapilan bir ayirim dikkat cekmektedir. Gomez, kiltir amagh
sehir turizmini; geleneksel kultir amach sehir turizmi ve metropolitan kultir amagh
sehir turizmi olarak siniflandirmigtir. Ona gore, geleneksel kiltir amach sehir turizmi,
anitlara, kilture ve tarihe dayahdir. Metropolitan kultir amacl sehir turizmi ise,
geleneksel miras sehirlerinin atmosferini icermektedir. Baska bir ifadeyle, geleneksel
kultir amach sehir turizmi, sehrin sahip oldugu mevcut kiiltirel degerleri icermekte ve
dogal olarak sunulmaktadir. Metropolitan kdltiir amacli sehir turizminde ise, yeni
sehirsel duzenlemeler, 6zel olaylar, kiiltir odakli tematik parklar, sergiler ve modern alt
yapilar olusturularak turizm amach kullaniimaktadir®®.

Sehir turizminin 6nemli bir boyutu olan kultir amacli sehir turizmi giinimizde

hizla gelismektedir. Dunya genelinde hemen hemen butin buyik sehirler farkli ve

292 Fainstein, a.g.e., s. 4.

2% Ala Al-Hamarneh, “Re-Thinking the Management of Cultural Heritage for City Tourism — Berlin as
an Example”, Paper to be presented in the Urban Tourism and Culture Conference (Monterrey, N.L:
September, 2007).

204 Gregory J. Ashworth ve John E. Tunbridge, The Touristic — Historic City: Retrospect and Prospect
of Managing the Heritage City (Birinci Basim. UK: Elsevier, 2000), s. 17.

205 ETC Research Group, a.g.e., . VI.

206 “Marchena Gomez, El Turismo Metropolitano: Una Aproximacion Conceptual (Estiudios Turisticos,
Vol. 126; 7-21, 1995, s. 9)” Ana Goytia Prat, Cultural Tourism and Post-Industrial Cities Development,
(Paper to be presented in the European Network for Cultural Administration Centres Conference.
Bilbao: May 1997), s. 2’deki alinti.
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cesitli kalturel cekiciliklere sahiptir, ancak 6nemli olan bu kulttrel cekiciliklerin
tanitiminin nasil gerceklestirilecegi ve nasil siirdiiriilebilecegi konusudur®®’,

Kultlr amach sehir turizminde dinya genelinde yasanan muthis blyime ve
gelismeye ragmen, gerceklestirilen aragtirmalarin yalnizca sehir turizmi odakh oldugu
ve calismalarda kultir amach sehir turizmi konularinin g6z ardi edildigi dikkat
cekmektedir. Sehir turizmi ile ilgili son yillarda gergeklestirilen ¢alismalarda; sehir
turizminin pazarlama (Ashworth ve Voogd, 1990; Murphy, 1992; Bramwell ve
Rawding, 1996; Jutla, 2000; Chang, 2000; Hughes, 2002; Smith, 2005; Prayag, 2007),
yOnetim (van den Berg ve digerleri, 1995; Borg, Costa ve Gotti, 1996; Snaith ve Haley,
1999; Evans, 2000; Hope ve Klemm, 2001; Gladstone ve Fainstein, 2001; Rogerson,
2002; Wober, Hwang ve Fesenmaier, 2003; Maitland ve Newman, 2004; Maitland,
2005; Ismail ve Baum, 2006; Galdini, 2007), planlama (Pearce, 1998; Bramwell, 1998),
etkileri (Parlett ve digerleri, 1995; Laws ve Pelley, 2000; Rogerson ve Visser, 2005;
Rogerson ve Visser, 2006; Pearce, 2007; Mbaiwa, Toteng ve Moswete, 2007 ), yapisl
(Murphy, 1997; Goytia Prat, 1997; Beedie, 2005 ) gibi yonleri ile ilgili énemli bulgular
elde edilmis, ancak, kiltir amach sehir turizmi konusunda tatmin edici ¢alismalar

ortaya konulmamistir®®.

3.1. Sehirlerin Kulttr Turizmi Potansiyelinin Analiz Edilmesi

Sehirler, kultiirel merkezler ve ekonomik aktivite alanlari olarak her zaman
ayricalikh bir rol oynamislardir. Amerika ve Avrupa’da 6zellikle son yirmi-otuz yildir,
sehirlerin ekonomik gelismesinde 6nemli bir faktor olarak kilttirel kaynaklar bilimsel
bir arastirma alani haline gelmistir. Sehirsel ekonomik gelisim araclari olarak kulturel
politikalar, turizm, spor, rekreasyon, sanat ve medya gibi sayisiz sektdre yayilmistir.
Ayni zamanda, moda ve dizayn, mimari ve sehir manzarasi, miras, ulusal tarih, yemek

ve eglence gibi aktiviteleri igeren guicli kullttrel endustriler bir sehrin kimlik ve imajinin

207 Matthew Tucker, “The Cultural Production of Cities: Rhetoric or Reality? Lessons from Glasgow”,
Journal of Retail & Leisure Property. Vol. 7, No. 1: 21-33, (2008), s. 22.

208 Martin Selby, “Understanding Urban Tourism: Research, Culture and Experience”, Urban Tourism —
Mapping the Future (Glasgow: 2003), s. 1.
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belirleyicileri olmustur. Kulttrel endstrilerin roll, 6zellikle uluslararasi alanda yer alan
kilturel politika uygulamalarinin gelismesini ve yerine getirilmesini tetiklemistir®®.

Sehirlerin  kdltlr turizmi potansiyelinin analiz edilmesi, kiltirel sehirlerin
pazarlamasina yonelik gerceklestirilen planlarin en énemli asamasini olusturmaktadir.
Potansiyel turistlerin kulturel sehirlere cekilebilmesi ve ihtiyag duyulan Ozelliklerin
gelistirilebilmesi icin, ilk olarak sehrin kultlrel ve fiziksel dzelliklerinin analiz edilmesi
gerekmektedir. Ikinci olarak, turistik isletmelerin sehir turistlerine yonelik
gerceklestirdikleri pazarlama calismalarinin yanisira, kamu kurumlarinin ve kar amaci
gltmeyen isletmelerin de, turistlerin ilgisini ¢ekebilecek kiltiirel hizmet ve etkinlikleri
planlamalari gerekmektedir. Sehirlerin kiltir turizmi potansiyelinin analiz edilmesinde
sehrin ozellikleri ve hizmetlerinin yanisira, turistlerin bu ziyaret deneyiminden elde
edecekleri fayda ve bu faydanin farkinda olmalari da biyiik 6nem tagimaktadir. Kilturel
bir sehri ziyaret eden turistler, s6z konusu destinasyonun kiltirel deger ve kimligini
Ogrenerek, kulttrel ihtiyaclarini tatmin etme firsatini yakalayacaktir. Sehrin kilturel
ozelliklerinin ve turistlerin elde edecegi kilturel faydanin ilk asamada ortaya konulmasi,
sehrin kultir turizmi potansiyelinin analiz edilmesinde en énemli asamadir®'°.

Sehrin kultdr turizmi potansiyelinin ortaya konulmasinda, sahip oldugu imaj
biyiik 6nem tasimaktadir™’. Diinya genelinde marka haline gelmis pek cok Kkiiltiirel
sehrin basarisinda, sehir imajlarinin akilci bir sekilde kullanilmasinin etkili oldugunu
sOylemek mimkindir. Sehirlerde turizm gelisimi icin kullanilan farkl stratejiler dort
temel baslik altinda kategorize edilmektedir®*2. Bunlardan ilki, bir sehrin kimligi icin
sembolik ikon olabilecek, yeni isaretlerin ya da markalarin gelistirilmesidir. ikincisi ise,
glinimuzde pek cok sehrin hizmet rekabetinde standart bir stratejisi olarak kullandiklari
blyuk organizasyonlar ve fuarlarin dizenlenmesidir. Sehirler igin Gglnctu temel strateji
temalastirmadir. Sehirlerin kaltir, spor, sanat veya eglence gibi spesifik bir temaya
odaklanilmasi yoluyla farklilastiriimasini ve kilturel baskent veya 24 saat yagayan

sehirler olarak farkh sekillerde pazarlanmasini icermektedir. Son kategori, sehirlerde

20 Alex Deffner ve Theodore Metaxas, “The Interrelationship of Urban Economic and Cultural
Development: The Case of Greek Museums”, Discussion Paper Series. VVol. 12, No. 4: 57-82, (2006), s.
59.

210 Kolb, a.g.e.,s. 13.

211 ) aw, (1996), a.g.e., s. 7.

212 Greg Richards ve Julie Wilson, “Developing Creativity in Tourist Experiences: A Solution to the
Serial Reproduction of Culture”, Tourism Management. Vol. 27: 1209-1223, (2006), s. 1211.
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kultirel mirasin yeniden degerlendirilmesi ve gelistirilmesi yoluyla gerceklestirilen
miras madenciligidir®.

Gunlmuzde pek ¢ok sehir, turizm gelisimini olumlu yoénde tetikleyici kultrel
kaynaklara sahip bulunmaktadir. Ancak, ¢cogu zaman bu tek basina yeterli olmamakta,
sehirlerin sahip oldugu kulturel kaynaklarin planh bir sekilde gelistirilmesinin yanisira,

ulusal ve uluslararasi degisen rekabet kosullarinin da dikkate alinmasi gerekmektedir®,

3.2. Kaltur Amaglh Sehir Turizminde Rekabet ve Pazarlama

Cagdas turizm pazarinda, demografik degisiklikler, sehir merkezleri veya sehir
yasamindaki tercihlerde gorulen degisimler, ulasim, konaklama, alt yapi yatirimlari gibi
faktorler sehirleri ciddi bir rekabet baskisiyla karsi karsiya getirmektedir®'®. Turistler
tarafindan ziyaret edilen destinasyonlarin sayisinin artmasi da, destinasyonlar arasindaki
rekabeti siddetlendiren bir diger faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uluslararasi
ziyaretcilerin miktar olarak buyukligu ve bir bolge ya da ulkeye giris kapisi olarak
faaliyet gosterdikleri goz 6niine alindiginda, sehirler genellikle bu rekabet savasinin 6n
saflarinda yer almaktadirlar.

Kiltlr, tartismasiz sehir turizmi sisteminin en 6nemli dirtiisi olarak kabul
edilmektedir. Kultlr turizminin uluslararasi turizm pazarinda durmadan buytyen bir
pazar olarak gortlmesi ve yasli nufus ve kiltirel ilginin artmasi gibi pazar trendleri,
sehir turizmi GUrdndndn kaltarel yondnin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu
nedenle, gunimizde sehirler kdltur turistlerinin talep ettigi kdlturel cekiciliklerin
gelistirilmesi konusunda da birbirleriyle kiyasiya bir rekabet icindedirler?'°.

“Sehirlerin eglence, rekreasyon ve kulttrel kaynaklarinin pek ¢ogunun turizm
kaynaklari olarak da algilanmasi sonucu sehir, pazarlanmasi gereken bir meta olarak
algilanmaya baslanilmistir?Y’. Kiltiir amagh sehir turizmi pazarinda sehirler arasinda

giderek artan rekabet, kilturel sehir trtinlerinin etkili bir sekilde pazarlanmasini giderek

213 Christian M. Rogerson, “Creative Industries and Urban Tourism: South African Perspectives”, Urban
Forum. Vol.17, No.2: 149-166, (2006), s. 149.

214 Kerimoglu ve Ciracl, (2006a), a.g.e., s. 36.

215 | aws ve Le Pelley, a.g.e., s. 230.

218 Ark ve Richards, a.g.e., s. 1408.

2"Demet Cimen, “Tarihi Kent Mekanlarinin Kiiltiir ve Turizm Eksenli Dénuisimi Uzerine Bir Arastirma:
Kiiltir Mahallesi Kavraminin Orneklerle Irdelenmesi”. (Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Yildiz
Teknik Universitesi, FBE, 2006), s. 27.
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o6nemli hale getirmistir. Tim pazarlama calismalarin temel hedefi, kiltirel sehir
destinasyonlarina yonelik turist varislarinin rakip destinasyonlara gore arttirilmasidir®®,

Geleneksel pazarlama sureci ve sehirlere yonelik gerceklestirilen pazarlama
stireci benzer 6zellikler gostermesine ragmen, bir takim farkliliklar da séz konusudur.

Tablo 5.’de s6z konusu pazarlama suregleri arasindaki farkliliklara yer verilmistir.

Tablo 5. Pazarlama Sireclerindeki Farkliliklar

Geleneksel Pazarlama Sureci Sehirler Icin Pazarlama Siireci
Digsal ¢evrenin analizi Dissal gevrenin analizi
Hedef tliketici grubunun segilmesi Uriin analizi
Uriin secimi Hedeflenen tiiketici grubunun segilmesi

Fiyat ve dagitim kararlarinin verilmesi | Urlin paketleme ve markalama
Tanitim karmasinin planlanmasi Mesaj olusturulmasi ve tanitim

Sonuglarin degerlendirilmesi Sonuglarin degerlendirilmesi

Kaynak: Bonita M. Kolb, Tourism Marketing for Cities and Towns, (USA: Elsevier Publishing), s.11.

Geleneksel pazarlama sureci, dissal cevrenin analiz edilmesi ile baglamaktadir.
Bir sonraki asama hedef tuketici grubunun secilmesidir. Hedef tuketici grubunun ihtiyac
ve istekleri analiz edildikten sonra, bu spesifik tiketici grubu tarafindan arzulanan
yararlari saglayabilecek bir trun gelistirilmektedir. Daha sonra urtin, tiketici grubunun
gelir duzeyi de dikkate alinarak uygun bir sekilde fiyatlandirilmaktadir. Bir sonraki
asamada, tuketicilerin Urtini temin edebilecekleri en uygun satin alma bolgesi g6z
onunde bulundurularak, bir dagitim plani gelistirilmektedir. Daha sonra ise, Grinin
faydalarini en iyi sekilde iletebilecek, reklam, halkla iliskiler, Kisisel satis, dogrudan
pazarlama ve satis tesviklerinden olusan bir tanitim plani olusturulmaktadir. En son
olarak, pazarlama sureci ile ilgili elde edilen sonuclar analiz edilmektedir. Sehirlere
yonelik pazarlama sireci de ayni sekilde dissal cevrenin analizi ile baslamaktadir.
Ikinci asamada gerceklestirilen driin analizi ise sehir pazarlamasi siirecinde kritik 6nem

tagimaktadir. Kar amaci taglyan bir isletme icin, tuketicilerin ihtiya¢ ve arzularina

218 ETC Research Group, a.g.e., s. VIII.
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yonelik yeni bir rlin gelistirme secenegi s6z konusu iken, sehir halihazirda var olan bir
urin oldugu igin, sehir pazarlamasinda bdyle bir durum séz konusu olmamaktadir.
Ancak, bir (rlin olarak sehirler, turistlerin ihtiyaglarini Kkarsilayabilecek sekilde
gelistirilebilmektedirler. Sehir pazarlamasi sirecinin Urtin analizi asamasinda, sehirlerin
gicli ve zayif yonlerinin ortaya konulmasi 6ncelikli amagtir. Sehir analiz edildikten
sonra, sehri ziyaret etme ihtimali bulunan bir grup potansiyel turist hedef pazar dilimi
olarak secilmektedir. Kiltur, heyecan, tarih, mimari giizellik gibi dokunulamaz faydalar
sundugu icin bir sehri pazarlamak zordur. Bu nedenle, genellikle tanitim sirecinin bir
parcasi olan paketleme ve markalama sehir pazarlamasinda ek bir deger olarak
sunulmaktadir. Paketleme, diger turizm hizmetleri ile birlikte sehrin temel cekiciliklerle
donatilmasini icermektedir. Markalama ise, potansiyel ziyaretcilerin zihninde sehir ile
ilgili bir imaj olusturacak bir slogan ve logonun yaratilmasini icermektedir. Daha
sonraki asamada ise, reklam, halkla iligkiler, satis tesvikleri ve dogrudan pazarlama
metotlarinin  kullanildigi bir tanitim plani olusturulmaktadir. Son olarak, surecin
basarisinin belirlenmesi veya bir takim diizenlemelerin yapilmasina yonelik sonuclar
analiz edilmektedir®™.

Sehirlere yonelik pazarlama sureci ve asamalari g6z 6nlne alindiginda, dinya
Uzerinde pek ¢ok sehrin bolgesel, ulusal ve uluslararasi alanda iginde bulunduklar

rekabetin 6nemi daha iyi anlastimaktadir®®

. Sehirler; otellerine, konferans salonlarina,
stadyumlarina, muzelerine turist cekebilmek igin séz konusu pazarlama asamalarini
titizlikle ve rakiplerinden cok daha iyi bir sekilde yerine getirmek zorundadirlar.
Rekabet¢i turizm denklemine gore, bir destinasyonun tim cekiciligini ve kalite
deneyimini digerlerine gore avantajli bir sekilde kullanmasi énemlidir. Amac rekabet
ustlinltigl saglamak, pazardaki yeri ve payr koruyarak zaman iginde artirmak
olmalidir?.

Sehir turizminde seyahat deneyimi fiziksel Grunler, hizmetler ve fikirlerden
olustugu icin farkh bir pazarlama anlayisi gerektirmektedir. Bir sehrin fiziksel
kaynaklari; binalar (mimarisi ile birlikte), parklar, caddeler, yapitlar ve ulastirma

sistemlerinden olusmaktadir. Tarihi, geleneksel veya modern bir sehir olsun ya da

2% Kolb, a.g.e., 5. 11-12.

220 Judd ve Fainstein, a.g.e, s. 54.

221 Frederic Dimanche, “Conceptual Framework for City Tourism Competitiveness”, Paper to be
presented in the WTO: New Paradigms for City Tourism Managemet (fstanbul: 1-3 Haziran 2003).
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olmasin fiziksel kaynaklar bir sehre yonelik imajin olusmasinda en 6nemli
belirleyicileridir. Fiziksel kaynaklarin bir diger 6zelligi sehrin cografi konumudur. Bir
nehir, okyanus ya da dag kenarinda bulunan sehirler daha ayricalikli olarak kabul
edilmektedirler. Sehirlerin pazarlanmasinda, kiltirel degerler ve tarihi yapilar fiziksel
kaynaklar olarak blyuk 6nem tagimaktadir. Sehirlerde turistlere sunulan hizmetler de
seyahat deneyiminin énemli bir kismini olusturmaktadir. Turistik hizmetler; otel odalari
ve Yyiyecek-icecek hizmetlerinin yanisira, dans etkinlikleri, konserler, festivaller,
ahigveris olanaklari, spor etkinlikleri gibi 6zel etkinlikleri de igermektedir. Fiziksel
kaynaklar ve hizmet/etkinlik kombinasyonlari ise sehre yonelik olugan imajin temel
belirleyicileridir®®.

Sehirlerin pazarlanmasinda marka isimlerin de inkar edilemez 6nemi vardir.
Bazi sehirlerin isimleri toplumda ister istemez kafalara yerlesmistir. Ornegin, romantik
sehir denildiginde akla gelenin Paris olmasi, gece hayati denince Las Vegas’in
sOylenmesi gibi. Bazi sehirler ise toplantilari ile kiresel bir Gne kavusmustur; New
York, Tokyo, Londra, gibi. Bazi sehirler ise kotl imajlariyla taniniyorken bir anda
turizmin yogunlastigl yerler haline gelmislerdir. Glasgow’un kenar mahalleleriyle
bilinen Gorbals’in bir kiiltir sehrine déniismesi buna 6rnek olarak gosterilebilir®®,
Kdiltlr amach sehir turizmi pazarlamasinda bir diger 6nemli faktor, sehirlerin sahip
oldugu turistik kaynaklarin  diger sehirlerin sahip oldugu kaynaklardan
farkhlastirilabilmesidir. Sehir turizmi pazarlamasinda temel yaklasimlarindan biri, her
mekanin kendi kalturind ve yerel 6zelliklerini yansitacak sekilde farklilastiriimasi ve
essiz 6zelliklerinin 6n plana gikariimasidir®®,

Kultlrel sehirlerin geleneksel ve cagdas kilturel mirasina dayali pazarlama
cabalari, pazar firsatlari ve rekabet avantaji yaratilmasinda etkili olmaktadir. Rekabet
ortaminda kultlrel sehirlerin basarisi igin, kalite, otantiklik ve ayirt edici 6zelliklerin 6n
plana ¢ikarilmasi gibi faktorlerin 6nemi giderek artmaktadir. Sehirler agisindan en
onemli pazarlama mesajinin kulttrel farkhihgr vurgulamak oldugu distnuldigunde,
pazarlamada bu tarz stratejilerin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir. Kilturel farklhilik, mutfak
kaltara, festival ve 6zel olaylar, moda, dizayn ve mimari sehirlerin pazarlanmasinda

ayirt edici faktorler olarak kullanilabilmektedir. Kiltir amagh sehir turizminde, seyahat

222 Kolb, a.g.e., s. 10.
22% Cimen, a.g.e., S. 28.
224 Fainstein, a.g.e., s. 6.
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deneyiminin Uriin ve hizmet kombinasyonu ile gerceklestirilmesi pazarlamanin 6nemini
daha da arttirmaktadir. Ozellikle tanitim faaliyetleri, rasyonel veya duygusal dirtiler ile
gidulenmis kaltir amacli sehir turistlerine sehir ile ilgili 6n bilgiler saglamasi agisindan
blyuk 6nem tasimaktadir. Etkili bir kdlturel sehir pazarlamasi igin, mutlaka sehre
yonelik bir imaj ve marka gelistirilmeli ve bu potansiyel ziyaretcilere iletilmelidir. Bu
konumlandirma, turistlerin zihninde sehrin saglayacagl faydalari tanimlamaya yardimci

olacaktir.

3.3. Kultirel Baskentler

Kultdrel baskent fikri ilk olarak 1985 yilinda Yunanistan Kultir Bakani Melina
Mercouri tarafindan ortaya atilmistir. Ayni yil Avrupa Birligi Bakanlar Konseyi
projenin kapsamini belirlemis ve uygulamaya koymustur. “Avrupa Kiltir Baskenti
Projesi”, Avrupa kultlrlerinin cesitliligini, zenginligini ve ortak dzelliklerini 6n plana
cikarmayr ve Avrupa Birligi vatandaglari arasindaki kaynasmayi arttirmayi
amaclamaktadir. 1985’ten 2000 yilina kadar Avrupa Birligi’ne ye olan (lkelerin
sehirlerinden biri Avrupa kiltur baskenti olarak segilmistir. 2000 yilina gelindiginde,
yeni binyil nedeniyle Avrupa kiltir baskenti invani hem birden fazla sehre, hem de AB
aday! olmayan (ilkelerin sehirlerine de verilmeye baslanmistir®®.

1985 yilinda ilk kdltur baskenti olarak Atina segilmistir. 1986 yilindan 1999
yilina kadar sirasiyla Floransa (italya), Amsterdam (Hollanda), Berlin (Almanya), Paris
(Fransa), Glasgow (iskogya), Dublin (irlanda), Madrid (ispanya), Anvers (Belgika),
Lizbon (Portekiz), Liksemburg (Liksemburg), Kopenhag (Danimarka), Selanik
(Yunanistan), Stockholm (isvicre), Weimar (Almanya) kiltir bagkenti olmustur.
Avrupa Birligi Parlamentosu’nun Avrupa Birligi Uyesi olmayan tlkelerin de kultur
baskenti olmasina olanak saglayan Kkararindan sonra®?®, 2000 yilindaki kiiltirel
baskentler; Avignon (Fransa), Bergen (Norveg), Bologna (italya), Briksel (Belgika),
Helsinki (Finlandiya), Krakov (Polonya), Reykjavik (izlanda), Prag (Cek Cumhuriyeti)
ve Santiago de Compostela (ispanya) olarak belirlenmistir. 2001-2009 yillari igin

secilen sehirler ise su sekilde siralanmaktadir®’;

225 hitp://www.istanbul2010.org/, E.T.: 21.02.2008.
226 Umit Cicek, “Avrupa Kiiltir Baskenti ve Istanbul”, izmir Ticaret Odasi, (Nisan, 2006), s. 1.
227 http://www.istanbul.gov.tr/2pid=7409, E.T.: 21.02.2008.
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2001: Porto (Portekiz), Rotterdam (Hollanda)

2002: Bruges (Belgika), Salamanka (ispanya)

2003: Graz (Avusturya)

2004: Cenova (Italya), Lille (Fransa)

2005: Cork (Irlanda)

2006: Patra (Yunanistan)

2007: Luksemburg (Luksemburg), Sibiu (Romanya)
2008: Liverpool (Birlesik Krallik), Stavanger (Norveg)
2009: Linz (Avusturya), Vilnus (Litvanya)

Avrupa kultir baskenti projesi, Avrupa’nin kiicik ve ekonomik agidan
kalkinmasi istenen sehirleri igin yaratiimistir. Avrupa kulttr baskenti secilen sehirlerde
festivaller, konserler, sergiler dizenlenmektedir. Ayni zamanda bir tema gergevesinde
etkinlikler diizenlenmekte, sehrin kaltirel kimligi tanitihp gelistirilmektedir. Bu invani
kazanmak, s6z konusu sehre giden turistlerin sayisinda énemli oranda bir artisi da
beraberinde getirmektedir. Tum bunlarin yanisira Avrupa kiltir baskenti olmanin
sehirlere sagladigl diger katkilar ise asagidaki gibi siralandiriimaktadir??®;

e Kaulturel baskent secilen sehrin bir yil boyunca uluslararasi boyutta tanitimi
yapiimaktadir.

e Kailturel baskent olan sehre yonelik turist varislari yil boyunca ekstra artis
gostermektedir.

e Sehrin kaltirel Grunlerine  ve altyapisina  yonelik  buyik yatirimlar
gerceklestirilmektedir.

e Sehrin imaji ve gelen turist sayisi Uzerinde uzun dénemli ve olumlu etkiler

ortaya ¢gikmaktadir.

Kultirel baskent fikri ile Avrupa’nin kdltirel zenginligini ve cesitliligini
barindirmasi halinde bir sehrin kultirel baskent secilmesi, sehrin eksikliklerinin
giderilmesi, yeni tesisler yapilmasi ve o sehirdeki turizm aktivitelerinin arttiriimasi
hedeflenmektedir. Kiltlrel bagkent olan sehirlerin ayni yil ziyaretgi sayisinda %50’lere

varan geceleme artis orani yasandigi dnceki érneklerden tescillidir®®®.

228 ETC Research Group, a.g.e., s. 45.
229 \/olkan Altintas, “2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Istanbul”, (28.09.2007),
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4. BIR KULTUR SEHRI OLARAK iSTANBUL

Istanbul, 6nemli tarihi miraslari ve kiltiirel cekicilikleriyle diinya capinda
kiltirel bir sehir olarak taninmaktadir. YUz binlerce yilhik tarihinde, G¢ buylk
imparatorlugun baskenti, ti¢ kutsal dinin ve birgcok medeniyetin bulusma noktasi, ¢aglar
boyunca birlikte yasam kiltiiriiniin hayat buldugu bir sehir olan Istanbul®®, iki kitayi
(Asya ve Avrupa) birbirine baglayan tek sehir olma ¢zelligine de sahiptir. Avrupa
yakasindan Asya yakasina dunyanin en uzun asma koprilerinden biri olan “Bogaz
Koprisu” ve “Fatih Sultan Mehmet Koprisu” ile ulagilabilmektedir. Sehir (i¢ bolime
ayrilmaktadir: Eski Sehir, Yeni Sehir ve Asya Yakasl. istanbul’un en biyiik bélimini
kapsayan Eski Sehir ve Yeni Sehir, sehrin Avrupa yakasinda bulunmaktadir. Eski Sehir
ve Yeni Sehir, Bogaz’in bir girisi olan Hali¢ ile birbirinden ayrilmaktadir. Dogal bir
kanal olan Hali¢, Galata Koprusi ve Atatiirk Koprisu ile baghdir. Tarihi yapilarin
blyuk ¢ogunlugunun bulundugu kisim olan Eski Sehir, Halic boyunca uzanmaktadir.
Bu eserler arasinda en tnliileri, St Sophia, Sultanahmet Camii, Istanbul Hippodrome (At
Meydani), Topkap! Sarayi, Stleymaniye Camii, Yerebatan Sarnici, St Eirene, Kariye
Miizesi, Arkeoloji Miizesi ve Kapali Carsi’dir. istanbul’daki bes yildizli otellerin cogu,
ya Bogaz manzarah kiyr kesiminde ya da Eski Sehir kisminda bulunmaktadir. Yeni
Sehir kismi, gokdelenleri ve alisveris merkezleri ile Istanbul’'un modern goriintisi
olarak kabul edilmektedir. Bu bolgede, Bogaz’daki aga¢ evler ve Dolmabahce Sarayi,
Galata Kulesi, Nusretiye Camii, Saat Kulesi, Yildiz Sarayr ve Rumeli Hisari gibi dnemli
tarihsel yapilar da bulunmaktadir. Sehrin Asya yakasi ise, Anadolu Hisari, Beylerbeyi
Sarayl, Klglksu Kasri, Hidiv Kasri, Kiz Kulesi ve Cinili Camii gibi tarihi alanlarin
oldugu kadar, modern evler ve agac villalarin da bir karisimi olarak dikkat cekmektedir
231.

Istanbul, 6zellikle son yarim yizyil boyunca, Turkiye’nin en blyuk sehri ve
buyik bir endustriyel, kiltiirel ve lojistik merkez haline gelmistir®®®. Giiniimiizde

gozlenen hali ile Istanbul, kentlesmeye paralel olarak, ekonomide ve sosyal yapida hizli

http://lwww.turizmhaberleri.com/KoseYazisi.asp?ID=562, E.T.: 03.03.2008.

2%0 Bilal Eryilmaz, “Tarihte istanbul’un Cok Kimlikli Yapisi”, Habitat 11 Kent Zirvesi’ne sunulan bildiri
(Istanbul: 3-12 Haziran 1996), s. 187.

281 Bernard Foster, “Market Snapshot — istanbul”, HVS International — Global Hospitality Services,
(July 2005), s. 2-4. (http://www.hvs.com/Library/Articles/?ac=istanbul)

232 Korel Goymen, “Istanbul: Mega-City Straddling Two Continents”, Urban Research & Practice. Vol.
1, No. 3: 266-275, (Kasim 2008), s. 266.
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bir degisimin ve dénisimiin yasandigl biyiik bir metropoldiir’®. Yaklasik 12
milyonluk niifusu ile Tiirkiye’nin en biiyiik ve en dinamik sehri olan istanbul, Birlesmis

Milletler tarafindan “Mega Sehir” siniflandirmasina dahil edilmektedir®*

. Mega sehir
siniflandirmasi, yeni bir dinya sistemi olarak ortaya c¢ikmistir. Bu sehirlerin en
onemlilerinden bazilari New York, Londra, Sikago ve Hong Kong’dur. Bu sehirlerin
mega sehirler olarak isimlendirilmelerinin nedeni komuta merkezleri gibi faaliyet
gostermeleri ve kiiresel ekonomik siiregleri yonetmek tizerine yogunlasmalaridir®®®,
Istanbul’un mimari 6zelliklerinin cesitliligi, eski saraylari, camileri, kiliseleri,
muzeleri ve su kemerlerinden, modern 5 yildizli otellerine, dairelerine, ofislerine,
restoranlarina ve asma koprilerine kadar pek ¢ok ilgi cekici yapisi turizm sektoériniin

2% «istanbul’un lkemize gelen her dort turistten birinin

gelismesini tetiklemektedir
ziyaret ettigi bir sehir oldugu bilinmektedir. 2004 yilindan guniimize kadar olan
istatistikler de bunu dogrular niteliktedir. 2004 yilinda istanbul’a gelen turistlerin orani
%19,8 iken, 2008 yilinda bu rakamin %26’ya ¢iktigi gérilmektedir. istanbul igin artan
bir trendin orta vadede devam etmesi ongorilmektedir. Ayrica Birlesmis Milletler
Dinya Turizm Orgiti (UNWTO) niin 2007 barometresine gore Istanbul doluluk
oraninda %10’luk degisimle Avrupa ortalamasinin tizerine ¢ikmis goriinmektedir?*’,
Istanbul, Londra, Paris, Amsterdam ve Madrid’in ardindan 2007 yilinda en yiiksek
doluluk oranina sahip sehirlerinden biridir. Bunun yanisira, Travel&Leisure dergisinin
“2007 yilinin En lyileri Odiilleri”’nde Istanbul, Avrupa’nin en iyi 3., diinyanin ise en iyi

238 Ancak, Paris, Londra, Roma, Viyana,

8. sehri secilerek listede yer almistir
Amsterdam, Venedik, Prag, Munih, Briksel, Berlin, Barselona gibi sehirler, sehir
turizminin lokomotiflerinden olmalarina ragmen, istanbul sehir turizminde en ok tercih
edilen 10 destinasyon arasinda yer almamaktadir. Bilindigi gibi, turistik amagla sehirleri

ziyaret eden turistlerin orani, segilen sehir turizmi destinasyonuna gore farklilik

2% Hiseyin Cengiz, “The Urban Redevelopment Process of Post- Industry City: istanbul — 2005”, Paper
to be presented in the 2005 AESOP Congress “Dream of a Greater Europe” (Viena, Austria: 13-17
July 2005).

2% United Nations, Department of Economic and Social Affairs, Population Division. World Urbanization
Prospects: The 2005 Revision. Working Paper No. ESA/P/WP/200, 2006.

% Dennis Judd, “Global Cities”, Encyclopedia of Community. SAGE Publications, (2003).
<http://www.sage-ereference.com/community/Article_n208.html>.

2% gysan Bliss, “MEGA CITIES: Istanbul — Asian and European City”, Geography Stage 6 Urban
Places, 2000, s. 2-3. (http://science.uniserve.edu.au/school/curric/stage6/geog/ISTANBUL.pdf)

237 LLaki Vingas, inang Turizmi Giinleri 111, 12-14 Mayis 2006, istanbul, Subat Yayincilik, s. 284.

2% \/olkan Altintas, “2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Istanbul”, (28.09.2007),
http://www.turizmhaberleri.com/KoseYazisi.asp?ID=562, E.T.: 03.03.2008.
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gostermektedir. Temmuz, Agustos ve Eylil aylari pek ¢ok sehir igin disuk sezon iken,
Istanbul ve diger bazi sehirler Temmuz, Agustos, Eylill ve Ekim aylarinda daha ¢ok
turist tarafindan ziyaret edilmektedir®®.

Istanbul turizmi ile ilgili yayinlanan istatistikler yukarida bahsi gegen tiim bu
gelismeleri dogrular niteliktedir. Istanbul’a gelen yabanci ziyaretci sayilarini gosteren

yayinlanmis son istatistikleri iceren tablo asagida verilmistir®®.

Tablo 6. 2007-2008 Yillarinda istanbul’a ve Tirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretgi

Sayilari
2007°’ye | Onceki Yila
Gore Gore
TURKIYE ISTANBUL Degisim Degisim
Oranli (Kumdlatif)
(Ayhik)
2007 2008 2007 2008
Ocak 714.425 782.786 314.762 357.203 13,5 13,5
Subat 787.048 896.482 361.563 432.019 19,5 16,7
Mart 1.099.960 1.305.297 462.047 550.350 191 17,7
Nisan 1.520.954 1.647.903 552.535 582.779 55 13,7
Mayis 2.287.645 2.748.364 586.550 691.454 17,9 14,8
Haziran 2.774.076 3.305.832 554.267 668.851 20,7 15,9
Temmuz 3.624.319 4.084.764 754.539 799.912 6,0 13,8
Agustos 3.384.065 3.762.136 702.112 698.451 -05 115
Eylal 2.799.276 2.981.044 609.439 608.659 -01 10,0
Ekim 2.152.908 2.462.497 626.828 691.925 10,4 10,1
Kasim 1.177.475 1.267.996 481.908 502.990 4,4 9,6
Aralik 1.018.923 1.091.376 447.003 464.641 3.9 9,2
TOPLAM | 23.341.074 | 26.336.677 6.453.553 7.049.234

Kaynak: istanbul Kltur ve Turizm il Mudurltgt

Atatirk ve Sabiha Gokgen Havalimanlari ile Haydarpasa, Pendik ve Karakdy
limanlarindan alinan verilere gére; 2008 yilinda Istanbul’a gelen yabanci sayisinin bir
onceki yil ile karsilastirlldiginda %69,2 oraninda bir artis gosterdigi gortlmektedir. 2009

yili igin agiklanan ilk bes aylik istatistikler ise soyledir®;

2% Kerimoglu ve Ciracl, (2004), a.g.e., s. 15-16.
249 http://www.turob.com/images/Hotels/20091713127Aral1k%202008.pdf, E.T.: 10.04.2009.
241 http://www.turob.com/images/Hotels/200985142651 Temmuz%202009.doc, E.T.: 21.08.2009.
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Tablo 7. 2008-2009 Yillarinin Ilk Bes Ayinda istanbul’a ve Tiirkiye’ye Gelen Yabanci
Ziyaretci Sayilar

Onceki Yila | Onceki Yila
Gore Gore
TURKIYE ISTANBUL Degisim Degisim
Orani (Kimilatif)
2008 2009 2008 2009 | 2008 | 2009
Ocak 782.786 751.817 357.203 339.897 | 135 -4.8 -4,8
Subat 896.482 898.927 432.019 408.083 | 19.5 -55 -5,2
Mart 1.305.297 1.207.729 550.350 485.607 | 19.1 | -11.8 -7,9
Nisan 1.647.903 1.750.281 582.779 632.209 | 5.5 8.5 -2,9
Mayis 2.748.364 2.718.788 691.454 699.842 | 17.9 1.2 -1,8
TOPLAM 7.380.832 7.327.542 2.613.805 2.565.638

Kaynak: Istanbul Kltur ve Turizm il Mudarltgt

Ataturk ve Sabiha Gokgen Havalimanlari ile Haydarpasa, Pendik ve Karakoy
limanlarindan alinan verilere gére; 2009°un ilk bes ayinda istanbul’a gelen yabanci
ziyaretci sayisi gecen yilin ocak-mayis aylari ile karsilastirildiginda %2 oraninda bir
azalma oldugu gortlmektedir.

Asagidaki

242

gorulmektedir=™.

Kaynak: Istanbul Kiiltir ve Turizm I Midirliigi

grafikte 2000-2008 istanbul’a gelen yabanci sayilari

egrisi

Sekil 4. 2000-2008 istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretci Sayilari

242 http://www.turob.com/images/Hotels/20091713127Aral1k%202008.pdf, E.T.: 10.04.2009.
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Yukaridaki grafikte goruldiigi gibi Istanbul’a gelen yabanci sayilari 2000
yilindan itibaren sirekli artmaktadir. 2008 yilinda istanbul’a gelen yabanci

ziyaretcilerin milliyetlerine gore toplamdaki yiizdeleri ise su sekildedir®*®;

Tablo 8. 2008 Yilinda Istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretcilerin Milliyetlerine Gore

Dagilimi
Ulke %
Alman %14.6
Rus %6.0
Ingiliz %5.1
Amerikali %5.1
Fransiz %4.9
Italyan %4.9
Hollandali %3.5
Ispanyol %3.0
Ukraynali %2.9
Iranli %2.6
Azerbaycanli %2.1
Japon %1.9
Avusturyali %1.8
Isvegli %1.6
Israilli %1.6
Diger %38.6

Kaynak: istanbul Kltir ve Turizm il Mudurltgt

2009 yilinin ilk bes ayinda istanbul’a gelen yabanci ziyaretcilerin milliyetlerine

gore toplamdaki yuzdelerine bakildiginda ise siralamada bir takim degisiklikler dikkat

cekmektedir®®.

243 http://www.turob.com/images/Hotels/20091713127Aral1k%202008.pdf, E.T.: 10.04.2009.
24 http://www.turob.com/images/Hotels/20096591424Mayis%202009.doc, E.T.: 29.06.2009
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Tablo 9. 2008-2009 Yillarinin ilk Bes Ayinda istanbul’a Gelen Yabanci Ziyaretcilerin
Milliyetlerine Gore Dagilimi

2008 Yilininilk Bes | % | 2009 Yihnin Ilk Bes Ay %
Ayl

Alman %14.2 | Alman %14.5
Rus %7.2 | Ingiliz %05.6
Fransiz %4.9 | Fransiz %5.3
Ingiliz %4.9 | Rus %5.3
Amerikali %4.5 | Ttalyan %4.7
Italyan %4.2 | Amerikal %4.3
Hollandali %3.6 | Hollandali %3.9
Ukraynali %3.4 | iranli %2.7
Ispanyol %2.7 | Ispanyol %2.7
Iranh %2.4 | Ukraynali %2.5
Azerbaycanli %2.3 | Azerbaycanli %2.2
Japon %2.1 | Japon %1.9
Guney Koreli %1.9 | Avusturyali %1.8
Moldovali %1.7 | Kuzey Kibrisli Turkler %1.5
Avusturyali %1.6 | Turkmenler %1.4
Diger %38.5 | Diger %39.7

Kaynak: Istanbul Kiiltir ve Turizm Il Mudirliigi

2009 yilinin ilk bes ayinda Istanbul’u ziyaret eden Ruslarin sayisinin bir nceki
yila gore azaldigi dikkat ¢cekmektedir. 2009 yilinin ilk bes ayinda 6nemli bir diger
gelisme ise, Istanbul’u ziyaret eden Ingiliz turistlerin oraninda yasanan artistir. 2008
yilinin ilk bes ayinda %4.9 oraniyla dérdinct sirada yer alan ingilizlerin orani 2009
yilinin ilk bes ayinda %5.6 orani ile ikinci siraya yukselmistir.

Istanbul, konaklama ve yeme-icme tesisleri bakimindan degerlendirildiginde;
Kltir ve Turizm Bakanhgi’nin “Isletme Belgeli” konaklama tesislerinin toplam yatak
kapasitesinin 61.762 oldugu gortilmektedir. Bunun yanisira, Istanbul’da 23.588 odali ve
44945 vyatak kapasitesine sahip 770 adet “Belediye Belgeli” konaklama tesisi
bulunmaktadir. Bu oranlar dikkate alindiginda, Istanbul’daki yatak kapasitesinin toplam
106.707 oldugu gorilmektedir. Bunun yanisira “Yatirim Belgesi” almis olan 11.474
odali 73 tesis ve insaslI devam eden toplam 24.471 yatak kapasiteli konaklama tesisi de
bulunmaktadir. Kiltir ve Turizm Bakanhgimizdan “Isletme Belgeli” yeme-igme ve

eglence tesislerinin sayisi ise 396 ve bunlarin toplam kapasitesi ise 81.460 Kisidir.
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“Yatirim Belgesi” almis olan 3503 kapasiteli 8 tesis bulunmaktadir. Istanbul’da insasi
devam eden toplam 3.503 kisi kapasiteli yeme-icme ve eglence tesisi bulunmaktadir®®.

Guniimiizde, Istanbul’un uluslararasi turizm pazarinda kltiirel bir sehir turizmi
destinasyonu olarak hak ettigi yere ulagsmasini saglamak ve gelen turist sayisini artirmak
amacl ile Istanbul’a yonelik pek cok proje ve tanitim calismasi gerceklestirilmektedir.
Tum bu konularla ilgili olarak yasanan énemli bir gelisme de, istanbul’un 2010 yili igin
“Avrupa Kiltir Baskenti” secilmis olmasidir. istanbul’un 2010 yilinda Avrupa Kulttr
Baskenti olmasinin basta turizm ve kuiltir olmak (izere pek ¢ok endustriye yonelik
saglayacag! katkilar asagidaki gibi siralandirilabilir®*;

- Tarihi boyunca farkli kalttrleri bir arada yasatan istanbul, sahip oldugu diinya
kultir mirasini tim zenginligiyle Avrupa ile paylasacaktir.

- Katilimer bir yaklasimla olusturulacak sehirsel donustim projeleri bir yandan
sehrin cehresini  degistirecek, 0Ote yandan sehirlinin  yasam Kkalitesini
yukseltecektir.

- Istanbul yeni kiltir mekanlarina kavusacak, sehrin kiltiir altyapis
glclendirilecektir.

- lstanbul’lular farkli sanat disiplinleriyle kucaklasacak, istanbul’lu gencler
sanatsal yaraticilikla daha yakin bir iliski kurma olanagi bulacaktir.

- lletisimden organizasyona, egitimden tasarima pek cok yeni is sahalari agilacak,
Avrupa ile kulttrel iliskilerin gelismesinin yanisira ekonomik iliskiler de
gelisecektir.

- Istanbul’lu sanatgilar uluslararasi alana agilacaktir.

- Uluslararasi projeler bir yandan Avrupa tlkelerine Tirk kiltarini tanitacak, éte
yandan Avrupalh ve Turk sanatgilar arasinda esin paylasimina olanak
saglayacaktir.

- lstanbul, Avrupa ve dinyanin dort bir yanindan kiltir-sanat insanlarinin
yanisira pek ¢ok seckin medya temsilcisini de misafir edecek; bir dunya kultur
baskenti olarak uluslararasi alanda tin kazanacaktir.

- Sehirlilik bilinci gelisecek, Istanbul’lular sehirlerinin sahip oldugu degerleri

kesfedeceklerdir.

245 http://www.turob.com/images/Hotels/20096591424Mayis%202009.doc, E.T.: 10.04.2009.
248 http://www.istanbul2010.org/, E.T.: 21.02.2008.
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Turkiye kultirel mirasi ile diinyada 6zel bir yere sahip iken, 2010 Avrupa Kiltir
Baskenti secilen Istanbul da uluslararasi konumu agisindan Turkiye’nin en énemli
sehridir. istanbul’un tarihsel énemi, sahip oldugu dinamik cografi konumu, geleneksel
mimarisi ve ev sahipligi yaptigi medeniyetlerden kaynaklanmaktadir. Dunyanin en
biytk imparatorluklarindan birinin baskenti olarak Istanbul’'un imaji, genellikle
buguniin kiresel ekonomisinde elverigli bir pazarlama araci olan kozmopolitanligini
vurgulamak icin kullaniimaktadir®’. istanbul’un sahip oldugu 6nem, uluslararasi turizm
pazarinda sehrin konumu ve gelecegi agisindan, Istanbul’un pazarlanmasinda etkili bir
pazarlama araci olarak diisiiniilmektedir®*®, Ozellikle son yirmi yilda istanbul, kiiresel
kiltir gereksinimlerini karsilamak icin yeniden sekillendirilmektedir. istanbul, yeni
aligveris merkezleri ve restoranlari, bes yildizli otelleri, restore edilmis ilceleri, sehrin
tanitimi ve satilmasi anlamina gelen kulttrel etkinlikleri ile tiiketilmesi gereken bir mal

249 fstanbul, kiiltiir ve turizm merkezi kimliginin yanisira biiyiik 6lcekli

haline gelmistir
uluslararasi yatirimlarin gogu zaman odak noktasi durumundadir. Bu yatirimlar turizm
sektorli agisindan degerlendirildiginde, oteller, kongre ve kultiir merkezleri, modern
carst merkezleri, aligveris ve eglence merkezleri haline doniserek turizm talebini

arttirict olumlu sonuglar dogurmaktadir®®.

247 Florian Riedler, “Rediscovering Istanbul’s Cosmopolitan Past”, ISIM Review, No. 22, (Sonbahar
2008), s. 8.

248 Kerimoglu ve Ciracl, 2004, a.g.e., s. 1-3.

2% gibel Yardimcl, “Interlocking Flows: Globalization, Urbanism, and Culture ijn Contemporary
Istanbul”, Paper to be presented in the Critical Management Conference, Manchester, 2001, s. 9.

250 Tiirkiin, a.g.e., s. 221.
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UCUNCU BOLUM

TURISTLERIN KULTUREL BiR DESTINASYON OLARAK iSTANBUL’U
DEGERLENDIRMELERi UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin temel amaci, Istanbul’u belirli bir zaman diliminde ziyaret eden
turistlerin genel profillerini, egilimlerini ve Istanbul’a bakis agilarini ortaya koymaktir.
Bu tez calismasi ile istanbul’u ziyaret eden turistlerin demografik 6zelliklerinin, seyahat
amagclari ve tercihlerinin, katildiklari kalturel aktivitelerin, kilturel ihtiyaclarini tatmin
dizeylerinin analiz edilmesi amaclanmaktadir. Bu analizden elde edilen sonuclar ile
Istanbul’'u ziyaret eden turistlerin seyahat amaclari ve tercihlerinin, turistlerin
demografik o6zellikleri ile iliskileri, turistlerin ziyaretlerinde ne tir deneyimler
istedikleri, ziyaretlerini nasil degerlendirdikleri gibi pek c¢ok davranis ortaya
konulabilecektir. Tum bu bilgiler 1siginda, eksileri ve artilariyla istanbul’un sehir
turizmi profili ortaya konulacaktir. Bdylece, turistlerin degisen ihtiyaclari dikkate
alinarak, istanbul’un uluslararasi turizm pazarinda rekabet edebilir bir kiiltir amach
sehir destinasyonu olarak gelistirilebilmesine yonelik 6nerilerde bulunulmasi

hedeflenmektedir.

2. ARASTIRMANIN ONEMI

Sehirler, kaltur turizmi kaynaklarinin yogunlugu bakimindan en verimli turizm
alanlaridir. Son 10 yil iginde sehir turizmi, Avrupalilarin uluslararasi seyahatlerinin
%35’ini olusturmaktadir ve bilyiime orani da %4’tlr. Sehir turizmi %18 pazar payina ve
tiketiciler arasinda gelisen bir tercih dnceligine sahiptir. Bunun diger turizm cesitleri ile
karsilastirildiginda cok daha 6nemli bir trend oldugu acgikca goriilmektedir. Insanlar
artik tatillerini bolmeye ve her seferinde daha kisa kalip daha baska kulturel ilgileri,
ahigverigleri, olaylari ile kendilerini cezbeden sehirlere seyahat etmeyi tercih

etmektedirler.
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Turkiye’de sehir destinasyonlarinin énemi, turizm cesitliliginin saglanmasi ve
turizm sezonunu tiim yila yayma amaglari g6z 6ntine alindiginda giderek artmaktadir.
Bu gelismeler sehir turizmi merkezlerine yonelik beklentileri de giderek artirmaktadir.
Turkiye’deki sehirlere bakildiginda, farkh kiltirel kaynaklara ve cekiciliklere sahip
sehirlerde “sehir turizmi” kavraminin 6ne c¢ikmaya bagsladigi gortlmektedir. Son
yillarda, pek cok sehirde, tarihi mekanlarin 6ne cikarildig, restore edilerek yeni
islevlerle kullanima agildigl; ayrica farkli geleneklerin, yeme i¢me kiltirinin ve
tarimsal drdnlerin tanitimi igin festivaller diizenlendigi, hatta reklam panolarinda
sehirlerin yeni imajlarinin yer aldigi ve bazi mekanlarin tatil, spor ya da kongre
merkezleri olarak kuresel turizm sektérinun bir parcasi haline getirilmeye ¢ahisildigini
gozlemlenmektedir®®:. Tum bu gelismelerin 1131 altinda, 6zellikle istanbul, tarihsel ve
mekansal 6zellikleri nedeniyle turizm agisindan 6nemli potansiyeller tagiyan en 6nemli
sehir olarak ortaya ¢ikmaktadir. 2010 Avrupa Kiiltir Bagkenti secilen istanbul’a gelen
turist sayisi her yil yaklasik %10’luk bir artis gostermektedir. 2032 yilinda istanbul’a
gelen turist sayisinin ise 59 milyon Kisi olacagl tahmin edilmektedir (www.ibb.gov.tr).
Bu rakamlar ve konular goz oniine alindiginda, Istanbul’'un Karsilasacagl talep
artiglarina hazirhikli olabilmesi igin gerekli dizenlemelerin ve iyilestirmelerin en kisa
zamanda yapilmasinin 6nemi agikca gortilmektedir.

Sehir turizminin anlasilabilmesi, turistlerin ziyaret ettikleri sehirlerde ne tir
deneyimler istedikleriyle yakindan iliskilidir. Turist ziyaretlerinin ardindaki nedenlerin
aclk ve kesin bir sekilde anlasilabilmesi ve turist davraniglarin analiz edilmesi, sehir
planlamasindan pazarlamaya kadar pek ¢ok konuda aydinlatici bir rol oynayacaktir.
Istanbul, niifusu, fonksiyonlari, biyiime ve gelisme hizi, uluslararasi bir sehir olma
potansiyeli ile Turkiye’nin en buytk sehridir. Bu arastirma, dinyada gti¢lu ve buyik bir
turizm akimi olarak gelismekte olan sehir turizmi olgusu icerisinde, Istanbul’un rekabet
edebilir ve strdirilebilir kilturel bir sehir turizmi destinasyonu haline getirilebilmesi

acisindan biytk 6nem tagimaktadir.

! Tirkiin, a.g.e., s. 221.
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3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin Varsayimlari:

Istanbul’dan Haziran ay1 boyunca ¢ikis yapan yabanci ziyaretcilerin biytk bir
¢ogunlugunun havayollarini tercih ettikleri varsayiimistir.

Istanbul’u ziyaret eden yabanci ziyaretgilerin, seyahatleri boyunca Istanbul’un
kaltarel yapisini degerlendirebilecek kadar bilgi ve deneyim sahibi olduklar
varsayllmistir.

Turistlerin demografik 0Ozelliklerinin, seyahat amagclari ve tercihleri ile iliskili
oldugu varsayiimistir.

Istanbul’u ziyaret eden yabanci ziyaretcilerin saptama ve degerlendirmelerinde

objektif davrandiklari varsayilmistir.

Aragtirmanin Sinirhilhiklari:

Farkli ulagim araclariyla belli bir zaman diliminde istanbul’dan ¢ikis yapan tim
turistlere ulasmak mimkin olmadigindan, arastirma 2009 Haziran ayr boyunca
Istanbul’dan havayolu ile c¢ikis yapan yabanci ziyaretciler arasindan segilen
orneklem ile sinirlandiriimisgtir.

Arastirma  sonuglari  sadece Istanbul destinasyonuna yoneliktir.  Farkli
destinasyonlarda farkli sonuglar elde edilebilecegi igin, arastirma bulgulari diger
destinasyonlar i¢in genellenebilir degildir.

Bu arastirmadan elde edilen bulgular sadece anketin uygulandigl zaman dilimindeki

turistler icin gecerli olup, hicbir genelleme iddiasi tasimamaktadir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin yontem bolimd; arastirma modeli ve hipotezleri, verilerin

toplanmasi ve verilerin analiz edilmesine yonelik bilgileri icermektedir.

4.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
Model, ideal bir ortamin temsilcisi olup, yalnizca 6nemli gorilen degiskenleri

icine alacak sekilde gercek durumun o6zetlenmis halidir®?

. Arastirma modeli ise,
arastirmanin nasil yapilmasi gerektigini godsteren bir aragtir. Bir baska anlatimla
arastirma modeli, veri toplama ve analiz asamalarina yén veren temel bir plandir®®®, Bu
calismada betimsel (tarama) ve iliskisel (bagintisal) arastirma modeli kullaniimistir.
Betimsel arastirma modeli, var olan bir olayi nicel (sayilar kullanarak) ya da nitel (bir
birey ya da grubun oOzelliklerini ortaya koyarak) yonden betimleyen bir arastirma
tiiridur®™*. Betimsel arastirma modelleri, gecmiste ya da halen var olan bir durumu var
oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma yaklasimlaridir™. Betimsel arastirma
modelinde denek ve katilimcilara higbir kosulda karigilmaz. Veriler durum saptama
seklinde elde edilir ve yorumlanir. Betimsel arastirma modeli yoluyla, gdzlem, testler,
anket, gorisme ve vaka incelemesi gibi veri toplama yontemleri kullanilarak veriler
elde edilir. Betimsel arastirma verileri, betimsel istatistikler kullanilarak (6rnegin,
frekans, ylizde vb.) analiz edilir®®®. Betimsel ydntemle fenomenin ne oldugu (6zellikleri,
olusturan faktorler ve degiskenler) belirlenir. Daha sonra ortaya ¢ikan degiskenler
arasindaki iliskinin bilinmesi gerekmektedir. Iliskisel arastirma, iki veya daha fazla
degisken arasindaki ortak bag Uzerinde durur. Bu bag nicel ve niteliksel verilere
dayanarak kurulabilecegi gibi, verilerin istatistiksel analizine dayanarak da

257

kurulabilir Iliskisel arastirma modeli yoluyla, toplanan verilerin istatistiksel

252 Niyazi Karasar, Bilimsel Arastirma Yontemi (18. Basim. Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2008), s.
76.

258 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalar (ikinci Basim. Ankara: Detay Yayinlari, 2003), 5.39.

2% James H. McMillan ve Sally Schumacher, Research in Education: A Conceptual Introduction
(Boston-Toronto: Little Brown and Company, 1984), s. 26.

2% Karasar, a.g.e., s. 77.

2% Kazim Ozdamar ve digerleri, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yéntemleri (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi Yayinlari No: 601, 1999), s. 8.

257 frfan Erdogan, Pozitivist Metodoloji, Bilimsel Arastirma Tasarimi Istatistiksel Ydntemler Analiz
ve Yorum (Birinci Basim. Ankara: Erk Yayinlari, 2003), s. 140.
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tekniklerle incelenmesi sonucunda, degiskenler arasinda bir baginti olup olmadig
belirlenir®®,

Arastirmalarda, olaylar ya da degiskenler arasinda var oldugu sdylenen
(kestirilen) iliskiye, arastirma dilinde hipotez (denence) denilmektedir®™®. “Istatistiki
anlamda hipotez, bir veya daha fazla ana kutle hakkinda ileri striilen ve dogru yahut
yanlis olmasi miimkiin olan iddia veya ifadedir”®®®. Hipotez, élciilebilen ya da 6lgiilme
olasihgl goriinen en az iki degisken arasindaki iliskiyi, kuvvetli olasiliklarla, énceden
kestiren; gozlemlere yon vermek ve verileri yorumlamak igin, gegici olarak kabul edilen

261

iliskisel bir yargidir®™". Hipotez testlerinde bir hipotez ile onun Karsiti diger bir

hipotezden hangisinin 6rneklem verilerine dayanarak elde edilen sonug ile daha iyi

bagdastigl arastirilmaktadir®®.

Bu arastirmada, degiskenler arasindaki iliskileri
incelemek Gzere farkli  hipotezler olusturulmustur. Arastirma kapsaminda
gerceklestirilen loglinear analiz, bagimsiz 6rneklem t-testi ve varyans analizi ile
sinanan, degiskenler arasindaki iliskileri istatistiksel olarak test etmeye yonelik ana
hipotezler ve ana hipotezler altinda her bir degiskenin ayri ayr test edildigi alt
hipotezler olusturulmustur. Verilerin analizi ve hipotezlerin test edilmesi asamasinda,

her degiskene iliskin ana hipotez cercevesinde alt hipotezler®

biciminde
degerlendirmeler gerceklestirilmistir. Arastirmada, degiskenler arasindaki iliskileri

arastirmak tzere olusturulan ana hipotezler soyledir:

Ana Hipotez 1:

H1/Ho: Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin stanbul’a gelis amaglar tizerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamhdir/anlamsizdir.

Ana Hipotez 2:

H.,/Ho: Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Zstanbul’u tercih etme sebepleri tizerindeki

etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

2%8 (9zdamar ve digerleri, (1999), a.g.e., s. 8.

2% Karasar, a.g.e., 5.68.

260 Mahmut Kartal. Bilimsel Arastirmalarda Hipotez Tezleri (Ugiincii Basim. Ankara: Nobel Yayin
Dagitim, 2006), s. 3.

261 Karasar. a.g.e., 5.68.

262 Nuran Bayram. Sosyal Bilimlerde SPPS ile Veri Analizi (Birinci Basim. Bursa: Ezgi Kitabevi,
2004), s. 79.

262 Ana hipotezler gercevesinde degerlendirilen s6z konusu alt hipotezlere Tablo 23, Tablo 31 ve
Tablo 38’de ayrintili bigimde yer verilmistir.
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Ana Hipotez 3:

Hs/Ho: Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a gelmeden énce bolge ile ilgili
danistiklar bilgi kaynaklari Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Ana Hipotez 4:

H4/Ho: Yabanci ziyaretgilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili
danistiklar bilgi kaynaklari Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Ana Hipotez 5:

Hs/Ho: Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili
danistiklar bilgi kaynaklari tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhidir/anlamsizdir.

Ana Hipotez 6:

He/Ho: Yabanci ziyaretcilerin yagslarinin Istanbul’a geldikten sonra bolge ile ilgili
danistiklar bilgi kaynaklari tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhidir/anlamsizdir.

Ana Hipotez 7:

H/Ho: Yabanci ziyaretgilerin /stanbul’a ilk kez gelip gelmeme durumlari ve Istanbul’a
gelis amaglari arasindaki etkilegim istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Ana Hipotez 8:

Hg/Ho: Istanbul’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan Istanbul’a ilk kez gelen ve
tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Ana Hipotez 9:

Ho/Ho: Istanbul’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin turistlerin
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Ana Hipotez 10:

Hio/Ho: Istanbul’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas grubundaki

turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.
Ana Hipotez 11:
H11/Ho: Istanbul’a yénelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir diizeylerine sahip

turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.
Ana Hipotez 12:
Hi,/Ho: Kiltiirel bir destinasyon olarak Istanbul’a bakis agilarini ifade eden faktorler

bakimindan Jstanbul’a ilk kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin

ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.
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Ana Hipotez 13:

H1s/Ho: Kltiirel bir destinasyon olarak Istanbul’a bakis acilarini ifade eden faktérler
bakimindan erkek ve kadin turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.
Ana Hipotez 14:

H14/Ho: Kiiltiirel bir destinasyon olarak Istanbul’a bakis acilarini ifade eden faktorler
bakimindan farkli yas grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

4.2. Veri Toplama Teknigi

Arastirma iki asamali olarak dizayn edilmistir. Birinci asama, literatiir taramasi
kapsaminda gerceklestirilen “kavramsal calisma kismi”dir. Tez c¢alismasinin bu
kisminda, konu ile ilgili temel arastirma kaynaklari, Kitaplar, makaleler ve diger
bilimsel kaynaklar taranmis ve elde edilen veriler dogrultusunda calismanin kuramsal
kismi olusturulmustur. Tez cahismasinin ikinci asamasi olan “uygulama bélimd”
kapsaminda ise, hazirlanan bir anket formu yabanci ziyaretgilere uygulanmis ve elde
edilen sonuclar analiz edilmistir.

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi uygulanmistir. Buna
yonelik olarak ATLAS?* tarafindan daha dnce kullanilan gegerliligi ve giivenilirligi test

edilmis bir anketten yararlanilarak amaca uygun sorular incelenmis ve yeni bir anket

formu olusturulmustur.

Veri toplama aracinin hazirlanmasi sirecinde ilk olarak sehir turizmi
konusundaki literatiir kapsamli bir sekilde incelenmistir. Literatir incelemesi sonucunda
elde edilen bilgiler kullanilarak olusturulan bir gérisme formu (EK-1), arastirma evreni
ile benzer oOzellikler tasidigl dustintlen birkag turiste uygulanmis ve bu turistlerle
derinlemesine gorisme gerceklestirilmistir. Gorusmeler 11 Ocak 2009 tarihinde,
Istanbul Sultanahmet’te rastgele secilen 6 yabanci turistle gerceklestirilmistir. Turistlere
dnceden hazirlanmis amaca uygun 9 soru yoneltilmis, elde edilen cevaplar ve turistlerin
sorular disindaki Onerileri kaydedilmistir. Gortsme sorularina verilen yanitlar da

dikkate alinarak, sehir turizminde turist davraniglarini belirlemeye ve 6lgmeye yonelik

264 Avrupa Turizm ve Bos Zaman Egitimi Birligi (ATLAS), uluslararasi bir turizm ve egitim birligidir.
Temel amacl; turizm ve bos zaman alaninda uluslararasi egitim ve arastirma calismalarinin
gelistirilmesidir. Dlinya genelinde 70 tlkede 300’den fazla lyesi bulunmaktadir ve bu Ulkelerin biyik bir
kismi Avrupa lkeleridir. 1991 yilinda Avrupa Komisyonunun destegiyle “Kiltirel Turizm Arastirma
Programi”ni baglatmigtir. Bu program cergevesinde Avrupa sehirlerine yonelik kiltirel ziyaretleri
arastirmak amaciyla 1992’den 2007 yihina kadar farkli Avrupa (lkelerinde anket c¢alismalari
gerceklestirilmistir.
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sorulari ve ifadeleri iceren yeni bir anket formu (EK-2) olusturulmustur. Hazirlanan
anket formu, arastirmanin bagslayacagl tarihten ¢nce Istanbul Sabiha Gokgen
Havalimani’ndan ¢ikis yapan toplam 50 yabanci ziyaretgiye uygulanarak pilot calisma
gerceklestirilmis ve givenilirlik orani hesaplanmistir. Guvenilirlik, bir 6lgme aracinda
butiin sorularin birbirleriyle tutarhhigini ortaya koyan bir kavramdir®®. Bu 6lgegin
givenilirliginin  belirlenmesinde Cronbach Alpha Katsayisi hesaplanmigtir. Pilot
calisma sonrasinda, turistlerin Istanbul ziyaretlerine yonelik seyahat deneyimlerini
sorgulamaya yonelik olusturulan olgegin glvenilirligi o = ,795; turistlerin Istanbul
seyahatlerinden memnuniyet dulzeylerini 6lgmeye yonelik olusturulan 06lgegin
guvenilirligi a = ,720 ve turistlerin istanbul’a bakis acilarina yonelik 6nermeleri iceren
Olgegin guvenilirligi ise a = ,767 olarak bulunmustur. Yapilan pilot ¢alisma sonunda,
s0z konusu Olceklerde bir takim diizeltmeler yapilmis, gerekli dizenlemelerden sonra
yapilan guvenirlik analizinde ise olceklerin guvenilirlik katsayilari sirasiyla a = ,797;
a = ,730 ve o = ,836 bulunmustur (arastirmanin tamamlanmasinin ardindan).
“Guvenilirlik élcutl olarak kabul edilen bu katsayilar 0,60 ile 0,80 arasinda oldugu icin
oldukca giivenilir bulunmuslardir?®®. Alanyazinda Cronbach Alpha katsayisinin 0,60
dan kiicik cikmasi halinde giivenilirligin dusiik oldugu kabul edilir®®’. Bu durumda,
arastirmada kullanilan &lgeklerin yuksek derecede givenilir oldugunu soylemek
mumkundr.

Anket formu, 45 soruyu icermekte ve 43 kapali uglu - 2 acik uglu sorudan
olusmaktadir. Anket, nominal (16 soru) ve aralikli 6lcek (29 soru) olmak tizere iki farkl
tarzda olusturulmustur. Nominal tarzda olusturulan sorulardan 8 tanesi (1-2-3-5-6
— 7 — 8 — 9) turistlerin istanbul seyahatine yonelik ziyaret amaclari, tercihleri, bilgi
kaynaklari ve katildiklari aktiviteleri belirlemeye yoneliktir. Nominal tarzda hazirlanan
son 7 soru (39 — 40 — 41 — 42 — 43 — 44 — 45) ise turistlerin demografik ozelliklerini
ortaya koymay! amaglamaktadir. Aralikl 6lgek tarzinda hazirlanan sorular ise tg¢ farkl
sekilde derecelendirilmistir. Bu sorulardan biri, turistlerin Istanbul ziyaretlerine yonelik

seyahat deneyimlerini gesitli kriterler (toplam 14 kriter) bakimindan degerlendirdikleri

265 Nazmi Kozak, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Yayinlanmamis Ders Notu. Eskisehir,
2001, s. 86.

266 Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi (ikinci Basim. Eskisehir: Kaan
Kitabevi, 1999), s.500.

267 Uma Sekaran, Research Methods for Business: A Skill Building Approach (2. Basim. New York:
John Wiley, 1992), 5.287.
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10. sorudur. Bu soruda, “1-Cok Kotii, 2-Koti, 3-Orta, 4-lyi ve 5-Cok Iyi” seklinde
derecelendirilmis besli bir 6lgek olusturulmustur. ikinci derecelendirme 6lcegi, 11-12
ve 13. sorularda kullanilmistir. S6z konusu sorularda turistlerin istanbul seyahatlerinden
memnuniyet duzeylerini 6lgmeye yonelik “1-Kesinlikle Hayir, 2-Hayir, 3-Kararsizim,
4-Evet, 5-Kesinlikle Evet” olmak (zere farkli bir besli derecelendirme O0lcegi
olusturulmustur. Aralikli 6lgek tarzinda olusturulan diger sorularda ise (14 — 15 — 16 —
17-18-19-20-21-22-23-24-25-26-27-28-29-30-31-32-33-34
- 35 - 36 — 37 - 38) turistlerin Istanbul’a bakis acilarina yonelik faktorleri belirlemeyi
hedefleyen 25 adet Onermeye vyer verilmigtir. Bu sorularda, “1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum
ve 5- Kesinlikle Katiliyorum” dereceleri kullaniimistir.

Literatur taramasi ve gerceklestirilen derinlemesine goriismeler sonucunda
olusturulan ve pilot calisma ile son sekli verilen anket formu, Istanbul’u ziyaret eden
yabanci turistlerin demografik dzelliklerini, seyahat amaclarini, tercihlerini, katildiklari
kiiltirel aktiviteleri, kulturel ihtiyaclarini tatmin diizeylerini, istanbul’a bakis acilarini

belirlemeye ve 6lgmeye yonelik uygulamaya hazir hale getirilmistir.

4.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, “2009 yili Haziran ay! boyunca Atatiirk ve Sabiha
Gokgen Havalimanlarindan cikis yapan yabanci ziyaretgiler” olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda, evrenin buyukltgunin belirlenebilmesi igin T.C. Kuiltur ve
Turizm Bakanligi’nin Atatiirk ve Sabiha Gokgen Havalimanlarindan 2008 yili Haziran
ayinda cikis yapan yabanci ziyaretgilerin sayisini gosteren istatistiklerinden
yararlaniimigtir. Kdltur ve Turizm Bakanligi’ndan elde edilen veriler dogrultusunda
2008 yilinda Ataturk ve Sabiha Gokgen Havalimanlarindan ¢ikis yapan yabanci
ziyaretci sayilarinin toplami (arastirma evreninin buyukligu) 541.853 kisidir (A.H.L. =
492.870, S.G.H. = 48.983). Arastirmada, hedef kitledeki birey sayisinin bilindigi
durumlar icin kullanilan n = Nt?pq / d*(N-1) + t?pq formiili kullaniimistir®®,

S0z konusu formulde;

N = Hedef kitledeki birey sayisini,

n = Orneklem hacmini yani 6rnekleme girecek birey sayisini,

268 vahsi Yazicioglu ve Samiye Erdogan, SPPS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri (Birinci
Basim. Ankara: Detay Yayincilik, 2004), s. 48.
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p = Incelenen olayin olus sikligini yani gerceklesme olasiligini,

g = Incelenen olayin olmayis sikligini yani gerceklesmeme olasiligini,

t = Belirli bir anlamhlik dizeyinde, t tablosundan bulunan teorik degeri,

d = Olayin olus sikhgina gore kabul edilen + 6rnekleme hatasini géstermektedir.
Bu arastirmada,

N = 541.853 Kisi

p = 0,50 (maksimum drneklem buytkluglne ulasmak igin secilmistir)

g=1-p=1-0,50=0,50

t= 1,96 (a =0,05 igin oo serbestlik derecesindeki teorik t degeri t tablosundan

alinmistir)
d = 0,05 dir.
n = (541853)(1,96)* (0,50.0,50) / (0,05)?(541853-1) + (1,96)(0,50.0,50)

n = 384 olarak bulunmustur.

Bulunan deger, belli evrenler icin kabul edilebilir drneklem buyukltklerini
gosteren tablodan da (o= 0.05 igin) kontrol edilmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:
50; Bayram, 2004: 10).

Arastirmada amagl érneklem yontemi kullantimistir. Amagh 6rneklemin temeli,
evren igerisinden gozle tahmin ederek, bilgi edinmek istenilen dzelligi temsil edebilecek
birimleri se¢mektir. Amagch 0©rneklem, o6rnegi olusturan Kisilerin ya da gruplarin
arastirma amacina uygun olduguna inanilan kisilerden olugsmasidir. Bu amagla énceden

belirlenmis, tanimlanmis kisiler ya da gruplar ele alinmaktadir®®®,

4.4. Verilerin Toplanmasi

Arastirma amagclari dogrultusunda hazirlanan anket formu, Haziran ayi boyunca,
belirlenen 6rneklem sayisina ulasmak amaciyla, istanbul Atatiirk ve Sabiha Gokgen
Havalimanlari’ndan c¢ikis yapan yabanci ziyaretgiler arasindan amacli 6rneklem
yontemi ile secilen 534 turiste uygulanmistir. Turistlerin Istanbul’dan ¢ikis yaptiklari
tim sinir kapilarini aragtirma kapsamina dahil etmek, ylksek maliyet ve zaman

gerektirmesi ve fiziksel imkansizliklar nedeniyle gergeklestirilemeyeceginden, en ¢ok

2% jrfan Erdogan, Arastirma Dizayni ve istatistik Yontemleri (Birinci Basim. Ankara: Emel Matbaasl,
1998), s.92.
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tercih edilen ulastirma tari olan havayolu tercih edilmistir. Arastirmanin
gerceklestirilecegi tarihten iki ay once, havalimanlarinda arastirma yapilabilmesine
yonelik giris izinleri icin Istanbul Atatiirk ve Sabiha Gokcen Havalimanlarinin Mulki
Idare Amirlikleri’ne miiracaat edilmistir. Sabiha Gokgen Havalimani Miilki Idare
Amirligi tarafindan izin stresi 15 gin ve anket yapilacak bolgeler “Disg Hatlar A
Terminali Giden Yolcu Salonu ve Dis Hatlar Gumrikli Alan” olarak belirlenmistir.
Atatirk Havalimani’nda Miilki Idare Amirligi tarafindan verilen iznin stresi 10 gun
olarak belirlenmis ve yalnizca “Dis Hatlar Terminali Gidis Kati (Gumriksuz Alan)”nda
anket yapilmasina izin verilmistir. Bagka bir ifade ile Ataturk Havalimani’nda gtimraklu
alana giris izni verilmemistir.

Arastirma igin Ingilizce, Almanca ve Rusca olmak iizere toplam 1000 adet anket
basiimistir. Hazirlanan anket formlari arastirmaci ve anketorler (toplam 4 anketor)
tarafindan Atatirk ve Sabiha Gokcen Havalimanlari’nda izin verilen alanlarda
gerceklestirilmistir (gumriklu alana yalnizca arastirmacinin girmesine izin verildigi
icin, anketorler yalnizca giden yolcu katinda anket yapabilmislerdir). Bu anketlerin 534
adedi arastirmaci ve anketorlerin yardimi ile giden turistlere doldurtulmustur. S6z
konusu anketlerden 18 tanesi eksik ve hatali dolduruldugu igin degerlendirmeye

alinmamistir. Arastirma analizleri 516 anket Gizerinden gerceklestirilmistir.

4.5. Verilerin Analizi ve Bulgular
Bilindigi gibi veri analizi sireci, bilimsel arastirma sirecinin en 6énemli

basamaklarindan biridir?™

. Arastirmanin degerlendirilmesi siirecinde SPSS 15.0 paket
programi  kullanilmistir. Analiz 6ncesinde veriler kodlanip analize uygun hale
getirilmistir. Arastirma bulgularinin analizi asamasinda, “Yizde ve Frekans Analiz”i,
“Faktor Analizi”, “LogLinear Analiz”, “Bagimsiz Orneklem T-testi” ve “Varyans
Analizi” tekniklerinden yararlaniimistir.

Verilerin analizinde ilk olarak, her bir soru icin elde edilen bulgulara yonelik
yuzde ve frekans analizleri gergeklestirilmistir. Ylzde ve frekans analizlerinin
yanisira, aralikli 6lgek tarzinda olusturulan 25 dnermenin, konuya iliskin ifade ettikleri
boyutlari gruplandirabilmek igin faktor analizi uygulanmistir. S6z konusu dnermelere

faktor analizinin uygulanmasinin nedeni, bir faktorli olusturan degisken setlerini

210 Ayhan Ural ve ibrahim Kilig, Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS le Veri Analizi (ikinci Basim.
Ankara: Detay Yayincilik, 2006), s. 73.
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belirlemek ve ayni boyutu 6lcen degiskenleri gruplandirabilmektir. Bilindigi gibi faktor
analizi, degiskenler arasindaki karsilikli iligkileri inceleyerek, degiskenlerin daha
anlaml ve 6zet bir sekilde sunulmasini saglamaktadir. Baska bir ifade ile, analiz veri
grubunda yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin altinda yatan ortak Ozellikleri

271

kurmaya calismaktadir®'~. Faktor analizinde amag; degisken sayisini azaltmak ve

degiskenler aras! iliskilerdeki yapiyi ortaya gikarmak, degiskenleri siniflandirmaktir®’.

Degiskenler arasindaki iligskilerin belirlenmesine yonelik gergeklestirilen
analizlerde ise, degiskenlerin Ozellikleri dikkate alinarak parametrik ve parametrik
olmayan analiz tekniklerinden yararlaniimistir. Bilindigi gibi, istatistiksel analizler
gerceklestirilmeden Once verilerin kategorik (nominal, ordinal) ya da strekli (aralikli,
oransal) olup olmadigina bakilmaktadir. “Kategorik verilerde parametrik olmayan
istatistikler kullantlirken, strekli verilerde ise parametrik istatistikler kullaniimaktadir.
Parametrik testler modelden gekilen 6rnekleme iliskin varsayimlar tretmektedirler. Bu
varsayimlar cogu kez oérneklem dagihiminin bigimine iliskin varsayimlardir (normal
dagilim gibi). Parametrik olmayan teknikler ise, bu gibi kati gereksinimlere ihtiya¢
duymaz ve drneklem dagilimina iliskin varsayimlar ortaya koymaz'?"*,

Degiskenler arasi iliskilerin incelenmesinde ilk olarak, kategorik degiskenler
arasindaki birlikteligin ve etkilesimin yapisal 6zelliklerini ortaya koyma amaci ile
kullanilan, parametrik olmayan analiz tekniklerinden biri olan loglinear analizi
kullaniimigtir. S6z konusu degiskenlerde ki-kare testi yerine loglinear analiz tekniginin
uygulanmasinin nedeni; ki-kare testinde, degiskenlere yonelik bazi kategorilerde,
toplam hiicre sayisinin %20’sinden fazlasinda beklenen frekans degerinin 5’ten kuguk

cikmasidir?™.

Ki-kare uygulamalarinda bu tip bir istatistiksel sorunda, ya RxC
bicimindeki tablolarda kategoriler arasi anlamli birlestirmeler yapilmasi ya da loglinear
analizinin tercih edilmesi 6nerilmektedir’”®. Loglinear analizi ile degiskenler arasinda
daha agciklayici iliskiler ortaya konulabilecegi icin, analizin bu asamasinda bu analiz

tekniginin kullaniimasina karar verilmistir. “Loglinear analiz; isimsel, sirali ya da

21 Bayram, a.g.e., s. 131.

272 seref Kalaycl, “Faktor Analizi”, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri. Ed.:Seref
Kalayci (ikinci Basim. Ankara: Asil Yayin, 2006, s.321-331), s. 321.

2" Nezihe Ucar, “Parametrik Olmayan Hipotez Tezleri”, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik
Teknikleri. Ed.:Seref Kalayci (ikinci Basim. Ankara: Asil Yayin, 2006, s.85-112), s. 85.

2™ Kartal, a.g.e., s. 143.

2" B. Yiicel Toy ve N. Giineri Tosunoglu, “Sosyal Bilimler Alanindaki Arastirmalarda Bilimsel
Arastirma Siireci, Istatistiksel Teknikler ve Yapilan Hatalar”, Ticaret ve Turizm Egitim Fakultesi
Dergisi. Sayi 1: 1-20, (2007), s. 17.
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gruplanarak kategorik hale donusttrulen aralikh ve oransal 6lcekli verilerin iki yonla,
cok yonli ve i¢ ice capraz tablolarinda birlikte degisimleri ve degiskenlerin alt
kategorileri arasindaki etkilesimleri analiz etmeye yarayan bir yontemdir”. Ayni
zamanda, “ana etki” olarak bilinen tek bir degiskenin etkisini ve “etkilesim etkisi”
olarak bilinen bilesik degiskenlerin etkisinin de gorilmesini saglamaktadir. Loglinear
analizinde c¢ozumlemeler yapilirken verilerin durumuna goére U¢ temel c¢odziimleme

yonteminden yararlanilir. Bu yontemlere asagida kisaca deginilmistir™’”;

e Genel loglinear analiz (General loglinear analysis); RxC tipinde tablolastirilabilen,
X ve Y kategorik degiskenlerinin tablo gbzelerinde yer alan frekanslari analiz
etmekte kullanilir ve higbir degisken bagimli degisken olarak gorilmez. Capraz
tablodaki frekanslar Uzerinde X ve Y’nin ana etkileri, X ve Y’nin etkilesimi

degerlendirilir.

e Lojit loglinear analiz (Logit loglinear analysis); kategorik degiskenlerden birinin
bagimli degisken ve diger degisken/degiskenlerin bagimsiz degisken olarak

tanimlandigi tablolarin analizinde yararlanilan bir yontemdir.

e Asamali loglinear analiz (Hierarchical loglinear analysis) ise; 3 ve daha fazla
degiskenin i¢ ice gruplanarak ¢ok yonlu gapraz tablolar bigiminde gosterildigi veri

yapilarinin analizinde kullanilan bir yontemdir.

Aralikli  0Olgek tarzinda olusturulan sorulara yonelik test tekniginin
belirlenmesinde verilerin dagilimi ve grup varyanslari incelenmistir. Verilerin normal
dagilim sergileyip sergilemediklerini belirlemek amaci ile grafiksel yaklagimdan
yararlanilmig, verilerin carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Carpikhk
(skewnes), dagilimin ortalama etrafinda simetriden ne kadar saptigini gosterirken;

basiklik (kurtosis), dagilimin dikliginin veya duzliginin, baska bir ifade ile verilerin

2" Kazim Ozdamar, Paket Programlar ile istatistiksel Veri Analizi (Besinci Baski. Eskisehir: Kaan
Kitabevi, 2004), s. 563.
21" Ozdamar, (2004), a.g.e., s. 563-564.
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tepe noktalarinin durumu hakkinda bilgi veren &lgiittir?”®. Carpiklik ve basiklik
degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi verilerin normal dagilima uydugunun gdstergesi
olarak kabul edilmektedir®”®. Yapilan degerlendirmeler sonucu verilerin carpiklik ve
basiklik olculerinin istenilen araliklarda ve grup varyanslarinin da esit oldugu
goralmusgtir. Boylece, normal dagilima sahip olan bu aralikli verilerde parametrik
analiz tekniklerinin uygulanabilecegi sonucuna ulasiimistir. S6z konusu verilerde
gruplar arasindaki iliskiler incelenecegi igin; parametrik analiz tekniklerinden bagimsiz
orneklem t-testi ve tek yonli varyans analizinin (one-way anova) kullanilmasi uygun
bulunmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi, iki bagimsiz 6rneklem ortalamalari arasindaki

280

farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini sinamak amaciyla gelistirilmigtir=".

Bagimsiz drneklem t-testi, birbirinden bagimsiz iki grubun veya drneklemin, tek yonli

varyans analizi ise, tek bir bagimsiz degiskene iliskin iki ve daha fazla grubun bagimli

bir degiskene gore ortalamalarinin karsilastirilarak, ortalamalar arasindaki farkin belirli
bir gliven dlzeyinde (arastirmamizda %95) anlamli olup olmadigini test etmek icin
kullanilan  istatistiksel ~ tekniklerdir®®™. Bu testlerde, bagimsiz  toplumlarin
parametrelerine dayali olarak kurulan hipotezler, bagimsiz érneklerden elde edilen nicel
ve nitel verilerin istatistikleri kullanilarak test edilmektedir?®?. Bagimsiz 6rneklem t-testi
ve tek yonli varyans analizinin uygulanabilmesi icin bazi kosullarin saglanmasi
gerekmektedir®®?;
e Parametrik test kosullari saglanmahdir.
e Ortalamalan karsilastirilacak gruplar (6rneklem) ayni degisken icerisinde yer
almalidir.
e Gruplar birbirinden bagimsiz olmahdir.
e Bagimsiz degiskene iliskin verilerin olgim dizeyi siniflama veya siralama
6lgegi olmahidir.

e Bagimli degiskene iligkin 6lcimler arahikli veya oran 6lgegi olmahdir.

2"® Eda U. Cicek, “Tanimlayici Istatistikler”, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri.
Ed.:Seref Kalayci (ikinci Basim. Ankara: Asil Yayin, 2006, s.51-61), s. 58.

2% Belma Ak, “Parametrik Hipotez Testleri”, SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri.
Ed.:Seref Kalayci (Tkinci Basim. Ankara: Asil Yayin, 2006, 5.73-82), s. 73.

280 Bayram, a.g.e., s. 80.

28 Ural ve Kilig, a.g.e., s. 200,213.

282 zdamar, (2004), a.g.e., s. 317.

288 Ural ve Kilig, a.g.e., s. 201.
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Arastirma kapsaminda, bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler arasindaki
iligkilerin karsilagtiriimasi icin kullanilan bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonli

varyans analizinde gerekli olan bu kosullarin timdnin saglandigi gérilmektedir.

45.1. Turistlerin Demografik Ozelliklerine Yénelik Arastirma
Bulgulari
Yapilan istatistiksel veri analizi ile ankete katilan 516 orneklemin

demografik dzelliklerini gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozellikleri

CINSIYET n % | YAS n %
Erkek 235 45,5 | 15 ve alti 5 1,0
Kadin 281 54,5 | 16-19 33 6,4
20-29 265 51,4
30-39 120 23,3
40-49 54 10,5
50-59 30 5,8
60 ve Usti 9 1,7
Toplam 516 | 100,0 | Toplam 516 | 100,0
MEDENI HAL n % | EGITIM DURUMU n %
Evli 185 35,9 | Tlkogretim 2 0,4
Bekar 330 64,0 | Lise 72 14,0
Mesleki Egitim 16 3,1
Universite 299 57,9
Master veya Doktora 126 24,4
Kayip veri 1 0,1 | Kayip veri 1 0,1
Toplam 516 | 100,0 | Toplam 516 | 100,0
YILLIK ORTALAMA n %
GELIR
5.000 Euro ve alti 71 13,8
5.001-10.000 Euro 43 8,3
10.001 Euro-20.000 Euro 58 11,2
20.001 Euro-30.000 Euro 64 12,4
30.001 Euro-40.000 Euro 70 13,6
40.001 Euro-50.000 Euro 50 9,7
50.001 Euro-60.000 Euro 57 11,0
60.001 Euro ve daha fazlasi 75 14,5
Kayip veri 28 54
Toplam 516 100,0

Tablo 10’da da goruldigu gibi, arastirmaya katilan turistlerin %54,5’i (281 Kisi)
kadin, %45,5’i (235 kisi) ise erkeklerden olusmaktadir.
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Arastirmaya katilan turistlerin yas kategorilerine gore dagilimlar dikkate
alindiginda, buylk bir cogunlugunun (%51,4) “20-29” yas araligindaki bireylerden
olustugu dikkat ¢cekmektedir. Bu orani %23,3 ile “30-39” yas araligindaki grubun takip
ettigi gorilmektedir. Uglincii olarak, “40-49” yas araliginda %10,5 orani ile 54 turist
yer almaktadir. “16-19” yas kategorisindeki 33 turist toplam turistlerin %6,4’tnu, “50—
59” yas araligindaki 30 turist ise toplam turistlerin %5,8’ini olusturmaktadir. “60 yas ve
ustl” kategorisinde %1,7 oraniyla 9 turist bulunurken, “15 yas ve alti” kategorisinde ise
yalnizca 5 kisi bulunmakta ve bu sayi toplam turistlerin %21 ’ini olusturmaktadir.

Bir diger demografik ozellige gore ise, ankete katilan turistlerin %64,0°1 (330
Kisi) “bekar”, %35,9’u (185 kisi) ise “evli”dir. Bu sonug, ankete katilan turistlerin
blyuk bir cogunlunun genclerden olugmasinin bir sonucu olarak alinabilir.

Egitim durumu agisindan inceledigimizde, katilimcilarin %57,9°u gibi blyuk bir
oraninin (299 kisi) “Universite mezunu” oldugu gorilmektedir. Bu orani %24,4 ile (126
Kisi) “master veya doktora” mezunu olan turistler takip etmektedir. “Lise mezunu”
turistlerin orani %14,0 (72 Kkisi) iken, turistlerin %3,1’i (16 kisi) “mesleki egitim”
almislardir. “ilkogretim mezunu” olan turistlerin orani ise yalnizca %0,2’dir (2 Kisi).
Egitim durumlari ile ilgili yapilan analizin sonucuna gore; ornekleme dahil edilen
yabanci ziyaretcilerin  blyuk oranlarla ylksek egitimli bireylerden olustugu
gorulmektedir.

Ankete katilan turistlerin %214,5’i (75 kisi) yillik ortalama gelirlerinin “60.001
Euro ve daha fazla” oldugunu ifade etmislerdir. Turistlerin %13,8’inin (71 Kisi) ise
yillik ortalama gelirleri “5.000 Euro ve alti”’ndadir. Yine bu orana ¢ok yakin bir oranda
%13,6 ile arastirmaya katilan 70 turistin yillik ortalama geliri “30.001 Euro—40.000
Euro” arasindadir. Turistlerin %12,4’U (64 kisi) “20.001 Euro-30.000 Euro” arasl,
%11,2 (58 kigi) “10.001 Euro—20.000 Euro” arasi, %11,0 (57 kisi) “50.001 Euro-
60.000 Euro” arasl, %9,7 (50 kisi) “40.001 Euro-50.000 Euro” arasi ve %8,3’0 de (43
kisi) “50.001 Euro—60.000 Euro” arasi yillik ortalama gelire sahiptir. Yillik ortalama
gelir icin yapilan analiz sonuclari genis bir dagilim gostermektedir. Kategoriler
arasindaki oranlarin birbirlerine oldukgca yakin olmasinin yanisira, en yiksek oranin
(%14,5) en yuksek yillik ortalama gelir grubunu (60.001 Euro ve daha fazla), ikinci
yuksek oranin (%13,8) ise en disik yillik ortalama gelir diizeyi grubunu (5.000 Euro ve

alt) gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. Bu durumu, egitim durumlari yiksek ve iyi
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mesleklere sahip turistlerin (en yuksek oranli gelir kategorisi) ve genc yas grubunda ve
genellikle dgrenci olan turistlerin (ikinci yiksek oranli gelir kategorisi) arastirmaya
katilim oranlarinin ylksekligi ile agiklamak mimkanddr.

Arastirmaya katilan yabanci ziyaretgilerin demografik 6zellikleri ile ilgili bu
bulgular, sehir turistlerinin genel profiline yonelik arastirmalardan MacDonald (2004),
Jurdana ve Susilovic (2006) ve Kolb (2006)’un bulgulariyla benzerlik gdstermektedir.
MacDonald’a (2004) gore, ylksek sosyo-ekonomik statiiye sahip insanlar, yiksek gelir
diizeyi ve hareket etme kabiliyetine sahip olduklari igin, sehir turizmi faaliyetlerine
katilim oranlari da daha yuksek olmaktadir. Jurdana ve Susilovic (2006) sehir turizmi
destinasyonlarinin daha ¢ok geng insanlar tarafindan tercih edildigini ortaya koyarken,
Kolb’a (2006) gore, bltun sehir turistlerinin tasidiklari ortak tek bir 6zellik yiksek
egitim dizeyine sahip olmalaridir. ETC (1997) verilerine gore de, sehir turizmine
katilanlar agirlikli olarak bayanlar olup, yiksek egitim ve gelir dlzeyine sahip
bireylerdir.



Tablo 11. Arastirmaya Katilan Turistlerin Yasadiklari Ulkeler

Yasadigi Ulke n %
Almanya 105 | 20,3
Ingiltere 103 | 20,0
Rusya 63 12,2
Ispanya 29 | 56
Amerika 25 4.8
Italya 20 | 39
Fransa 19 3,7
Giiney Kore 18 3,5
Hollanda 14 2,7
Danimarka 10 1,9
Polonya 9 1,7
Isvigre 9 1,7
Kazakistan 8 1,6
Avustralya 7 1,4
Finlandiya 7 1,4
Belcika 6 1,2
Cin 6 1,2
Hong Kong 6 1,2
Kanada 6 1,2
Suudi Arabistan 5 1,0
Norveg 5 1,0
Slovenya 4 0,8
Yeni Zelanda 4 0,8
Misir 3 0,6
Romanya 3 0,6
Dubai 2 0,4
Guney Afrika 2 0,4
Isveg 2 0,4
Porto Riko 2 0,4
Slovakya 2 0,4
Uruguay 2 04
Brezilya 1 0,2
Ekvator 1 0,2
Irlanda 1 0,2
Iskogya 1 0,2
Katar 1 0,2
Litvanya 1 0,2
Makedonya 1 0,2
Ozbekistan 1 0,2
Ukrayna 1 0,2
TOPLAM 516 | 100,0

96
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Arastirmaya Katilan turistlerin yasadiklari tlkelerin oldukca genis bir dagihm
sergiledigi gorulmektedir. ikamet edilen iilke siralamasinda ilk on Glkeye bakildiginda;
arastirmaya katilan turistlerin %20,3’tnun (105 kisi) Almanya, %20,0’sinin (103 Kisi)
Ingiltere, %12,2’sinin (63 kisi) Rusya, %5,6’sinin (29 Kisi) Ispanya, %4,8’inin (25 Kisi)
Amerika, %3,9 (20 kisi) Italya, %3,7 (19 Kisi) Fransa, %3,5 (18 kisi) Giiney Kore, %2,7
(14 Kkisi) Hollanda, %1,9 (10 kisi) Danimarka’da ikamet ettikleri gorilmektedir.
Turistlerin %21,6’s1 ise diger uUlkelerde (Polonya, Isvigre, Kazakistan, Avustralya,
Finlandiya, Belgika, Cin, Hong Kong, Kanada, Suudi Arabistan, Norveg, Slovenya,
Yeni Zelanda, Misir, Romanya, Dubai, Giiney Afrika, Isve¢, Porto Riko, Slovakya,
Uruguay, Brezilya, Ekvator, Irlanda, iskogya, Katar, Litvanya, Makedonya, Ozbekistan
ve Ukrayna) ikamet etmektedirler.

Arastirmaya Katilan turistlerin yasadiklari tlkelere yonelik elde edilen bulgular,
Turistik Otelciler, isletmeciler ve Yatirimcilar Dernegi tarafindan yayinlanan ve 2009
yilinin ilk bes ayinda istanbul’a gelen yabancilarin milliyetlerini gosteren istatistiklerle
karsilastirildiginda, Alman, ingiliz, Rus, Fransiz, Italyan, Amerikali, Hollandal ve
Ispanyollarin her iki siralamada da ilk onda yer aldiklari goriilmektedir. Bu durum,
arastirmaya dahil edilen 6rneklemin milliyetleri bakimindan evrenin 6zelliklerini
tagidiginin bir gostergesi olarak alinabilir.

Arastirmaya katilan turistlerin meslekleri ile ilgili yoneltilen acik uclu soruya
verilen yanitlara gore; katilimcilarin %28,1’i (145 kisi) “6grenci”’lerden olusmaktadir.
Ogrencilerden sonra en yiiksek orana sahip ilk on meslek ise su sekilde siralanmaktadir;
“egitimci” (%10,5), “yonetici” (%5,8), “muhendis” (%4,1), “satis-pazarlama personeli”
(%3,6), “sanatcl” (%3,6), “uzman” (%3,3), “danisman” (%2,6), “memur” (%2,4),
“teknisyen” (%2,3) ve “doktor” (%2,1). Arastirmaya katilan turistlerin %22,8’i ise diger
mesleklere (avukat, mimar, isci, stilist, bilim adami, ticaret, turizmci, havacilik sektori
personeli, bankaci, ekonomist, muhasebeci, saglik personeli, sporcu, medya calisant,
hemsire, hakim, emekli, yonetici asistani, borsacl, itfaiyeci, eczaci, polis, tretim sektori
personeli, denizci, grafik tasarimcisi, tasarimci ve nakliyeci) sahip turistlerden
olusmaktadir.
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4.5.2. Turistlerin Ziyaret Amaglari, Tercihleri, Bilgi Kaynaklari ve
Aktivitelerine Tliskin Arastirma Bulgulari

Bu arastirmanin en 6nemli amaclarindan biri de, Istanbul’u ziyaret eden
yabanci ziyaretcilerin tekrar ziyaretlerinin sorgulanmasidir. Bu amacla yoneltilen,
yabanci ziyaretgilerin Istanbul’a ilk kez gelip gelmediklerine yonelik soruya verilen

yanitlardan elde edilen bulgular sdyledir;

Evet; 117; 22,7%

Hayir; 339; 77,3

Sekil 5. Yabanci Ziyaretcilerin Istanbul’a ilk Kez Gelip Gelmeme Durumlari

Anketi yanitlayan 516 turisttin %77,3 gibi biylk bir orani Istanbul’a yonelik
gerceklestirdikleri bu seyahatin ilk deneyimleri olmadigini belirtmislerdir. Turistlerin
%22,7 gibi bir orani ise Istanbul’a ilk kez geldiklerini ifade etmislerdir. Bu durumda,
gerceklestirilen ziyaretlerin blytuk bir oraninin tekrar ziyareti oldugunu soylemek
mimkiindir. Arastirmaya Kkatilan turistler genel olarak Istanbul’u taniyan ve daha
onceki istanbul seyahatlerinden tatmin olmus ziyaretcilerdir.

Arastirmaya katilan yabanci ziyaretcilerin gelis amaclarini belirlemeye yonelik
anket sorusunda, frekans sikliklari bakimindan, gelis amacini ifade eden her bir

secenegin frekans ve yuzde dagilimlari Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12. Frekans Sikligina Gore Yabanci Ziyaretgilerin istanbul’a Gelis Amagclari

Gelis Amaci ni %
Kdltirel Cekicilikleri Ziyaret Etmek 382 | 74
Alisveris 90 | 17,4
Akraba veya Arkadas Ziyareti 79 | 15,3
is 711138
Kdltdrel Bir Etkinlige Katilmak 45| 8,7
Diger* 31| 6,0
Konferans 16| 31
Spor Etkinligi 111 2,1

*Diger: Eglence (%1,6 — 8 kisi), Egitim (%0,8 — 4 kisi), Tatil (%0,8 — 4 kisi), F1 yarislari (%0,6 — 3 Kisi),
Tur seyahati durag (%0,6 — 3 kisi), Rahatlamak (%0,4 — 2 kisi), Tirk kiltiri (%0,4 — 2 kisi), Bos zaman
seyahati (90,2 — 1 kisi), Guzel atmosferi (%0,2 — 1 kisi), Glizel hava (%0,2 — 1 Kkisi), Mimari (%0,2 - 1
kisi), Mutfak (%0,2 — 1 kisi).

Tablo 12°de de gorildugl gibi, frekans sikhklari bakimindan aragtirmaya katilan
yabanci ziyaretcilerin istanbul’a 6ncelikli gelis amagclari %74 gibi ylksek bir oranla
“kaltdrel cekicilikleri ziyaret etmek”tir. Arastirmanin amaci agisindan, kultir amagh
ziyaretcilerin bakis agisi bluyuk 6nem tasimaktadir. Bu durumda, kiltirel bir sehir
olarak Istanbul’un degerlendirilmesinde, arastirma Grnekleminin ziyaret amaglari
bakimindan istenilen niteliklere sahip oldugunu séylemek mumkindiir. istanbul’a gelis
amagclari bakimindan elde edilen arastirma bulgularina gore bir diger 6énemli gelis
amacinin “ahgveris” (%17,4) oldugu gorulmektedir. Frekans sikliklari bakimindan
yapilan degerlendirmede, Istanbul’a gelen yabanci ziyaretgilerin yalnizca alisveris
amacli seyahat etme oranlarinin distk oldugu, alisverisi agirhkh olarak diger seyahat
amaclari ile birlikte gerceklestirdikleri gorilmektedir. Bunlarin diginda, arastirmaya
katilan ziyaretcilerin Istanbul’a gelis amaglari sirasiyla; “akraba veya arkadas
ziyaretleri” (%15,3), “is” (%13,8), “kulturel bir etkinlige katilmak” (%8,7), “diger”
(%6,0), konferans (%3,1) ve “spor etkinligi” (%2,1)’dir.

Elde edilen bu sonug, 2004 yilinda DSM tarafindan gerceklestirilen aragtirmanin
bulgularini da dogrular niteliktedir. DSM’nin bulgularina gore, yabanci ziyaretgilerin
sehir turizmine katilma amaclari; kulttrel etkinlikleri de kapsayan tatil (%60), arkadas,

aile- akraba ziyareti (%23) ve is (%17) amaclaridir.
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Tablo 13. Yabanci Ziyaretcilerin Geldikleri Ulkeler ile Istanbul’a Gelis Amagclarinin

Karsilastiriimasi

GELIS AMACI
ULKELER
Kulturel Kaltarel Akraba | Is | Konferans | Spor
Cekicilikleri Bir veya Etkinligi | Alisveris
Ziyaret Etmek | Etkinlige | Arkadas
Katilmak | Ziyareti
(%) (%) (%) | (%) (%) (%) (%)
Almanya 75,2 7,6 22,9 9,5 1,9 1 19
ingiltere 67 2,9 3,9 16,5 1,9 9,7 7.8
Rusya 58,7 15,9 28,6 27 6,3 0 23,8
ispanya 100 6,9 34 0 0 0 20,7
Amerika 84 12 16 4 0 0 8
italya 100 0 10 5 0 0 20
Fransa 78,9 0 53 15,8 53 0 15,8
Giney Kore 77,8 0 5,6 22,2 0 0
Hollanda 100 0 14,3 0 0 57,1
Danimarka 90 0 0 0 0 0 0

Arastirmaya katilan turistlerin yasadiklari tlkeler siralamasinda ilk on sirada yer
alan Ulkelerden gelen turistlerin, istanbul’a gelis amaclarini belirleyebilmek igin capraz
tablodan yararlaniimistir. Istanbul’a gelis amaci ile ilgili yoneltilen soru da, turistlerin
birden fazla secenegi isaretleyebilecekleri belirtildigi icin, yanitlar frekans sikliklari
bakimindan degerlendirilmistir. Tablo 13’de de gortldigu gibi, ilk on sirada yer alan
ulkelerden gelen turistlerin hepsinin Istanbul’a oncelikli gelis amaci Kkiiltirel
cekicilikleri ziyaret etmektir. Almanya, Rusya ve Amerika’dan gelen turistlerin ikincil
seyahat amaclari akraba veya arkadas ziyareti iken, Ingiltere, Fransa ve Giiney
Kore’den gelen turistlerin ikincil seyahat amagclari ise is amacidir. ispanya, italya,
Fransa ve Hollanda’dan gelen turistler ise kulttrel gekicilikleri ziyaret etme amacinin
yani sira alisveris amacl ile de seyahat etmektedirler.

Hazirlanan anket dogrultusunda, arastirmaya katilan yabanci ziyaretcilerin
seyahatlerinde istanbul’u tercih etme nedenlerinden en énemli ii¢ tanesini isaretlemeleri
istenmistir. Bu soruda da tercihler frekans sikliklari bakimindan analiz edilmislerdir.

Analiz sonucu Tablo 14°de verilmistir.
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Tablo 14. Frekans Sikligina Gore Yabanci Ziyaretcilerin istanbul’u Tercih Etme

Sebepleri
Tercih Etme Sebebi n %
Tarihi/KaltarQ 460 | 89,1
Manzarasi/Dogasi 192 | 37,2
Mutfagi 188 | 36,4
Uygun Fiyati 178 | 34,5
Kdiltarel Etkinlikleri 120 | 23,3
Gece Yasami 90| 17,4
Yerel Halki 82| 15,9
Yakin Mesafede Olmasi (Ulasim Kolayligr) 39 7,6
Konaklama Olanaklari 36 7,0
Diger* 30 5,9
Spor Etkinlikleri 25 4.8
Guvenligi 19 3,7

Diger: s (%3,3 — 17 kisi), Konferans (%0,6 — 3 kisi), Arkadas ziyareti (%0,4 — 2 kisi), Dini yapisi (%0,4
— 2 kisi), Bir sebebi yok (%0,2 — 1 kisi), Diger (%0,2 - 1 kisi), Insanlarin sicakkanliligi (%0,2 — 1 kisi), Is
programi (%0,2 — 1 kisi), Mimari (%0,2 — 1 kisi), Ucuz ugus imkani (%0,2 — 1 Kisi).

Yukaridaki Tablo 14’de arastirmaya katilan yabanci ziyaretgilerin seyahatlerinde
Istanbul’u tercih etme nedenleri verilmistir. Analizden elde edilen bulgulara gore
frekans sikliklari bakimindan katilimcilarin seyahatlerinde Istanbul’u tercih etmelerinin
oncelikli nedeni %89,1 gibi ¢ok yiiksek bir oranla Istanbul’un “tarihi/kaltiri”dar. Ikinci
sirada %37,2 oraniyla Istanbul’un “manzarasi/dogas!”, ticlincli sirada ise %36,4 oraniyla
“mutfagl” yer almaktadir. Bunlarin disinda katilimcilarin istanbul’u tercih etme
sebepleri ise sirasiyla; %34,5 oraniyla “uygun fiyati”, %23,3 ile “kultlrel etkinlikleri”,
%17,4 ile “gece yasami”, %15,9 ile “yerel halki”, %7,6 ile “yakin mesafede olmasi
(ulagim kolayhgr)”, %7,0 ile “konaklama olanaklari”, %5,9 ile “diger” sebepler, %4,8
ile “spor etkinlikleri” ve %3,7 ile “guvenligi”dir.

Bir diger anket sorusunda, arastirmaya katilan yabanci ziyaretcilerin kulturel bir
tatil i¢in en uygun oldugunu dustindikleri tg sehri belirtmeleri istenmistir. Seceneklerde
verilen 33 sehir, ATLAS’In 2007 yilinda yayinlanan arastirmasinda yer alan sehirler
dikkate alinarak olusturulmustur. (Turistlerin s6z konusu sehirleri daha énceden ziyaret
edip etmedikleri 6nemli degildir). Bu soruda da yabanci ziyaretcilerin belirttigi tercihler
frekans sikliklari bakimindan analiz edilmistir. Analiz sonucunda, t¢li kombinasyonlar
icerisinde yer alan sehirler, frekans ve yuzde dagilimlar dikkate alinarak, en ¢ok tercih

edilenden en az tercih edilene dogru Tablo 15’de yer almaktadir.
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Tablo 15. Frekans Sikhigina Gére Yabanci Ziyaretcilerin Kiiltirel Bir Tatil icin En
Uygun Oldugunu Dusundikleri Sehirler

SEHIRLER n %
Roma 270 52,3
Istanbul 252 48,8
Paris 198 38,4
Barselona 106 20,5
Atina 99 19,2
Londra 78 15,1
Prag 73 14,1
Floransa 58 11,2
Venedik 46 8,9
Viyana 46 8,9
Berlin 44 8,5
Budapeste 41 7,9
Madrid 39 7,6
Moskova 36 7,0
Amsterdam 33 6,4
Edinburgh 22 4,3
Lizbon 16 3,1
Stokholm 10 1,9
Briiksel 8 1,6
Dublin 8 1,6
Liverpool 6 1,2
Varsova 5 1,0
Helsinki 5 1,0
Rotterdam 5 1,0
Porto 5 1,0
Pecs 4 0,8
Riga 3 0,6
Glasgow 2 0,4
Belgrad 2 0,4
Kopenhag 2 0,4
Liksemburg 2 0,4
Sibiu/Hermanstad 0 0,0
Linz 0 0,0
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Tablo 15°den de goruldigl gibi, yabanci ziyaretcilerin kilturel bir tatil icin en
uygun oldugunu distndukleri sehirlere yonelik tercihlerinde ilk siray1 %52,3’luk oran
ile “Roma” almaktadir. Arastirmadan elde edilen dikkat cekici bulgu ise, “istanbul”un
%48,8 gibi yiksek bir oranla ikinci sirada yer almasidir. Bu sonug, ¢cogunlugu kaltir
amagli bir seyahat icin Istanbul’a gelen arastirma kapsamindaki yabanci ziyaretgilerin,
Istanbul’u kiiltirel tatilleri icin uygun bir sehir olarak gorduklerinin bir gostergesi
olarak alinabilir. Siralamada tctincl olarak %38,4’luk oran ile “Paris” gelmektedir. Bu
sehirlerden sonra, kilturel bir tatil icin en uygun oldugu disuntlen kultur turizmi
destinasyonlari sirasiyla; “Barselona” (%20,5), “Atina” (%19,2), “Londra” (%15,1),
“Prag” (%14,1), “Floransa” (%11,2), “Venedik” (%8,9), “Viyana” (%8,9), “Berlin”
(%8,5), “Budapeste” (%7,9), “Madrid” (%7,6), “Moskova” (%7,0), “Amsterdam”
(%6,4), “Edinburgh” (%4,3), “Lizbon” (%3,1), “Stokholm” (%1,9), “Bruksel” (%1,6),
“Dublin” (%1,6), “Liverpool” (%1,2), “Varsova” (%1,0), “Helsinki” (%1,0),
“Rotterdam” (%1,0), “Porto” (%1,0), “Pecs” (%0,8), “Riga” (%0,6), “Glasgow” (%0,4),
“Belgrad” (%0,4), “Kopenhag” (%0,4) ve “Luksemburg” (%0,4)’tur.

Elde edilen bulgulara, turistlerin tercih ettikleri Uclu sehir kombinasyonlari
acisindan bakildiginda, tercih edilen Gcli gruplar su sekilde siralanmaktadir; Atina-
Istanbul-Roma (%5,6 — 29 Kisi), Paris-Istanbul-Roma (%4,1 — 21 Kisi), Paris-Roma-
Londra (%3,5 — 18 Kisi), Paris-Atina-Roma (%2,7 — 14 Kisi), Paris-Berlin-Roma (%2,3
— 12 kisi), Barselona-istanbul-Roma (%2,1 — 11 Kisi), Istanbul-Roma-Venedik (%1,9 —
10 kisi) ve diger 183 kombinasyon (%77,7 — 401 Kisi).

Aragtirmaya Katilan turistlerin Istanbul seyahatlerinde nerede konakladiklari ile
ilgili yoneltilen soruya verdikleri yanitlara iliskin elde edilen bulgular Sekil 6’da

verilmisgtir.
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o Kayip veri; 1; 0,2%
5 yildizli otel; 42; 4 yildizli otel; 110;

81% \ o
i - 47- 919
Butik otel; 47; 9,1% ~_

Pansiyon; 48; 9,3%

Akraba veya
arkadaslarimin
yaninda; 72; 14,0%

3 yildizli otel; 104;
20,2%

Diger; 92; 17,8%

Sekil 6. Yabanci Ziyaretcilerin Istanbul Seyahatlerinde Tercih Ettikleri Konaklama
Tard

Ornekleme dahil edilen yabanci ziyaretcilerin %21,3’uniin konaklama tiirii
olarak “4 yildizli oteller”i tercih ettikleri gorulmektedir. Buna yaklasik bir oranla
turistlerin  %20,2’si “3 yildizli oteller’de konakladiklarini belirtmiglerdir. “Diger”
secenegini isaretleyen turistlerin orani ise %17,8’dir. Burada dikkat ¢eken bir bulgu,
diger secenegini tercih eden katilimcilarin biyik bir oraninin (%14,5 — 75 Kisi)
hostellerde konakladiklarini belirtmeleridir. Hostel disinda diger secenegi icerisinde yer
alan yanitlar sirayla; misafirhane (%1,8 — 9 kisi), apartman dairesi (%0,6 — 3 kisi), 1
yildizli otel (%0,4 — 2 kisi)’dir. “Akraba veya arkadaslarinin yaninda” konaklayan
turistlerin orani %14,0, “pansiyon”da konaklayan turistlerin orani %9,3, “butik otel”de
konaklayan turistlerin orani ise %9,1°dir. istanbul seyahatleri sirasinda “5 yildizli
oteller”de konaklayan turistlerin oraninin ise yalnizca %8,1 oldugu gortlmektedir.

DSM tarafindan 2004 yilinda gergeklestirilen arastirmanin bulgulari da sehir
turistlerinin konaklama tercihlerinin oteller ve kiglk capta oda-kahvalti (bed and
breakfast) veren isletmeler oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin Istanbul’da kaldiklari gece sayisina gore

dagilimlar asagidaki Sekil 7°de verilmistir.
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) 3 gece ve daha az;
8 gece ve Uzeri; 99; 19,2% 198; 38,4%

:

4-7 gece; 219; 42,4%

Sekil 7. Yabanci Ziyaretcilerin Istanbul’da Konakladiklari Gece Sayisi

Sekil 7°den de goruldugl tzere katilmcilarin %42,4’U istanbul’da “4-7 gece
aras!” konakladiklarini ifade etmislerdir. Yine buna yakin bir oranla turistlerin %38,4’(
Istanbul’da “3 gece ve daha az” konaklamislardir. “8 gece ve lzeri” kalan ziyaretcilerin
orani ise %19,2’dir.

Kerimoglu ve Ciraci (2004) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada,
Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin ortalama kalis siirelerinin 2,5 giin oldugu
ortaya konulmustur. Ornekleme dahil edilen yabanci ziyaretgilerin ortalama kalis
sliresinin, daha onceki yillarda gerceklestirilen bu arastirmada ortaya konulan kalis
siresinden daha yiiksek oldugu gortlmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin Istanbul’a gelmeden 6nce Istanbul ile ilgili
basvurduklari bilgi kaynaklarini belirlemeye yonelik sorunun analizi sonucu elde edilen

bulgular Sekil 8’de verilmistir.
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Diger; 43; 8,3% Aile/arkadaslar;

Seyahat acentasi; 20;
132; 25,2%

3,9%

Onceki ziyaretler;
44; 8,5%

TV/Radyo; 9; 1,7%
Internet; 244; 47,3%

Gazeteler/Dergiler;
24; 47%

Sekil 8. Yabanci Ziyaretcilerin Istanbul’a Gelmeden Once Danistiklari Bilgi Kaynaklar

Katilimcilarin %47,3 gibi yilksek bir orani istanbul’a gelmeden énce danistiklar
bilgi kaynaginin “internet” oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilardan %25,2°si ise
gelmeden once Istanbul ile ilgili “aile/arkadaslarindan” bilgi edindiklerini
belirtmislerdir. Istanbul ile ilgili bilgi edinmede istanbul’a yonelik “6nceki seyahat
deneyimleri”’nden yararlanan turistlerin orani %8,5’tir. “Diger” secenegini tercih eden
katilimcilarin orani ise %8,3’tir. Katilimcilarin diger segenegine yonelik tercihleri
incelendiginde sirasiyla; seyahat rehberleri (%2,2 — 11 kisi), kitaplar (%1,7 — 9 Kisi),
seyahat kitaplari (%1,7 — 9 kisi), turizm dergileri (%0,8 — 4 Kisi), sirket (%1,0 — 5 Kisi),
is arkadaslari (%0,4 — 2 Kisi), tur rehberi (%0,4 — 2 kisi), filmler-kitaplar (%0,2 — 1 Kisi)
yanitlarinin verildigi gérilmektedir. Arastirmaya katilan yabanci ziyaretcilerin %4,7’si
“gazete/dergiler”, %3,9’u “seyahat acentas’” ve %1,7’si ise “tv/radyo” yolu ile
Istanbul’a gelmeden 6nce bilgi edindiklerini belirtmislerdir.

Aragtirmaya katilan ziyaretcilerin Istanbul’a geldikten sonra istanbul ile ilgili
basvurduklar bilgi kaynaklarini belirlemeye yonelik sorunun analizi sonucu elde edilen
bulgular ise Sekil 9°da verilmistir.
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Kayip veri; 1; 0,2%

Diger; 80; 15,59 .
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Tur rehberi; 63;
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Turist danisma Internet; 126: 24,4%
blirosu; 52; 10,1%

Sekil 9. Yabanci Ziyaretgilerin istanbul’a Geldikten Sonra Danistiklari Bilgi Kaynaklar

Turistlerin istanbul’a geldikten sonra Istanbul ile ilgili danistiklari bilgi
kaynaklarina yonelik elde edilen bulgular incelendiginde birinci sirada %24,4 oran ile
“internet”in yer aldigl gorilmektedir. Bilgi kaynagi olarak ikinci sirada %17,8 orani ile
“aile/arkadaslar” yer almaktadir. Bir diger bilgi kaynag ise %16,7 orani ile “yerel
brosurlerler’dir. Katilimcilarin %15,5’i Istanbul’a geldikten sonraki bilgi kaynaklari
icin “diger” secenegini tercih etmislerdir. Katilimcilarin diger secenegine yonelik
tercihleri incelendiginde sirasiyla; seyahat kitaplari (%3,0 — 15 Kisi), otel (%2,4 — 12
Kisi), seyahat rehberi (%1,9 — 10 Kisi), Kitaplar (%1,4 — 7 Kisi), hostel (%1,4 — 7 Kisi),
seyahat dergileri (%1,2 — 6 kisi), yerel halk (%1,2 — 6 kisi), sirket (%1,0 — 5 Kisi), radyo
(%0,8 — 4 Kisi), is arkadaglar1 (%0,4 — 2 kisi), tur rehberi (%0,4 — 2 Kisi) ve higbir
yerden (%0,2 — 1 kisi) yanitlarinin verildigi gorilmektedir. Arastirmaya katilan yabanci
ziyaretgilerin  %12,2’si Istanbul’a geldikten sonra danistiklari en 6nemli bilgi
kaynaginin “tur rehberi” oldugunu ifade ederken, %10,1’i “turist danisma birosu”ndan
bilgi aldiklarini belirtmislerdir. Istanbul’a geldikten sonra istanbul ile ilgili “tur

operat0ri” tarafindan bilgilendirilen turistlerin orani ise yalnizca %3,1°dir.
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ETC (1997) ve DSM (2004) tarafindan gerceklestirilen farkli arastirmalarda,
sehir turizmine iligkin bilginin en ¢ok dost-akraba tavsiyesi ve rehber Kitaplari
vasitasiyla elde edildigi ortaya konulmustur. Bu arastirmalarda, internetin yeteri kadar
kullaniimadigi, ancak ilerleyen yillarda sehir turizmi alaninda en 6nemli bilgi kaynagi
olacagi ongorilmistir. Elde edilen sonug, daha onceki yillarda gergeklestirilen bu
arastirmalardan gunliimuze kadar gecen zaman diliminde, daha ©énce 6ngorilen bu
bulgunun gerceklestigi ve internetin sehir turizminde en 6nemli bilgi kaynagl oldugu
seklinde yorumlanabilir.

Aragtirmaya katilan yabanci ziyaretcilerin Istanbul seyahatlerinde ziyaret
ettikleri kultirel mekanlar ve katildiklari kulttrel etkinliklere yonelik yoneltilen soruda
belirtilen tercihler frekans sikliklari bakimindan analiz edilmistir. Analiz sonucunda

elde edilen bulgular Tablo 16°da verilmistir.

Tablo 16. Frekans Sikhigina Gore Yabanci Ziyaretgilerin Istanbul’da Ziyaret Ettikleri
Kultirel Mekanlar ve Katildiklar Kilttrel Etkinlikler

Kultirel Mekanlar/Etkinlikleri n %
Camiler/Kiliseler 452 87,6
Tarihi mekanlar* 413 80,0
Muzeler 347 67,2
Dans/Folklor etkinlikleri 68 13,2
Sanat galerileri/sergiler 46 8,9
Muzik etkinlikleri 40 7,8
Fuarlar 34 6,6
Geleneksel festivaller 23 45
Spor etkinlikleri 23 4,5
Diger** 22 4.4
Saglik merkezleri 18 3,5
Tiyatrolar 10 1,9

*Tarihi mekanlar ile kastedilen saraylar, kdskler, surlar, tarihi ¢cesmeler, sttunlar, anitlar, hanlar vb.
tarihi yapilardir.

**Diger: Carsllar (%1,4 — 7 kisi), Kapali carsl (%0,6 — 3 kisi), Bogaz turu (%0,4 — 2 kisi), Carsl ve
hamam (%60,4 — 2 Kisi), Sahil (%0,4 — 2 Kisi), Tekne turu (%0,4 — 2 kisi), Gece yasami (%0,2 — 1 kisi),
Hamam (%0,2 — 1 kisi), Magazalar (%0,2 — 1 kisi), Pazarlar (%0,2 -1 Kisi).
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Arastirmaya katilan yabanci ziyaretcilerin istanbul’da ziyaret ettikleri kiilturel
mekanlar ve katildiklar kultirel etkinlikler frekans sikliklari bakimindan analiz
edildiginde, %87,6 oraniyla secenekler arasinda en fazla yer alan ve en ¢ok tercih edilen
ziyaret mekaninin “camiler/kiliseler” oldugu gortlmektedir. En sik tekrar edilen bir
diger secenek ise “tarihi mekanlar”dir ve frekans sikligina gore katilimcilarin %80,0’i
tarafindan tercih edilmistir. Arastirmaya Katilan turistlerin %67,2’si Istanbul’da kiiltiirel
mekanlar olarak “mdizeler”i ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Bunlarin disinda
turistlerin ziyaret ettikleri kiltirel mekanlar ve katildiklari kulttrel etkinlikler frekans
sikliklarina gore sirasiyla; “dans/folklor etkinlikleri” (%13,2), “sanat galerileri/sergiler”
(%8,9), muizik etkinlikleri (%7,8), “fuarlar” (%6,6), “geleneksel festivaller” (%4,5),
“spor etkinlikleri” (%4,5), “diger” (%4,4), “saglik merkezleri” (%3,5) ve “tiyatrolar”
(%1,9)dur.

ETC (1997) tarafindan gerceklestirilen arastirma bulgularina goére de, sehir
turizmine katilan turistler oncelikli olarak tarihi yapilari ve mizeleri, daha sonra ise

sanat galerileri ve abideleri kapsayan kilturel aktivitelere katilmayi tercih etmektedirler.

45.3. Degiskenler Arasindaki 1liskileri Belirlemeye Yonelik
Gergeklestirilen Loglinear Analizi ve Sonuglari

Arastirmanin amaci dogrultusunda, yabanci ziyaretcilerin demografik
oOzellikleri, tekrar ziyaretleri, gelis amaclari, bilgi kaynaklari, aktiviteleri ve tercihleri
arasindaki iliskileri, birlikteligi ve etkilesimleri belirlemeye yonelik loglinear analizi
uygulanmistir. Loglinear analizinin ilk asamasinda yabanci ziyaretgilerin demografik
ozellikleri ve Istanbul’a gelis amaglari, seyahatlerinde istanbul’u tercih etme nedenleri
ve bilgi kaynaklari arasindaki iliskilerin belirlenmesine yonelik lojit loglinear analiz
gerceklestirilmistir. Demografik degiskenler bagimsiz degisken olarak tanimlanirken,

karsilastirma yapilan diger degiskenler ise bagimli degiskenler olarak tanimlanmistir.
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*Yabanci ziyaretgilerin cinsiyetleri ve Istanbul’a gelis amagclari arasindaki iligki

yapisi

Loglinear analizine dahil edilen verilerle ilgili bilgiler agsagidaki gibidir;

Faktor Seviyeler | Deger
Cinsiyet 2
1.00 Erkek
2.00 Kadin

Istanbul’a gelis amac1 | 7
1.00 Kdltdrel ¢ekicilikleri ziyaret etmek
2.00 Kiltarel bir etkinlige katilmak
3.00 Akraba veya arkadas ziyareti
4.001s

5.00 Konferans

6.00 Spor etkinligi

7.00 Alisveris

Cinsiyet ve Istanbul’a gelis amaci arasindaki etkilesimin analiz edilmesine
yonelik gerceklestirilen lojit loglinear analizi sonucu elde edilen bulgular asagidaki

tabloda verilmistir;
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Tablo 17. Cinsiyet ve Istanbul’a Gelis Amaci Arasindaki Iliskiye Yénelik Loglinear

Analizi Sonuglari

Parametreler Tahmin Std. z Sig. %95 giiven
Hata aralig
Alt Ust
sinir sinir
Amag_kultlrel gekicilikleri ziyaret 2,446 242 | 10,092 ,000 1,971 2,921
etmek
Amag_kulturel bir etkinlige katilmak ,707 ,284 2,487 ,013 ,150 1,263
Amag_akraba veya arkadas ziyareti 1,080 ,269 4,015 ,000 ,553 1,608
Amag_is ,532 ,293 1,817 ,069 -,042 1,106
Amac_konferans -1,046 456 | -2,294 ,022 | -1,940 -,152
Amag_spor etkinligi -2,512 ,849 | -2,959 ,003 | -4,176 -,848
Amagc_aligveris 1,151 ,267 4,316 ,000 ,628 1,674
Amagc_kilttrel cekicilikleri ziyaret ,078 372 ,210 ,833 -,652 ,808
etmek* Cinsiyet_erkek
Amag_kultlrel gekicilikleri ziyaret 0
etmek* Cinsiyet_kadin
Amag_kultirel bir etkinlige katilmak* -1,058 510 | -2,075 ,038 | -2,057 -,059
Cinsiyet_erkek
Amag_kultirel bir etkinlige katilmak* 0
Cinsiyet_kadin
Amag_akraba veya arkadas ziyareti* -,406 ,429 -,946 344 | -1,247 435
Cinsiyet_erkek
Amac_akraba veya arkadas ziyareti* 0
Cinsiyet_kadin
Amagc_is* Cinsiyet_erkek ,591 ,429 1,378 ,168 -,250 1,431
Amag_is* Cinsiyet _kadin 0 . . . . .
Amag_konferans* Cinsiyet_erkek , 795 ,614 1,294 ,196 -,409 1,998
Amag_konferans* Cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Amag_spor etkinligi* Cinsiyet_erkek 2,161 ,949 2,278 ,023 ,302 4,020
Amag_spor etkinligi* Cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Amag_alisveris* Cinsiyet_erkek -,273 ,419 -,650 516 | -1,095 ,549
Amag_aligveris* Cinsiyet_kadin 0

Loglinear analizde parametrelerin 6nemliligi belirlenirken z-value situnu
dikkate alinmaktadir. Analizde, bu sutundaki istatistiklerin mutlak degerleri, standart
normal dagihmin 0,05 o6nemlilik dizeyine karsilik gelen “1,96” kritik degeri ile
karstlastiriimis ve bu degerden yiiksek olan degerler dikkate alinmistir.

Loglinear analizi sonuglarina gore, yabanci ziyaretgilerin cinsiyetlerinin
Istanbul’a gelis amaclari arasindan “kilttirel bir etkinlige katilmak” ve “spor etkinligine
katilmak” amaclari Uzerinde etkisi oldugu gorilmektedir. Bu durumda, ilgili
degiskenlerde, “Hi/Ho Ana Hipotezi” altinda yer alan Hip/Hop Ve Hif/Hos (bkz. syf. 124)
alt hipotezlerinde alternatif hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri reddedilmistir. Ana

hipotez altinda yer alan diger tum alt hipotezlerde ise sifir hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablodan da goruldigl gibi, cinsiyet ve “kulttrel bir etkinlige katilmak”
degiskenleri arasindaki iligki ters yonlu bir iligkidir. Bu durum, kadinlarin kiltirel bir
etkinlige katilma amaglarinin erkeklerinkinden daha yiksek oldugunu gostermektedir.
cinsiyet ve “spor etkinlige katilmak” degiskenleri arasindaki iliskinin pozitif bir iligki
olmasi ise; spor etkinligine katilma amaci ile Istanbul’a gelen turistlerin blyuk
cogunlugunun erkeklerden olustugunu gostermektedir. Ayni zamanda, kilturel
cekicilikleri ziyaret etmek, kiltirel bir etkinlige katilmak, akraba veya arkadas ziyareti
ve aligveris amaglari, her iki cinsiyetten turist tarafindan da en ¢ok tercih edilen seyahat
amagclari iken, konferans ve spor etkinligine katilma amaclari en az tercih edilen seyahat

amagclari olarak énemli parametrelerdir.

*Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetleri ve Istanbul’u tercih etme sebepleri arasindaki

iligki yapisi

Loglinear analizine dahil edilen verilerle ilgili bilgiler asagidaki gibidir;

Faktor Seviyeler | Deger
Cinsiyet 2
1.00 Erkek
2.00 Kadin

Istanbul’u tercih etme sebebi | 11
1.00 Tarihi/kaltdru

2.00 Manzarasi/dogasi
3.00 Uygun fiyat

4.00 Konaklama olanaklari
5.00 Mutfagi

6.00 Guvenligi

7.00 Yerel halki

8.00 Ulasim kolaylig

9.00 Kiltarel etkinlikleri
10.00 Spor etkinlikleri
11.00 Gece yasami

Cinsiyet ve Istanbul’u tercih etme sebepleri arasindaki etkilesimin analiz
edilmesine yonelik gerceklestirilen lojit loglinear analizi sonucu elde edilen bulgular

asagidaki tabloda verilmistir;
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Tablo 18. Cinsiyet ve Istanbul’u Tercih Etme Sebepleri Arasindaki iliskiye Yonelik

Loglinear Analizi Sonuglari

Parametreler Tahmin Std. VA Sig. | %95 guven aralig
Hata Alt | Ustsinir
sinir

Tercih sebebi_tarihi/kiltiri 3,021 ,290 | 10,433 | ,000 2,454 3,589
Tercih sebebi_manzarasi/dogas! 2,241 ,297 | 7,533 ,000 1,658 2,824
Tercih sebebi_uygun fiyati 2,064 ,300 | 6,876 | ,000 1,476 2,653
Tercih sebebi _konaklama olanaklari ,336 ,370 ,909 ,364 -,389 1,062
Tercih sebebi_mutfagi 2,274 ,297 | 7,657 | ,000 1,692 2,856
Tercih sebebi_giivenligi -,821 ,512 | -1,605 ,109 -1,824 182
Tercih sebebi_yerel halki 1,270 ,320 3,967 ,000 642 1,897
Tercih sebebi_ulagim kolaylig ,336 ,370 ,909 ,364 -,389 1,062
Tercih sebebi_kiltirel etkinlikleri 1,758 ,306 5,741 ,000 1,158 2,358
Tercih sebebi_spor etkinlikleri -274 430 -,638 524 -1,118 ,569
Tercih sebebi_gece yasami ,924 334 | 2,765 ,006 ,269 1,579
Tercih sebebi_tarihi/kiltiri*Cinsiyet erkek -,633 ,378 | -1,676 ,094 -1,374 ,107
Tercih sebebi_tarihi/kiltiri*Cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Tercih -,795 394 | -2,019 | ,044 | -1,568 -,023
sebebi_manzarasi/dogasi*Cinsiyet_erkek
Tercih 0
sebebi_manzarasi/dogasi*Cinsiyet_kadin
Tercih sebebi_uygun fiyati*Cinsiyet_erkek -,594 ,396 | -1,501 ,133 -1,369 ,182
Tercih sebebi_uygun fiyati*Cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Tercih sebebi_konaklama -,336 ,495 -,679 497 -1,307 ,634
olanaklari*Cinsiyet_erkek
Tercih sebebi_konaklama 0
olanaklari*Cinsiyet_kadin
Tercih sebebi_mutfagi*Cinsiyet_erkek -,980 396 | -2,472 ,013 -1,757 -,203
Tercih sebebi_mutfagi*Cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Tercih sebebi_glvenligi*Cinsiyet_erkek ,644 617 1,044 ,296 -,565 1,853
Tercih sebebi_guvenligi*Cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Tercih sebebi_yerel halki*Cinsiyet_erkek -,511 426 | -1,199 ,231 -1,347 ,324
Tercih sebebi_yerel halki*Cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Tercih sebebi_ulagim -,234 ,490 - 477 ,633 -1,194 726
kolayhgi*Cinsiyet_erkek
Tercih sebebi_ulagim 0
kolayligi*Cinsiyet_kadin
Tercih sebebi_kiilturel -,794 410 | -1,935 | ,053 | -1,598 ,010
etkinlikleri*Cinsiyet_erkek
Tercih sebebi_kdltarel 0
etkinlikleri*Cinsiyet_kadin
Tercih sebebi_spor ,160 ,548 292 770 -,913 1,233
etkinlikleri*Cinsiyet_erkek
Tercih sebebi_spor 0
etkinlikleri*Cinsiyet_kadin
Tercih sebebi_gece yasami*Cinsiyet_erkek 244 A7 571 ,568 -,594 1,081
Tercih sebebi_gece yasami*Cinsiyet_kadin 0 . . . . .

Loglinear analizi sonuglarina gore, cinsiyetin; Istanbul’u tercih etme
sebeplerinden “manzarasi/dogasi” ve “mutfag)” degiskenleri zerinde etkisi oldugu
gortlmektedir. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “Hy/Ho Ana Hipotezi” altinda yer alan
Han/Hob Ve Hae/Hoe (bkz. syf. 124) alt hipotezlerinde alternatif hipotezler kabul edilmis,
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sifir hipotezleri reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan diger tum alt hipotezlerde
ise sifir hipotezleri kabul edilmistir.

Tablodan da goruldiigti gibi, cinsiyetin; Istanbul’u tercih etme sebeplerinden
“manzarasi/dogas!” ve “mutfagl” degiskenleri (zerindeki etkisi ters yonlu bir etkidir.
Baska bir ifade ile Istanbul’u tercih etme sebebi manzarasi/dogasi ve mutfagl olan
turistlerin blyuk bir cogunlugu kadinlardan olugmaktadir. Ayni zamanda, tarihi/kalturd,
manzarasi/dogasl, uygun fiyati, mutfagi, yerel halki, kulturel etkinlikleri ve gece yasami
her iki cinsiyetten turist tarafindan da en cok tercih edilen parametreler olarak tek

baslarina 6nemlidirler.

*Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetleri ve Istanbul’a gelmeden énce bolgeyle ilgili

danistiklari bilgi kaynaklar arasindaki iligki yapisi

Loglinear analizine dahil edilen verilerle ilgili bilgiler agsagidaki gibidir;

Faktor Seviyeler | Deger
Cinsiyet 2
1.00 Erkek
2.00 Kadin

Istanbul’a gelmeden 6nce danisilan bilgi kaynaklari | 6
1.00 Aile/arkadaslar
2.00 Onceki ziyaretler
3.00 TV/Radyo

4.00 Gazeteler/dergiler
5.00 Internet

6.00 Seyahat acentasi

Cinsiyet ve Istanbul’a gelmeden 6nce bolge ile ilgili danisilan bilgi kaynaklari
arasindaki etkilesimin analiz edilmesine yonelik gerceklestirilen lojit loglinear analizi

sonucu elde edilen bulgular asagidaki tabloda verilmistir;
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Tablo 19. Cinsiyet ve istanbul’a Gelmeden Once Danisilan Bilgi Kaynaklari Arasindaki
Iliskiye Yonelik Loglinear Analizi Sonugclar

Parametreler Tahmin Std. z Sig. %95 giiven
Hata aralig
Alt Ust
sinir sinir
Oncekikaynak_aile/arkadaslar 1,358 ,236 5,746 ,000 ,895 1,821
Oncekikaynak_énceki ziyaretler 1,30E-016 ,298 ,000 | 1,000 -,584 ,584
Oncekikaynak_tv/radyo -1,409 A76 | -2,962 ,003 | -2,341 -, 476
Oncekikaynak_gazeteler/dergiler -,439 337 | -1,305 192 | -1,099 221
Oncekikaynak_internet 1,636 ,230 7,098 ,000 1,184 2,087
Oncekikaynak_seyahat acentasl -,310 324 -,957 ,339 -,945 ,325
Oncekikaynak_aile/arkadaslar*cinsiyet -,608 3563 | -1,725 ,084 | -1,300 ,083
_erkek
Oncekikaynak_aile/arkadaslar*cinsiyet 0
_kadin
Oncekikaynak_énceki ,045 424 ,107 ,915 -, 786 877
ziyaretler*cinsiyet_erkek
Oncekikaynak_énceki 0
ziyaretler*cinsiyet_kadin
Oncekikaynak_tv/radyo*cinsiyet_erkek -,155 ,704 -,221 ,825 | -1,534 1,224
Oncekikaynak_tv/radyo*cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Oncekikaynak_gazeteler/dergiler*cinsi -, 277 ,505 -,549 ,583 | -1,267 713
yet_erkek
Oncekikaynak_gazeteler/dergiler*cinsi 0
yet_kadin
Oncekikaynak_internet*cinsiyet_erkek ,160 ,328 ,488 ,626 -,482 ,802
Oncekikaynak_internet*cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Oncekikaynak_seyahat -1,254 ,611 | -2,051 ,040 | -2,452 -,056
acentasi*cinsiyet_erkek
Oncekikaynak_seyahat 0
acentasi*cinsiyet_kadin

Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore; yabanci ziyaretcilerin
cinsiyetlerinin, Istanbul’a gelmeden 6nce danisilan bilgi kaynaklarindan “seyahat
acentas!” degiskeni Uzerindeki etkisi 6nemlidir. Bu durumda, ilgili degiskenlerde,
“Hs/Ho Ana Hipotezi” altinda yer alan Hsi/Hor (bkz. syf. 125) alt hipotezinde alternatif
hipotez kabul edilmis, sifir hipotezi ise reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan
diger tum alt hipotezlerde ise sifir hipotezleri kabul edilmistir.

Tablodan da goruldiigi gibi, cinsiyetin; istanbul’a gelmeden énce danisilan bilgi
kaynaklarindan “seyahat acentasi” degiskeni tzerinde ters yonlu bir etkisi vardir. Baska
bir ifade ile Istanbul’a gelmeden énce bélge ile ilgili olarak “seyahat acentasi”ndan bilgi
edinenler agirhkli olarak kadinlardan olusmaktadir. Bunun yanisira, internet,
aile/arkadaslar her iki cinsiyetten turistler tarafindan da en_cok tercih edilen, tv/radyo
parametresi ise en_az danisilan bilgi kaynag olarak tek baglarina 6nemli

parametrelerdir.
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*Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetleri ve Istanbul’a geldikten sonra bolgeyle ilgili

danistiklar bilgi kaynaklari arasindaki iligki yapisi

Loglinear analizine dahil edilen verilerle ilgili bilgiler asagidaki gibidir;

Faktor Seviyeler | Deger
Cinsiyet 2
1.00 Erkek
2.00 Kadin

Istanbul’a geldikten sonra danisilan bilgi kaynaklari | 6
1.00 Aile/arkadaslar

2.00 Yerel brostrler

3.00 Internet

4.00 Turist danisma biirosu
5.00 Tur operatori

6.00 Tur rehberi

Cinsiyet ve Istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili danisilan bilgi kaynaklari
arasindaki etkilesimin analiz edilmesine yonelik gerceklestirilen lojit loglinear analizi

sonucu elde edilen bulgular asagidaki tabloda verilmistir;

Tablo 20. Cinsiyet ve istanbul’a Geldikten Sonra Danisilan Bilgi Kaynaklari Arasindaki
Iliskiye Yonelik Loglinear Analizi Sonuglari

Parametreler Tahmin Std. Z | Sig. %095 gliven
Hata araligi
Alt Ust
sinir sinir
Sonrakikaynak_aile/arkadaslar ,533 211 2,522 | ,012 ,119 ,947
Sonrakikaynak_yerel brosurler ,203 ,226 ,899 | ,369 -,240 ,647
Sonrakikaynak_internet ,597 ,209 2,857 | ,004 ,188 1,007
Sonrakikaynak_turist danigma biirosu ,180 ,227 792 | ,429 -,266 ,626
Sonrakikaynak_tur operatori -2,065 ,500 | -4,128 | ,000 | -3,046 -1,085
Sonrakikaynak_tur rehberi -,058 ,241 -,241 | 810 -,530 414
Sonrakikaynak_aile/arkadaglar*cinsiyet_erkek -,870 312 | -2,786 | ,005 | -1,481 -,258
Sonrakikaynak_aile/arkadaglar*cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Sonrakikaynak_yerel brosirler*cinsiyet_erkek -,248 ,310 -,800 | ,423 -,856 ,359
Sonrakikaynak_yerel brosurler*cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Sonrakikaynak_internet*cinsiyet_erkek -,280 ,286 -979 | ,328 -,840 ,280
Sonrakikaynak_internet*cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Sonrakikaynak_turist danigma -1,646 411 | -4,006 | ,000 | -2,452 -,841
blrosu*cinsiyet_erkek
Sonrakikaynak_turist danisma 0
birosu*cinsiyet_kadin
Sonrakikaynak_tur operatori*cinsiyet_erkek 773 ,594 1,303 | ,193 -,390 1,937
Sonrakikaynak_tur operatdri*cinsiyet_kadin 0 . . . . .
Sonrakikaynak_tur rehberi*cinsiyet_erkek -,342 ,336 | -1,018 | ,309 | -1,000 ,316
Sonrakikaynak_tur rehberi*cinsiyet_kadin 0 . . . . .
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Lojit loglinear analizi sonucunda elde edilen bulgulara gore; yabanci
ziyaretgilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a geldikten sonra danisilan bilgi kaynaklarindan
“aile ve/veya arkadaglar” ve “turist danisma birosu” degiskenleri zerindeki etkisi
onemlidir. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “Hs/Ho Ana Hipotezi” altinda yer alan
Haa/Hoa Ve Hag/Hog (bkz. syf. 125) alt hipotezlerinde alternatif hipotezler kabul edilmis,
sifir hipotezleri ise reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan diger tim alt
hipotezlerde ise sifir hipotezleri kabul edilmistir.

Tablodan da goruldigu gibi, cinsiyetin; istanbul’a geldikten sonra danisilan bilgi
kaynaklarindan “aile ve/veya arkadaslar” ve “turist danisma bdrosu” degiskenleri
Uzerindeki etkisi ters yonli bir etkidir. istanbul’a geldikten sonra bolge ile ilgili olarak
“aile ve/veya arkadaslar” ile “turist danigma birolari”’ndan bilgi edinenler agirlikh
olarak kadinlardan olusmaktadir. Bunun yanisira, internet ve aile/arkadaslar her iki

cinsiyetten turistler tarafindan en cok tercih edilen, tur operatori ise en az tercih edilen

bilgi kaynagi olarak énemli parametrelerdir.

*Yabanc! ziyaretcilerin yaslari ve Istanbul’a gelmeden énce bolgeyle ilgili danistiklari
bilgi kaynaklari arasindaki iligki yapisi

Loglinear analizine dahil edilen verilerle ilgili bilgiler asagidaki gibidir;

Faktor Seviyeler | Deger
Yas 7

1.00 15 ve alti
2.00 20-29
3.00 40-49
4.00 60 ve Usti
5.00 16-19
6.00 30-39
7.00 50-59

Istanbul’a gelmeden 6nce danisilan bilgi kaynaklari | 6
1.00 Aile/arkadaslar
2.00 Onceki ziyaretler
3.00 TV/Radyo

4.00 Gazeteler/dergiler
5.00 Internet

6.00 Seyahat acentasi

Yas ve Istanbul’a gelmeden &nce bolge ile ilgili danisilan bilgi kaynaklari
arasindaki etkilesimin analiz edilmesine yonelik gerceklestirilen lojit loglinear analizi

sonucu elde edilen bulgular asagidaki tabloda verilmistir;
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Iliskiye Yonelik Loglinear Analizi Sonugclar
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Kaynaklari Arasindaki

Parametreler Tahmin Std. Z | Sig. %095 given araligi
Hata Altsinir | Ustsinir
oncekikaynak_aile/arkadaslar -1,335 711 | -1,878 | ,060 -2,728 ,058
Oncekikaynak_onceki ziyaretler -1,335 ,711 | -1,878 | ,060 -2,728 ,058
oncekikaynak_tv/radyo -2,944 1,451 | -2,029 | ,042 -5,788 -,101
Oncekikaynak_gazeteler/dergiler -2,944 | 1,451 | -2,029 | ,042 -5,788 -,101
Oncekikaynak_internet ,490 412 | 1,188 | ,235 -,318 1,297
Oncekikaynak_seyahat acentasi -1,335 711 | -1,878 | ,060 -2,728 ,058
oncekikaynak_aile/arkadagslar*yas 15 ve alti 2,434 1,781 1,366 | ,172 -1,057 5,924
Oncekikaynak_aile/arkadaglar*yas_20-29 2,823 758 | 3,722 | ,000 1,336 4,310
oncekikaynak_aile/arkadaslar*yas 40-49 1,703 ,939 1,814 | ,070 -137 3,543
Oncekikaynak_aile/arkadaglar*yas_60 ve Ustii 1335 | 1,142 | 1,169 | ,243 -,904 3,574
oncekikaynak_aile/arkadaglar*yas 16-19 5,185 1,596 3,248 | ,001 2,057 8,314
oncekikaynak aile/arkadaglar*yas 30-39 1,961 ,799 2,453 | ,014 ,394 3,627
oncekikaynak_aile/arkadaslar*yas 50-59 0 . . . . .
Oncekikaynak_onceki ziyaretler*yas_15 ve alti 1,335 | 2,123 ,629 | ,529 -2,825 5,495
oncekikaynak_onceki ziyaretler*yas 20-29 915 ,806 1,136 | ,256 -,664 2,495
Oncekikaynak_onceki ziyaretler*yas_40-49 2,572 ,890 | 2,890 | ,004 ,828 4,316
oncekikaynak_onceki ziyaretler*yas 60 ve (st 1,335 1,142 1,169 | ,243 -,904 3,574
Oncekikaynak_onceki ziyaretler*yas_16-19 2944 | 1,704 | 1,727 | ,084 -,396 6,285
oncekikaynak_onceki ziyaretler*yas 30-39 1,418 ,820 1,730 | ,084 -,189 3,025
Oncekikaynak_onceki ziyaretler*yas_50-59 0 . . . . .
oncekikaynak_tv/radyo*yas 15 ve alti 4,554 2,123 2,145 | ,032 ,394 8,714
oncekikaynak_tv/radyo*yas_20-29 1,335 | 1,565 ,853 | ,394 -1,732 4,402
oncekikaynak_tv/radyo*yas 40-49 2,944 1,597 1,844 | ,065 -,185 6,074
oncekikaynak_tv/radyo*yas_60 ve Ustl 1,335 | 2,123 ,629 | ,529 -2,825 5,495
oncekikaynak_tv/radyo*yas 16-19 2,944 2,471 1,192 | ,233 -1,898 7,787
oncekikaynak_tv/radyo*yas_30-39 -191 | 2,047 -,093 | ,926 -4,204 3,822
oncekikaynak_tv/radyo*yas 50-59 0 . . . . .
Oncekikaynak_gazeteler/dergiler*yas_15 ve alti 2944 | 2471 | 1,192 | ,233 -1,898 7,787
Oncekikaynak_gazeteler/dergiler*yas_20-29 2944 | 1,490 | 1,976 | ,048 ,024 5,864
Oncekikaynak _gazeteler/dergiler*yas_40-49 1,846 | 1,730 | 1,067 | ,286 -1,546 5,237
oncekikaynak _gazeteler/dergiler*yas 60 ve Ustii 1,335 | 2,123 ,629 | ,529 -2,825 5,495
Oncekikaynak_gazeteler/dergiler*yas_16-19 2944 | 2471 | 1192 | 233 -1,898 7,787
oncekikaynak _gazeteler/dergiler*yas 30-39 2,374 | 1,532 | 1,550 | ,121 -,628 5,376
Oncekikaynak _gazeteler/dergiler*yas_50-59 0 . . . . .
oncekikaynak _internet*yas 15 ve alti 1,120 1,603 ,699 | ,485 -2,022 4,262
oncekikaynak_internet*yas 20-29 1,512 484 3,121 | ,002 ,563 2,461
oncekikaynak_internet*yas 40-49 1,074 ,662 1,623 | ,105 -,223 2,372
Oncekikaynak_internet*yas 60 ve Ustil -,153 ,925 -,166 | ,869 -1,966 1,660
oncekikaynak_internet*yas 16-19 2,344 1,512 1,550 | ,121 -,621 5,308
Oncekikaynak_internet*yas_30-39 1,265 521 | 2,427 | ,015 ,244 2,287
Oncekikaynak_internet*yas_50-59 0 . . . . .
Oncekikaynak_seyahat acentasi*yas_15 ve alti 1,335 | 2,123 ,629 | ,529 -2,825 5,495
Oncekikaynak_seyahat acentasi*yas_20-29 ,915 ,806 | 1,136 | ,256 -,664 2,495
Oncekikaynak_seyahat acentasi*yas_40-49 1,084 | 1,007 | 1,077 | ,282 -,889 3,057
Oncekikaynak _seyahat acentasi*yas 60 ve stii -274 1,704 -161 | ,872 -3,615 3,066
oncekikaynak _seyahat acentasi*yas 16-19 1,335 2,123 ,629 | ,529 -2,825 5,495
oncekikaynak _seyahat acentasi*yas_30-39 397 ,902 440 | ,660 -1,372 2,166
oncekikaynak _seyahat acentasi*yas_50-59 0
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Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore; yabanci ziyaretgilerin yaslarinin
Istanbul’a gelmeden once bolge ile ilgili danistiklari bilgi kaynaklarindan
“aile/arkadaslar”, “Onceki ziyaretler”, “tv/radyo” ve “internet” degiskenleri (zerinde
etkisi vardir. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “Hs/Ho Ana Hipotezi” altinda yer alan
Hso/HOa, Hsp/Hop, Hse/Hoe Ve Hse/Hoe (bkz. syf. 126) alt hipotezlerinde alternatif
hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri ise reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan
diger tum alt hipotezlerde ise sifir hipotezleri kabul edilmistir.

Tablodan da goruldugl gibi, istanbul’a gelmeden o6nce boélgeyle ilgili aile
ve/veya arkadaslarina danisanlarin yas gruplari agirhkh olarak 16-39 araligindadir.
Onceki ziyaretlerinden deneyim sahibi olanlarin yas araligi 40-49 iken; internetten bilgi
edinenler 20-39 yas gruplari araliginda yer almaktadirlar. 15 ve alti grubunda yer
alanlarin ise bilgi kaynagl olarak tv/radyoyu tercih ettikleri gorilmektedir. Ayni
zamanda; tv/radyo ve gazete/dergiler ise her yas grubunda en_az danisilan bilgi

kaynaklari olarak 6nemli parametrelerdir.

*Yabanci ziyaretgilerin yaglari ve Istanbul’a geldikten sonra bolgeyle ilgili

danistiklari bilgi kaynaklari arasindaki iliski yapisi

Loglinear analizine dahil edilen verilerle ilgili bilgiler asagidaki gibidir;

Faktor Seviyeler | Deger
Yas 7

1.00 15 ve alti
2.00 20-29
3.00 40-49
4.00 60 ve Ustu
5.00 16-19
6.00 30-39
7.00 50-59

Istanbul’a geldikten sonra danisilan bilgi kaynaklari | 6
1.00 Aile/arkadaslar

2.00 Yerel brostirler

3.00 Internet

4.00 Turist danisma biirosu
5.00 Tur operatoru

6.00 Tur rehberi

Yas ve Istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili danisilan bilgi kaynaklari
arasindaki etkilesimin analiz edilmesine yonelik gerceklestirilen lojit loglinear analizi

sonucu elde edilen bulgular asagidaki tabloda verilmistir;
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Iliskiye Yonelik Loglinear Analizi Sonugclar
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Kaynaklari Arasindaki

Parametreler Tahmin Std. Z | Sig. %395 gliven araligi
Hata Alt sinir | Ustsinir
sonrakikaynak_aile/arkadaslar -,636 583 | -1,091 | ,275 -1,779 507
sonrakikaynak_yerel brogirler -,887 ,635 | -1,397 | ,162 -2,132 ,357
sonrakikaynak_internet 211 461 A58 | 647 -,693 1,116
sonrakikaynak_turist danigma birrosu -1,735 ,886 | -1,959 | ,050 -3,470 ,001
sonrakikaynak_tur operatori -2,833 | 1,455 | -1,947 | ,052 -5,685 ,019
sonrakikaynak_tur rehberi -,636 583 | -1,091 | ,275 -1,779 ,507
sonrakikaynak_aile/arkadaglar*yas_15 ve alt 125 1,186 ,106 | 916 -2,199 2,450
sonrakikaynak_aile/arkadaglar*yas_20-29 ,897 627 | 1,432 | 152 -,331 2,125
sonrakikaynak_aile/arkadaslar*yas_40-49 -,463 798 -,580 | ,562 -2,026 1,101
sonrakikaynak_aile/arkadaglar*yas_60 ve Usti 1,147 | 1,186 967 | ,334 -1,178 3,471
sonrakikaynak_aile/arkadaslar*yas 16-19 2,788 ,887 3,144 | ,002 1,050 4,526
sonrakikaynak_aile/arkadaslar*yas 30-39 ,430 ,666 646 | 518 -,875 1,735
sonrakikaynak_aile/arkadaslar*yas 50-59 0 . . . . .
sonrakikaynak_yerel brogirler*yas_15 ve alti -722 | 1,674 -431 | ,666 -4,004 2,559
sonrakikaynak_yerel brosirler*yas 20-29 1,236 674 | 1,835 | ,067 -,085 2,557
sonrakikaynak_yerel brogirler*yas 40-49 ,810 747 | 1,085 | ,278 -,653 2,274
sonrakikaynak_yerel brogirler*yas 60 ve (st -211 | 1,752 -,121 | ,904 -3,645 3,223
sonrakikaynak_yerel brogirler*yag 16-19 ,887 | 1,097 ,809 | ,419 -1,263 3,037
sonrakikaynak_yerel brosirler*yas 30-39 ,933 703 | 1,327 | ,185 -,445 2,311
sonrakikaynak_yerel brogirler*yag 50-59 0 . . . . .
sonrakikaynak_internet*yas 15 ve alti =211 1,006 -210 | ,834 -2,184 1,761
sonrakikaynak_internet*yas_20-29 428 ,508 ,842 | ,400 -,568 1,425
sonrakikaynak_internet*yas 40-49 -,011 ,590 -,018 | ,986 -1,166 1,145
sonrakikaynak_internet*yas_60 ve (st ,300 | 1,131 ,265 | ,791 -1,918 2,517
sonrakikaynak_internet*yas 16-19 744 ,876 ,850 | ,395 -,972 2,460
sonrakikaynak_internet*yas_30-39 ,035 ,544 ,064 | ,949 -1,031 1,101
sonrakikaynak_internet*yas 50-59 0 . . . . .
sonrakikaynak_turist danigsma b.*yas_15 ve alti 125 | 1,784 ,070 | ,944 -3,372 3,623
sonrakikaynak_turist danisma b.*yas 20-29 1,793 918 | 1,953 | ,051 -,006 3,591
sonrakikaynak_turist danisma b.*yas_40-49 ,385 | 1,070 ,360 | ,719 -1,712 2,481
sonrakikaynak_turist danisma b.*yas 60 ve Ustil 2,245 1,361 1,650 | ,099 -,421 4,912
sonrakikaynak_turist danisma b.*yas 16-19 125 | 1,784 ,070 | ,944 -3,372 3,623
sonrakikaynak_turist danisma b.*yas 30-39 1,109 ,958 1,157 | ,247 -,769 2,987
sonrakikaynak_turist danisma b.*yas 50-59 0 . . . . .
sonrakikaynak_tur operatorii*yas 15 ve alti 1,224 2,125 576 | ,565 -2,942 5,390
sonrakikaynak_tur operatorii*yas 20-29 1,673 1,498 1,117 | ,264 -1,262 4,608
sonrakikaynak_tur operatorii*yas 40-49 1,147 1,610 712 | 476 -2,008 4,302
sonrakikaynak_tur operatdri*yas_60 ve Ustil 1,735 | 2,187 793 | 428 -2,552 6,022
sonrakikaynak_tur operatorii*yas 16-19 1,224 2,125 576 | ,565 -2,942 5,390
sonrakikaynak_tur operatori*yas_30-39 1,269 | 1,545 822 | 411 -1,758 4,297
sonrakikaynak_tur operatorii*yas_50-59 0 . . . . .
sonrakikaynak_tur rehberi*yas_15 ve alti -973 | 1,655 -,588 | ,556 -4,218 2,271
sonrakikaynak_tur rehberi*yag_20-29 ,665 ,631 | 1,054 | ,292 -,572 1,903
sonrakikaynak_tur rehberi*yas_40-49 -, 714 ,836 -,854 | ,393 -2,353 ,925
sonrakikaynak_tur rehberi*yas 60 ve Ustii 1,147 1,186 967 | ,334 -1,178 3,471
sonrakikaynak_tur rehberi*yas 16-19 ,636 1,068 ,596 | ,551 -1,457 2,729
sonrakikaynak_tur rehberi*yas 30-39 ,486 ,664 732 | ,464 -,815 1,786
sonrakikaynak_tur rehberi*yas 50-59 0
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Analiz sonucunda elde edilen bulgulara gore; bagimsiz degisken olarak yasin;
Istanbul’a geldikten sonra danisilan bilgi kaynaklarindan “aile/arkadaslar” degiskeni
Uzerinde etkisi vardir. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “Hg/Ho Ana Hipotezi” altinda
yer alan Hg/Hoa (bkz. syf. 126) alt hipotezinde alternatif hipotez kabul edilmis, sifir
hipotezi ise reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan diger tim alt hipotezlerde ise
sifir hipotezleri kabul edilmistir.

Tablodan da goruldigl gibi, Istanbul’a geldikten sonra bélgeyle ilgili aile
ve/veya arkadaslarina danisanlarin yas gruplari agirhkh olarak 16-19 araligindadir.
Ayni zamanda; “turist danisma biirosu”, her yas grubunda da Istanbul’a geldikten sonra

en az danisilan bilgi kaynagi olarak 6nemli bir parametredir.

*Yabanci Ziyaretcilerin Tekrar Ziyaretleri ve Istanbul’a Gelis Amaglari Arasindaki

Nigkilere Yonelik Gergeklestirilen Loglinear Analizi ve Elde Edilen Bulgular

Arastirmanin amaci dogrultusunda, yabanci ziyaretgilerin tekrar ziyaretleri ve
Istanbul’a gelis amaclari arasindaki iliskileri ve etkilesimleri belirlemeye yonelik
general loglinear analizi uygulanmistir. Tekrar ziyaretleri ve gelis amaclarinin bagimsiz
degiskenler olarak kabul edildigi bu analiz tirlinde, tekrar ziyaretleri ve gelis

amaclarinin etkilesimleri degerlendirilmistir.

Loglinear analizine dahil edilen verilerle ilgili bilgiler asagidaki gibidir;

Faktor Seviyeler | Deger
Tlk kez gelip gelmeme durumu 2
1.00 Evet
2.00 Hayir
Istanbul’a gelis amaci 8

1.00 Kdltdrel ¢ekicilikleri ziyaret etmek
2.00 Kaltarel bir etkinlige katilmak
3.00 Akraba veya arkadas ziyareti

4,00 Is

5.00 Konferans

6.00 Spor etkinligi

7.00 Ahgveris

8.00 Diger

Istanbul’a ilk kez gelip gelmeme durumu ve Istanbul’a gelis amaclari arasindaki
etkilesimlerin analiz edilmesine yonelik gergeklestirilen general loglinear analizi sonucu

elde edilen bulgular asagidaki tabloda verilmistir;
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Tablo 23. istanbul’a ilk Kez Gelip Gelmeme Durumu ve istanbul’a Gelis Amaglari

Arasindaki iliskiye Yonelik Loglinear Analizi Sonuclari

Parametreler Tahmin Std. z Sig. | %95 guven araligi
Hata Alt sinir Ust
sinir
Amag_kill. gek. ziy. et.*TIkkez_evet ,913 ,218 4,188 ,000 ,486 1,340
Amag_Kkill. gek. ziy. et.*TIkkez_hayir 2,347 ,193 | 12,180 ,000 1,970 2,725
Amag_Kkil. bir etkin. kat. *Ilkkez_evet -, 782 329 | -2,379 ,017 -1,426 -,138
Amag_Kkil. bir etkin. kat. *Ilkkez_hayir 127 ,252 ,504 ,615 -,368 ,622
Amag_akraba/arkadas -,522 302 | -1,731 ,084 -1,114 ,069
ziy.*ilkkez_evet
Amag_akraba/arkadas 767 ,223 3,441 ,001 ,330 1,203
ziy.*Tlkkez_hayir
Amag_is*Ilkkez_evet ,388 ,239 1,628 ,103 -,079 ,856
Amag_is*Ilkkez_hayir 4,80E-015 ,260 ,000 | 1,000 -,510 ,510
Amac_konferans*ilkkez_evet -2,132 | 565 | -3,771| ,000 -3,240 | -1,024
Amag_konferans*ilkkez_hayir -782 | 329 | -2379| ,017 -1,426 -,138
Amag_spor etkinligi*Tlkkez_evet -1,880 ,506 | -3,715 ,000 -2,872 -,888
Amag_spor etkinligi*ilkkez_hayir -1,513 433 | -3,491 ,000 -2,362 -,663
Amac_alisveris*Tlkkez_evet -227 | 276 -822 | 411 -,769 ,315
Amac_alisveris*Tlkkez_hayir ,828 ,221 3,750 ,000 ,395 1,260

General loglinear analizinden elde edilen bulgulara gore; istanbul’a ilk kez gelen
ve tekrar ziyaretinde bulunan her iki turist grubunda da; “kaltirel gekicilikleri ziyaret
etmek” amaci onemlidir. Istanbul’a tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin seyahat
amaglari; “alisveris” ve “akraba/arkadas ziyaretleri”dir. Istanbul’a ilk kez gelme ve
“kaltdrel bir etkinlige katilmak™” amaci arasinda ters yonli bir iliski vardir. Baska bir
ifade ile Istanbul’a ilk kez gelen turistler, kulturel bir etkinlige katilma amaci ile seyahat
etmemektedirler. “Konferans” amaci ve “spor etkinligi” amaglari ile ilk kez gelip
gelmeme durumu arasinda da ters yonlii bir iliski s6z konusudur. Buna gore; Istanbul’a
hem ilk kez gelen, hem de tekrar ziyaretinde bulunan turistler konferans ve spor
etkinligi amaclari ile seyahat etmemektedirler. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “H7/Ho
Ana Hipotezi” altinda yer alan H7a/Hoa, Hzo/Hop, Hze/Hoe, Hze/Hor, Hzi/Hoi, Hzi/Hoj,
Hz/Hok, Ha/Ho ve Hzn/Hon (bkz. syf. 127) alt hipotezinde alternatif hipotezler kabul
edilmis, sifir hipotezleri ise reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan diger tim alt
hipotezlerde ise sifir hipotezleri kabul edilmistir.

Bu sonug, Gitelson ve Crompton (1984) ve Lau ve McKercher (2004)’in
bulgulaniyla benzerlik géstermektedir. Gitelson ve Crompton, bir destinasyona ilk kez

gelen ziyaretcilerin temel seyahat gudulerinin kulturel etkinlikler ve kiltirel deneyimler
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oldugunu, tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ise genellikle dinlenme, akraba ve
arkadas ziyareti ve aligveris gibi amaglarla seyahat ettiklerini ileri sirmuslerdir. Benzer
sekilde Lau ve McKercher (2004) de arastirmalarinda tekrar ziyaretcilerinin, aligveris,
mutfak, arkadas ve akraba ziyaretleri gibi faaliyetlere katildiklarini ortaya koymuslardir.

Elde edilen sonuclara gore; loglinear analizi ile test edilen degiskenlere yonelik
olusturulan ana hipotezler altinda yer alan alt hipotezlerin kabul ve red durumlarini

gosteren tablo asagida verilmistir;
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Tablo 24. Loglinear Analizi Ile Test Edilen Hipotezlerin Kabul/Red Durumlari

HIPOTEZLER KABUL
/RED

H1/Ho: Yabanci ziyaretgilerin cinsiyetlerinin /stanbul’a gelis amaglari tizerindeki etkisi

istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Hia/Hoa Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin “kiltirel cekicilikleri ziyaret etme” amaci RED
Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

H1n/Hop Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin “kdltirel bir etkinlige katilma” amaci | KABUL
Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Hi/Hoc Yabanci ziyaretgilerin cinsiyetlerinin “akraba veya arkadas ziyareti” amaci RED
Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Hig/Hog Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin “is” amaci Uzerindeki etkisi istatistiksel RED
olarak anlamlidir/anlamsizdir.

H1e/Hoe Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin “konferans” amaci (Uzerindeki etkisi RED
istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Hi/Hof Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin “spor etkinligi” amaci Gzerindeki etkisi | KABUL
istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Hig/Hog Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin  “aligveris” amaci Uzerindeki etkisi RED
istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

H.,/Ho: Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin /stanbul’u tercih etme sebepleri

Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhdir/anlamsizdir.

Hy./Hoa Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak RED
“tarihi/kulturd” Gzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Hou/Hop Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak | KABUL
“manzarasi/dogasi” Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhdir/anlamsizdir.

Hy/Hoe Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak RED
“uygun fiyati” Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Haa/Hoqg Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak RED
“konaklama olanaklar” Uizerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamhidir/anlamsizdir.

Hae/Hoe Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak | KABUL
“mutfagl” Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhdir/anlamsizdir.

Hoi/Hot Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak RED
“guvenligi” Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhdir/anlamsizdir.

Hag/Hog Yabanci ziyaretgilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak “yerel RED
halki” Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Hon/Hon Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak RED
“ulasim kolaylig1” Gzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

H.i/Hoi Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak RED
“kaltdrel etkinlikleri” Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamhdir/anlamsizdir.

Hyi/Hoj Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak “spor RED
etkinlikleri” Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Ho/Hok Yabanc ziyaretgilerin cinsiyetlerinin Istanbul’u tercih etme sebebi olarak “gece RED
yasam1” (zerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamhidir/anlamsizdir.
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HIiPOTEZLER

KABUL
/RED

Ha/Ho: Yabanci ziyaretgilerin cinsiyetlerinin /stanbul’a gelmeden énce bolge ile ilgili

danistiklari bilgi kaynaklari tzerindeki etkisi istatistiksel olarak

anlamhdir/anlamsizdir.

Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

Hz./Hoa danistiklari bilgi kaynaklarindan “aile/arkadaglar” tzerindeki etkisi istatistiksel RED
olarak anlamlidir/anlamsizdir.
Yabanc ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

Hsu/Ho, | danistiklart  bilgi  kaynaklarindan  “&nceki  ziyaretler” (zerindeki etkisi RED
istatistiksel olarak anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

Ha/Hqe danistiklari bilgi kaynaklarindan “tv/radyo” tzerindeki etkisi istatistiksel olarak RED
anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a gelmeden 6nce bolge ile ilgili

Hsg/Hog | danistiklart  bilgi  kaynaklarindan “gazeteler/dergiler” (zerindeki etkisi RED
istatistiksel olarak anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a gelmeden énce bélge ile ilgili

Hze/Hge danistiklari bilgi kaynaklarindan “internet” (izerindeki etkisi istatistiksel olarak RED
anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a gelmeden 6nce bolge ile ilgili

Ha/Hos danistiklari  bilgi  kaynaklarindan “seyahat acentasi” (zerindeki etkisi | KABUL

istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

H4/Ho: Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin /stanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili

danigstiklari bilgi kaynaklari Gzerindeki etkisi istatistiksel olarak

anlamhidir/anlamsizdir.

H 4a/ HOa

Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili
danistiklari bilgi kaynaklarindan “aile/arkadaglar” tzerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamhidir/anlamsizdir.

KABUL

Hap/Hop

Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili
danigtiklari bilgi kaynaklarindan “yerel brosurler” zerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamlidir/anlamsizdir.

RED

H4C/HOC

Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili
danistiklari bilgi kaynaklarindan “internet” Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamlidir/anlamsizdir.

RED

Haa/Hoq

Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili
danigtiklart bilgi kaynaklarindan “turist danigsma burosu” Uzerindeki etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

KABUL

H4e/H0e

Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili
danistiklari bilgi kaynaklarindan “tur operatéri” Gzerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamlidir/anlamsizdir.

RED

Ha/Hot

Yabanci ziyaretcilerin cinsiyetlerinin Istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili
danistiklart bilgi kaynaklarindan “tur rehberi” (zerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamlidir/anlamsizdir.

RED
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HIiPOTEZLER

KABUL
/RED

Hs/Ho: Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin /stanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

danistiklari bilgi kaynaklari Gzerindeki etkisi istatistiksel olarak

anlamhdir/anlamsizdir.

Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

Hsa/Hoa danistiklari bilgi kaynaklarindan “aile/arkadaglar” tzerindeki etkisi istatistiksel | KABUL
olarak anlamhidir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yagslarinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

Hsy/Ho, | danistiklart  bilgi  kaynaklarindan “&nceki  ziyaretler” (zerindeki etkisi | KABUL
istatistiksel olarak anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

Hs/Hoc danistiklar bilgi kaynaklarindan “tv/radyo” (zerindeki etkisi istatistiksel olarak | KABUL
anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yagslarinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

Hsa/Hoq danistiklari  bilgi  kaynaklarindan “gazeteler/dergiler” Uzerindeki etkisi RED
istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yagslarinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

Hse/Hoe danistiklari bilgi kaynaklarindan “internet” tizerindeki etkisi istatistiksel olarak | KABUL
anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin Istanbul’a gelmeden 6nce bélge ile ilgili

Hsi/Hos danistiklari  bilgi  kaynaklarindan “seyahat acentasi” Uzerindeki etkisi RED

istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

He/Ho: Yabanci ziyaretcilerin yaglarinin /stanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili

danigstiklari bilgi kaynaklari Gzerindeki etkisi istatistiksel olarak

anlamhdir/anlamsizdir.

Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin Istanbul’a geldikten sonra bolge ile ilgili

Hea/Hoa danistiklari bilgi kaynaklarindan “aile/arkadaglar” tzerindeki etkisi istatistiksel | KABUL
olarak anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin Istanbul’a geldikten sonra bolge ile ilgili

Hew/Ho, | danistiklart bilgi kaynaklarindan “yerel brosirler” Gzerindeki etkisi istatistiksel RED
olarak anlamlidir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili

Heo/Hoc danistiklari bilgi kaynaklarindan “internet” (izerindeki etkisi istatistiksel olarak RED
anlamlidir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili

Hea/Hog | danistiklart bilgi kaynaklarindan “turist danisma biirosu” zerindeki etkisi RED
istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili

Hee/Hoe danistiklari bilgi kaynaklarindan “tur operatorii” zerindeki etkisi istatistiksel RED
olarak anlamlidir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin yaslarinin istanbul’a geldikten sonra bélge ile ilgili

Hei/Hof danistiklart bilgi kaynaklarindan “tur rehberi” (zerindeki etkisi istatistiksel RED

olarak anlamlidir/anlamsizdir.
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HIiPOTEZLER

KABUL
/RED

H-/Ho: Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a ilk kez gelip gelmeme durumlari ve Istanbul’a
gelis amaclari arasindaki etkilegim istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir.

Yabanci ziyaretcilerin TIstanbul’a ilk kez gelip gelmeleri ve *“kiiltiirel

H7a/Hoa cekicilikleri ziyaret etme” amaci arasindaki etkilegsim istatistiksel olarak | KABUL
anlamlidir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin istanbul’a tekrar ziyaretinde bulunmalari ve “kiiltiirel

H.u/Ho, | cekicilikleri ziyaret etme” amaci arasindaki etkilegsim istatistiksel olarak | KABUL
anlamlidir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a ilk kez gelip gelmeleri ve “kiltiirel bir

H7o/Hoc etkinlige  katilma” amaci arasindaki  etkilesim istatistiksel olarak | KABUL
anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a tekrar ziyaretinde bulunmalari ve “kiltirel bir

H.g/Hog | etkinlige  katilma” amaci  arasindaki  etkilesim istatistiksel  olarak RED
anlamlidir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin istanbul’a ilk kez gelip gelmeleri ve “akraba veya

H7e/Hoe arkadas  ziyareti” amaci arasindaki  etkilesim istatistiksel  olarak RED
anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a tekrar ziyaretinde bulunmalari ve “akraba veya

H7¢/Hos arkadas  ziyareti” amaci arasindaki  etkilesim istatistiksel olarak | KABUL
anlamhdir/anlamsizdir.
Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a ilk kez gelip gelmeleri ve “is” amaci

Ho/Hog arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir. RED
Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a tekrar ziyaretinde bulunmalari ve “is” amaci

H7n/Hon arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir. RED
Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a ilk kez gelip gelmeleri ve “konferans” amaci

HqilHoi arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir. KABUL
Yabanci ziyaretgilerin Istanbul’a tekrar ziyaretinde bulunmalari ve “konferans”

H-i/Hoj amaci arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir. KABUL
Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a ilk kez gelip gelmeleri ve “spor etkinligi”

Hx/Hg | amaci arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir. KABUL
Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a tekrar ziyaretinde bulunmalari ve “spor

Ha/Hg etkinligi” amaci arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamhdir/anlamsizdir. KABUL
Yabanc! ziyaretcilerin Istanbul’a ilk kez gelip gelmeleri ve “alisveris” amaci

H;w/Hom | arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir. RED
Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a tekrar ziyaretinde bulunmalari ve “ahsveris”

H7o/Hon amaci arasindaki etkilesim istatistiksel olarak anlamlidir/anlamsizdir. KABUL

4.5.4. Turistlerin Istanbul’a Yonelik Degerlendirmelerine iligkin

Arastirma Bulgulari ve Bagimsiz Orneklem T-Testi — Anova Testi Sonuglari

Arastirmaya Katilan turistlerin Istanbul ziyaretlerine yonelik seyahat

deneyimlerini gesitli kriterler (toplam 14 kriter) bakimindan degerlendirdikleri soruda
“1-Cok Kotl, 2-Kotl, 3-Orta, 4-lyi ve 5-Cok lyi” seklinde olusturulmus besli bir

derecelendirme 0Olcegi  kullanilmistir.  S6z konusu kriterlere verilen yanitlarin

ortalamalari ve standart sapmalari Tablo 25°de verilmistir.




Tablo 25. Yabanci Ziyaretcilerin Istanbul Seyahatlerine Yénelik Degerlendirmeleri
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KRITERLER 3 o S X | pev.
n|%|n| % n % n % n % n %

verelUlasim | 4 15 1 95 | 43100 | 19,4 | 278 | 53,9 | 111 | 215 | 512 | 99,2 | 3.93 | 773
Hizmetleri
Konaklama 2 04|11 ]21] 69 | 134 |300|581|131|254 513|994 | 4,07 | 712
Hizmetleri
Yiyecek-Icecek
Hizmetlerive | 4 |08 |10 |1,9| 61 | 11,8 | 259 | 50,2 | 181 | 35,1 | 515 | 99,8 | 4,17 | ,768
Mutfak
Kalturel ve
Tarihi 2 104|000/ 18 | 35 | 163 | 316|332 | 64,3 | 515| 99,8 | 460 | ,598
Kaynaklar
Klttrel
Etkinliklerin 0 (00| 6 |12]| 57 |11,0]|272|527|175 339510988 | 4,21 | 678
Cesitliligi
Gece Yasami | 0 | 0,0 |5 | 1,0 |71 | 13,8 | 293 | 56,8 | 138 | 26,7 | 507 | 98,3 | 4,11 | ,663
verelHalkin -\ o115 | 3 | 56| 53 | 10,3 | 235 | 45,5 | 213 | 413 | 510 | 98,8 | 427 | 762
Konukseverligi
Alisveris 01006 |12 92178256496 | 157 | 30,4 | 510 | 98,8 | 4.10 | ,724
Tesisleri
Goriulecek ve
Yapilacak 0006|1265 |126]271|525]| 172|333 |514|99,6 | 418 | ,689
Etkinliklerin
Cesitliligi
Turistik
isaretler ve 8 |16 4281|154 |298|217|421| 93 | 180|514 | 996 | 367 | 917
Yonlendirmeler
Genel Fiyat 7 |14 |26|50|168 326|245 |475| 68 | 13,2 | 514 | 99,6 | 3,66 | ,820
Seviyesi
Kisisel 4 108[19(37|129|250 288|558 74 | 14,3 | 514 | 99,6 | 3,80 | ,756
Guvenlik
Temizlik 12 (23| 4383|156 | 30,2 | 236 | 45,7 | 66 | 12,8 | 513 | 99,4 | 3,59 | ,900
Toplam
Seyahat 1102] 000/ 17 | 33 | 368|713 | 123 | 23,8 | 509 | 98,6 | 420 | ,502
Deneyimi

Analiz sonuglarina gore, arastirma kapsaminda érnekleme dahil edilen yabanci

ziyaretcilerin yerel ulasim hizmetleri (X = 3,93), konaklama hizmetleri (X = 4,07) ve

yiyecek-igecek ve mutfak hizmetlerinden ( X = 4,17) memnun kaldiklari ve bu hizmetleri

agirlikh olarak “iyi” seklinde degerlendirdikleri gorilmektedir (ankette 4 = iyi degeri).

Arastirma kapsaminda yer alan turistlerin Istanbul’un kiiltirel ve tarihi

kaynaklarindan (X = 4,60) oldukca memnun kaldiklari gorilmektedir. Bu hizmete
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yonelik degerlendirmelerin ortalamasi, ankette yer alan 5 = “¢ok iyi” degerine yakindir.
Arastirma amaci bakimindan kdltirel ve tarihi kaynaklarin énemi dikkati alindiginda,
katilimcilarin s6z konusu kaynaklara yonelik memnuniyet diizeylerinin oldukca yuksek
olmasl, Istanbul’un kiiltiirel bir destinasyon olarak sahip oldugu kaynaklarin érneklem
dahilindeki ziyaretgileri tatmin ettigini agik¢a gostermektedir.

Katilimeilar, kiiltirel etkinliklerin gesitliligi (X = 4,21), gece yasami ( X = 4,11),
yerel halkin konukseverligi (X = 4,27), alisveris tesisleri (X = 4,10), gorilecek ve
yapilacak etkinliklerin gesitliligi (X = 4,18) ve Kisisel giivenlik ( X = 3,80) hizmetlerini
de agirlikh olarak “iyi” seklinde degerlendirmiglerdir (ankette 4 = iyi degeri). Elde
edilen bu degerlendirme sonuglari, arastirmaya katilan turistlerin istanbul seyahatlerinde
s6z konusu hizmetlere yonelik hizmetlerden memnun kaldiklarinin bir géstergesi olarak
alinabilir.

Turistik isaretler ve yonlendirmeler (X = 3,67), genel fiyat seviyesi (X = 3,66)
ve temizlik (X = 3,59) hizmetlerine yonelik yapilan degerlendirmelerin ortalamalari
dikkate alindiginda, katilimcilarin “orta” ve “iyi” arasinda bir degerlendirme yaptiklari,
ancak bu degerlendirmelerin “iyi”’ye daha yakin oldugu gorilmektedir (ankette 3 = orta;
4 = lyi degeri). Arastirma kapsamindaki turistler s6z konusu bu hizmetlerden memnun
olsalar bile, diger hizmetlere oranla s6z konusu hizmetlerde bir takim sikintilar
yasadiklarini séylemek mimkindur.

Son olarak tiim bu kriterler goz ontine alinarak, Istanbul ile ilgili toplam seyahat

deneyimi (X = 4,20) bakimindan yapilan degerlendirmelerde katilimcilarin yiksek bir

oraninin “iyi” seklinde fikir bildirdikleri gorulmektedir (ankette 4 = iyi degeri). Bu
sonuclar dikkate alindiginda, her bir kriterin de ©Onem tasidigl toplam seyahat
deneyiminin yilksek oldugu ve Kkatilimcilar arasinda Istanbul’a yonelik seyahat
deneyiminden tatmin olmayan turist sayisinin yok denecek kadar az oldugu

gorulmektedir.
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*Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a yonelik degerlendirmelerinin Istanbul’a ilk kez
gelme/tekrar ziyaretinde bulunma durumlarina gore farkhlagip farklilagmadigina

yonelik gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi ve sonuglari

Yabanci ziyaretgilerin Istanbul’a yonelik 14 kriter Gzerinden gerceklestirdikleri
degerlendirmelerin Istanbul’a ilk kez gelme ve tekrar ziyaretinde bulunma durumlarina
gore farkhlasip farklilasmadigini belirlemek tzere gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-

testi analizi sonucu elde edilen bulgular asagida verilmistir.

Tablo 26. Yabanci Ziyaretcilerin istanbul Degerlendirmeleri ve Istanbul’a Ilk Kez

Gelme Durumlarina Yonelik Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

Istanbul’a
ilk Kez N X | SS | t-degeri | p-degeri
Gelme
Durumu
Evet 113 | 3,94 | ,848 ,112 ,911
Yerel Ulagim Hizmetleri Hayir 379 | 3,93 | ,747
. . Evet 113 | 4,11 | 646 ,632 ,528
Konaklama Hizmetleri Hayir 379 [ 3.94 | 729
. . . . Evet 113 | 4,21 | ,829 ,816 415
Yiyecek-Icecek Hizmetleri ve Mutfak Hayir 379 | 4,15 | 751
- _ Evet 113 | 4,65 | 547 1,071 ,285
Kdlturel ve Tarihi Kaynaklar Hayir 379 | 450 | 617
- S s Evet 113 | 4,40 | 591 3,508 ,000*
Kdaltarel Etkinliklerin Cesitliligi Hayir 379 | 415 | 696
Gece Yasam| Evet 113 | 421 | 619 1,980 ,048*
i Hayir 379 | 4,07 | ,663
. Evet 113 | 4,18 | ,735 -1,455 ,147
Yerel Halkin Konukseverligi Hayir 379 | 429 | 771
Alisveris Tesisleri Evet 113 | 4,26 | ,579 2,806 ,005*
SVl Hayir 379 | 4,07 | ,760
Gorulecek ve Yapilacak Etkinliklerin Evet 113 | 4,27 | ,630 1,532 ,126
Cesitliligi Hayir 379 | 4,16 | ,707
T B . Evet 113 | 3,93 | ,753 3,713 ,000*
Turistik Isaretler ve Yonlendirmeler Hayir 379 | 361 | 954
Genel Eivat Sevivesi Evet 113 | 3,69 | ,803 467 ,641
y Y Hay!r 379 | 3,65 | ,830
Kisisel Giivenlik Evet 113 | 3,85 | ,747 775 439
i Hayir 379 | 3,79 | 766
Temizlik Evet 113 | 3,82 | ,938 3,194 ,001*
Hayir 379 | 352 | ,880
o Evet 113 | 4,15 | 601 -1,127 ,260
Toplam Seyahat Deneyimi Hayir 379 | 421 469

p>0.05 anlamsiz
p<0.05 anlamh*
guvenilirlik: % 95
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Gergeklestirilen bagimsiz  6rneklem t-testi  sonuclarina gore; istanbul
seyahatlerine yonelik yapilan degerlendirmenin 5 kriterinde (kalturel etkinliklerin
cesitliligi, gece yasami, aligveris tesisleri, turistik isaret ve yonlendirmeler ve temizlik)
Istanbul’a ilk kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda
fark oldugu ortaya konulmustur. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “Hs/Ho Ana
Hipotezi” altinda yer alan Hge/Hoe, Hgi/Hor, Hen/Hon, Hgj/Hoj Ve Hgm/Hom (bkz. syf. 143)
alt hipotezlerinde alternatif hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri ise reddedilmistir.
Ana hipotez altinda yer alan diger tum alt hipotezlerde ise sifir hipotezleri kabul
edilmistir.

Tablodan da gorildigu gibi, istanbul’a ilk kez gelen turistlerin, Kultirel
etkinliklerin gesitliligi (0,000<0,05), gece yasami (0,048<0,05), alisveris tesisleri
(0,005<0,05), turistik isaret ve yonlendirmeler (0,000<0,05) ve temizlik (0,001<0,05)
hizmetlerine yonelik degerlendirmelerinin, Istanbul’a birden cok gelen turistlere gore
daha olumlu oldugu gérilmektedir. Ozellikle turistik isaret ve yonlendirmeler ve
temizlik hizmetleri bakimindan yapilan degerlendirmelerde, istanbul’a ilk kez gelen
yabanci ziyaretcilerin “iyi”ye yakin degerlendirmelerde bulundugu, birden ¢ok gelen

turistlerin ise “orta” ve “iyi” arasinda degerlendirme yaptiklari dikkat cekmektedir.

*Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a yonelik degerlendirmelerinin cinsiyetlerine gore
farklilagip farklilasmadigina yonelik gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi ve

sonuglari

Yabanci ziyaretgilerin Istanbul’a yonelik 14 kriter tizerinden gerceklestirdikleri
degerlendirmelerin cinsiyetlerine gore farklilasip farklilasmadigini belirlemek UGzere
gerceklestirilen bagimsiz drneklem t-testi analizi sonucu elde edilen bulgular asagida

verilmistir.
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Tablo 27. Yabanci Ziyaretgilerin istanbul Degerlendirmeleri ve Cinsiyetlerine Yonelik

Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuclari

Cinsiyet N X SS | t-degeri | p-degeri

Erkek 226 | 3,84 | ,819 -2,497 ,013*
Yerel Ulasim Hizmetleri Kadin 266 | 4,01 | ,719

Konaklama Hizmetleri Erkek 226 | 4,07 | ,649 ,049 ,961
Kadin 266 | 4,07 | ,759

. . . . Erkek 226 | 4,19 | 747 ,907 ,365
Yiyecek-Igecek Hizmetleri ve Mutfak Kadin 266 | 4.13 | 788

T o Erkek 226 | 4,65 | 524 1,538 125
Kalturel ve Tarihi Kaynaklar Kadin 266 | 4.56 | 660

T - . s Erkek 226 | 4,25 | ,648 1,472 ,142
Kalturel Etkinliklerin Cesitliligi Kadin 266 | 4.16 | 706

Gece Y Erkek 226 | 4,07 | 642 -1,090 276
ece Yasami Kadin 266 | 4,14 | 665

Erkek 226 | 4,25 | ,738 -,376 ,707
Yerel Halkin Konukseverligi Kadin 266 | 428 | .785

Alisveris Tesisleri Erkek 226 | 4,01 | 715 -2,797 ,005*
SVETIS Kadin 266 | 4,20 | ,726

Gorilecek ve Yapilacak Etkinliklerin Erkek 226 | 4,10 | ,730 -2,667 ,008*
Cesitliligi Kadin 266 | 4,26 | ,649

T ) . Erkek 226 | 3,65 | ,868 -,721 471
Turistik Isaretler ve Yénlendirmeler Kadin 266 | 3.71 | 965

Genel Fivat Sevivesi Erkek 226 | 3,61 | ,853 -1,191 ,234
yat Ssevly Kadin 266 | 3,70 | ,796

Kisisel Giivenlik Erkek 226 | 3,92 | ,707 3,272 ,001*
i Kadin 266 | 3,70 | 791

Temizlik Erkek 226 | 3,68 | ,836 2,059 ,040*
Kadin 266 | 3,51 | ,949

Toplam Sevahat Denevimi Erkek 226 | 4,16 | 457 -1,380 ,168
akhd y Kadin 266 | 4,23 | 537

p>0.05 anlamsiz
p<0.05 anlamh*
glivenilirlik: % 95

Gergeklestirilen bagimsiz  6rneklem t-testi  sonuclarina gore; istanbul
seyahatlerine yonelik yapilan degerlendirmenin 5 kriterinde (yerel ulasim hizmetleri,
ahigveris tesisleri, gortlecek ve yapilacak etkinliklerin cesitliligi, kisisel glvenlik ve
temizlik) erkek ve kadin turistlerin ortalamalari arasinda fark oldugu ortaya
konulmustur. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “Ho/Hy Ana Hipotezi” altinda yer alan
Hsa/Hoa, Hsn/Hon, Hsi/Hoi, Hsi/Hor ve Hsm/Hom (bkz. syf. 144) alt hipotezlerinde alternatif
hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri ise reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan

diger tum alt hipotezlerde ise sifir hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablodan da gorildugi gibi, arastirma kapsaminda drnekleme dahil edilen kadin
turistlerin yerel ulasim hizmetleri (0,013<0,05), alisveris tesisleri (0,005<0,05) ve
gorilecek ve vyapilacak etkinliklerin cesitliligi (0,008<0,05) hizmetlerine yo6nelik
degerlendirmelerinin, erkek turistlere gore daha olumlu oldugu goérilmektedir. Erkek
turistlerin ise; kisisel guvenlik (0,001<0,05) ve temizlik (0,040<0,05) hizmetlerine
yonelik degerlendirmelerinin kadin turistlere gore daha olumlu oldugu dikkat

cekmektedir.

*Yabanci ziyaretgilerin Istanbul ile ilgili degerlendirmelerinin yaglarina gére
farklilagip farkhlagmadigina yonelik gerceklestirilen tek yonll varyans analizi (One-
Way Anova) - Kruskal-Wallis Testi ve sonuclari

Yabanci ziyaretgilerin Istanbul’a yonelik 14 kriter tizerinden gerceklestirdikleri
degerlendirmelerin yas gruplarina gore farkhlasip farklilasmadigini belirlemek (izere
gerceklestirilen anova testinde varyanslarin homojenligi test edilmis, homojen dagihm
sergileyen 3 kriterde (yerel ulasim hizmetleri, konaklama hizmetleri ve kilturel
etkinliklerin  cesitliligi) one-way anova testi uygulanmigtir. Homojen dagihm
gostermeyen diger 11 kriter igin ise, one-way anova testinin non-parametrik alternatifi
olan kruskal-wallis testinin uygulanmasi onerilmektedir (Ozdamar, 2004: 494; Ucar,
2006: 106). Kruskal-wallis testi strekli degiskenlere sahip (¢ ya da daha fazla grup icin
karsilastirma yapmay! saglamaktadir’®. Gerceklestirilen testler sonucunda elde edilen

bulgular asagidaki tabloda yer almaktadir.

284 Ucar, a.g.e., s. 106.
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Tablo 28. Yabanci Ziyaretcilerin Yaslarina Gore Istanbul Degerlendirmelerinin One-

Way Anova ve Kruskal-Wallis Testi Sonuclari

Varyansin Kareler Ki- sd Kareler f- p-
Kaynagi Toplami kare Ortalamasi | degeri | degeri
Gruplararasi 6,443 - 6 1,074 1,814 ,094
Yerel Ulasim Hizmetleri* | Gruplarigi 299,025 505 ,592
Toplam 305,469 511
Gruplararasi 8,643 - 6 1,440 2,903 ,009
: e Gruplarici 251,104 506 ,496
Konaklama Hizmetleri Toplam 250747 512
- - 13,747 6 - - ,033
Yiyecek-Igecek
Hizmetleri ve Mutfak**
- - 15,960 6 - - 014
Kulturel ve Tarihi
Kaynaklar**
A S Gruplararasi 14,405 - 6 2,401 5,500 ,000
é:s'ltt‘fﬁ: Fantiklerin "G ruplarici 219,564 503 437
Toplam 233,969 509
- - 16,875 6 - - ,010
Gece Yasami**
- - 3,072 6 - - ,800
Yerel Halkin
Konukseverligi**
- - 16,901 6 - - ,010
Alisveris Tesisleri**
- - 4,542 6 - - ,604
Gorilecek ve Yapilacak
Etkinliklerin Cesitliligi**
- - 8,827 6 - - ,184
Turistik isaretler ve
Yonlendirmeler**
- - 22,213 6 - - ,001
Genel Fiyat Seviyesi**
- - 25,820 6 - - ,000
Kigisel Guvenlik**
- - 10,723 6 - - ,007
Temizlik**
- - 35,337 6 - - ,000
Toplam Seyahat
Deneyimi**

* Varyanslar homojen (p>0.05) oldugu icin One-Way Anova Testi uygulanmistir
** Varyanslar homojen olmadigi icin (p<0.05) Kruskal Wallis Varyans Analizi uygulanmistir

Yabanci ziyaretgilerin yaslarinin; konaklama hizmetleri (0,009<0,05), yiyecek-
icecek hizmetleri ve mutfak (0,033<0,05), kulttrel ve tarihi kaynaklar (0,014<0,05),
kiltirel etkinliklerin gesitliligi (0,000<0,05), gece yasami (0,010<0,05), aligveris
tesisleri (0,010<0,05), genel fiyat seviyesi (0,001<0,05), kisisel guvenlik (0,000<0,05)

ve toplam seyahat deneyimi (0,000<0,05) hizmetlerine yonelik degerlendirmeleri

uzerinde etkili oldugu ortaya konulmustur. Baska bir ifade ile farkh yas gruplarinda yer

alan turistlerin s6z konusu hizmetlere yo6nelik degerlendirmeleri arasindaki fark
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anlamhdir. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “Hio/Ho Ana Hipotezi” altinda yer alan
H1ob/Hob, Hioc/Hoe, Hioa/Hod, Hioe/Hoe, Hiof/Hor, Hion/Hoh, Hiow/Hok, Hioi/Hor Ve Hion/Hon
(bkz. syf. 144) alt hipotezlerinde alternatif hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri ise
reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan diger tum alt hipotezlerde ise sifir
hipotezleri kabul edilmistir.

Gruplar arasinda anlamh farkhhklar oldugu belirlenen kriterlerde, farkhliklarin
hangi ikili gruplardan kaynaklandigini ortaya koyabilmek icin Post-Hoc testlerinden
coklu karsilagtirma testi olan Tukey HSD testi uygulanmistir. Tukey testi sonuglarina

iliskin tablo asagida verilmistir.
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Tablo 29. Yabanci Ziyaretcilerin Yas Gruplarina Gore Istanbul Degerlendirmelerinin

Tukey HSD Testi Sonuclari

TUKEY HSD Testi

Yas Ortalamalar | p-degeri
Degiskenleri * farki

: : 3-4 1243 ,031
Konaklama Hizmetleri 54 413 007
2-1 1,382 ,000
2-7 737 ,009
31 1,412 ,000
. 3-7 768 ,003
Yiyecek-Icecek Hizmetleri ve Mutfak 41 1,425 ,000
4-7 781 ,003
5-1 1,200 ,001
5-7 556 ,040
6-1 1,533 ,000
6-7 ,889 ,002
31 ,663 ,013
32 269 014
Kulturel ve Tarihi Kaynaklar 3-4 ,138 ,035
6-1 667 ,020
7-1 ,889 ,007
7-2 ,495 ,027
32 550 ,000
Kulturel Etkinliklerin Cesitliligi 3-4 ,230 ,030
6-2 742 ,000
6-4 422 ,031
34 ,146 ,046
5-2 297 ,043
Gece Yasami 6-2 494 ,003
6-3 254 0,45
6-4 ,400 ,003
6-7 622 013
2-1 794 021
; ielar 2-4 419 ,003
Alisveris Tesisleri o5 431 007
3-4 174 ,029
6-4 292 ,047
2-1 1,539 ,000
2-4 431 ,006
25 524 ,003
31 1,361 ,000
Genel Fiyat Seviyesi 3-4 ,253 ,004
35 ,346 ,004
41 1,108 ,003
5-1 1,015 ,007
6-1 1,367 ,000
7-1 1,267 ,005
32 ,301 ,031
4-2 ,363 014
52 618 ,000
5-3 317 ,004
-, " ; 5-4 256 ,036
Kisisel Guvenlik o1 733 041
6-2 ,696 ,000
6-3 ,395 ,006
6-4 333 ,028
7-1 822 ,047
7-2 785 ,005
2-1 1,273 ,000
2-4 213 ,026
31 1,290 ,000
Toplam Seyahat Deneyimi 3-4 ,230 ,000
41 1,060 ,000
5-1 1,167 ,000
6-1 1,167 ,000
7-1 1,111 ,000

* “15ve alti” = 1; “16-19” = 2; “20-29” = 3; “30-39” = 4; “40-49” = 5; “50-59” = 6; “60 ve Ustl” =7
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Farkhihklarin hangi ikili gruplardan kaynaklandigini gésteren Tukey HSD testine

iliskin tablo incelendiginde asagidaki sonuclara ulagiimaktadir:

“20-29” (X = 4,13) ve “40-49” (X = 4,30) yas gruplarinda yer alan turistlerin
konaklama hizmetlerine yonelik degerlendirmeleri, “30-39” (X = 3,88) yas
grubunda yer alan turistlere gore daha olumludur.

Yiyecek-icecek ve mutfak hizmetlerine yonelik degerlendirmelerde, *“16-19”
(X = 4,18), “20-29” (X = 4,21), “30-39” (X = 4,23), “40-49” (X = 4,00) ve
“50-59” ( X = 4,33) yas gruplarinda yer alan turistlerin “15 ve alti” (X = 2,80)

ile “60 ve Ustli” (X = 3,44) yas gruplari arasinda yer alan turistlerden daha

olumlu degerlendirmeler yaptiklari ortaya konulmustur.

Kulturel ve tarihi kaynaklara yonelik yapilan degerlendirmelerde, “20-29” (X =
4,66) yas araligindaki turistlerin, “15 ve alti” ( X = 4,00), “16-19” ( X = 4,39) ve
“30-39” (X = 4,53) yas gruplarindaki turistlerden daha olumlu goéris
bildirdikleri goriilmektedir. “50-59” ( X = 4,67) yas grubu ile “15 ve alti” (X =
4,00) yas grubu arasindaki karsilastirmada “50-59” yas grubu lehine; “60 ve
usti” (X = 4,89) yas grubu ile “15 ve alti” (X = 4,00), “16-19” ( X = 4,39) yas
gruplari arasinda yapilan ikili karsilastirmada ise “60 ve stu” yas grubu lehine
anlamli farkhliklar bulunmaktadir.

“20-29” (X = 4,31) ve “50-59” ( X = 4,50) yas gruplarinda yer alan turistlerin
kultirel etkinliklerin cesitliligine yonelik degerlendirmeleri, “16-19” ( X = 3,76)
ve “30-39” ( X = 4,08) yas gruplarinda yer alan turistlere gore daha olumludur.
Gece yagami hizmetine yonelik degerlendirmelerde, “20-29” (X = 4,15) yas
grubu ile “30-39” (X = 4,00) yas grubu arasindaki karsilastirmada “20-29” yas
grubu lehine, “40-49” (X = 4,20) yas grubu ile “16-19” (X = 3,91) yas grubu
arasindaki karsilastirmada ise “40-49” yas grubu lehine anlamli farkhliklar
bulunmaktadir. “50-59” (X = 4,40) yas grubunda yer alan turistlerin
degerlendirmeleri ise, “16-19” (X = 3,91), “20-29” ( X = 4,15), “30-39” (X =
4,00) ve “60 ve Usti” ( X = 3,78) turistlere gére daha olumludur.

“16-19” ( X = 4,39) yas grubunda yer alan turistlerin alisveris tesislerine yonelik

degerlendirmeleri “15 ve alti” (X = 3,60), “30-39” ( X = 3,97) ve “40-49” (X =
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3,96) gruplarinda yer alan turistlere gore daha olumludur. “20-29” ( X = 4,15) ve
“50-59” (X = 4,27) yas gruplarinda yer alan turistlerin alisveris tesislerine

yonelik memnuniyet diizeyleri ise, “30-39” (X = 3,97) yas grubunda yer alan
turistlerden daha ylksek bulunmustur.

“16-19” (X = 3,94) ve “20-29” (X = 3,76) yas gruplarinda yer alan turistlerin
genel fiyat seviyesine yonelik degerlendirmeleri, “15 ve alti” (X = 2,40), “30-
39” (X =3,51) ve “40-49” (X = 3,42) yas gruplarinda yer alan turistlere gore
daha olumludur. Yapilan ikili karsilastirmalarda, “30-39” (X = 3,51), “40-49”
(X =3,42), “50-59” (X = 3,77) ve “60 ve isti” (X = 3,67) yas gruplarinda yer
alan turistlerin s6z konusu hizmete yonelik degerlendirmelerinin de “15 ve alt1”
( X = 2,40) grubundan daha olumlu oldugu ortaya konulmustur.

Kisisel giivenlik hizmetine yénelik yapilan degerlendirmelerde, “20-29” (X =
3,74) ve “30-39” (X = 3,80) yas gruplarindaki turistlerin “16-19” (X = 3,44)
yas grubundakilerden daha olumlu gorislere sahip olduklari belirlenmistir. “40-
49” (X = 4,06) yas grubundakiler, “16-19” (X = 3,44), “20-29” (X = 3,74) ve
“30-39” (X = 3,80) gruplarindaki turistlerden; “50-59” (X = 4,13) yas
grubundakiler ise, “15 ve alt”” (X = 3,40), “16-19” (X = 3,44), “20-29” (X =
3,74) ve “30-39” (X = 3,80) gruplarindaki turistlerden daha olumlu
degerlendirmelerde bulunmuslardir. “60 ve Usti” (X = 4,22) yas grubundaki

turistlerin kisisel glivenlik hizmetine yonelik degerlendirmeleri ise, “15 ve alt1”
(X = 3,40) ve “16-19” ( X = 3,44) yas gruplarinda yer alan turistlere gére daha
olumludur.

“16-19” (X = 4,27) ve “20-29” (X = 4,29) yas gruplarinda yer alan turistlerin
toplam seyahat deneyimi hizmetine yonelik degerlendirmeleri, “15 ve alt” (X =
3,00) ve “30-39” (X = 4,06) yas gruplarinda yer alan turistlere gore daha
olumludur. “30-39” ( X = 4,06), “40-49” (X = 4,17), “50-59” ( X = 4,17) ve “60
ve Usti” (X = 4,11) vyas gruplarinda yer alan turistler ise, toplam seyahat
deneyimlerini “15 ve alti” (X = 3,00) yas grubunda yer alanlara gore daha

olumlu degerlendirmislerdir.
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*Yabanci ziyaretgilerin Fstanbul ile ilgili degerlendirmelerinin gelir diizeylerine gore
farklilagip farkhilagmadigina yonelik gerceklestirilen tek yonli varyans analizi (One-

Way Anova) - Kruskal-Wallis Testi ve sonuglari

Yabanci ziyaretgilerin Istanbul’a yonelik 14 kriter Gzerinden gerceklestirdikleri
degerlendirmelerin yillik ortalama gelir diizeylerine gore farkhlagip farklilasmadigini
belirlemek (izere gergeklestirilen anova testinde de varyanslarin homojenligi test
edilmis, homojen dagilim sergileyen 5 kriterde (yiyecek-igecek hizmetleri ve mutfak,
gece yasami, yerel halkin konukseverligi, gorilecek ve yapilacak etkinliklerin gesitliligi
ve temizlik) one-way anova testi, homojen dagihm gostermeyen diger 9 kriterde ise
kruskal-wallis testi uygulanmistir. Gergeklestirilen testler sonucu elde edilen bulgular

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 30. Yabanci Ziyaretcilerin Gelir Diizeylerine Gore Istanbul Degerlendirmelerinin

One-Way Anova ve Kruskal-Wallis Testi Sonuglari

Varyansin Kareler Ki- sd Kareler f- p-
Kaynagi Toplami | kare Ortalamas | degeri | degeri
- - 9,890 7 - - ,195
Yerel Ulagim Hizmetleri**
- - 3,435 7 - - ,842
Konaklama Hizmetleri**
Gruplararasi 9,318 - 7 1,331 2,259 ,029
Yiyecek-icecek Hizmetleri Gruplarici 282,210 479 ,589
ve Mutfak* Toplam 291,528 486
- - 6,144 7 - - ,523
Kulturel ve Tarihi
Kaynaklar**
- - 8,591 7 - - ,283
Kulturel Etkinliklerin
Cesitliligi**
Gruplararasi 2,342 7 ,335 ,754 ,626
Gece Yasami* Gruplarici 209,903 - 473 444
Toplam 212,245 480
Gruplararasi 4,568 7 ,653 1,103 ,360
Yerel Halkin Gruplarigi 280,552 - 474 ,592
Konukseverligi* Toplam 285,120 481
- - 25,99 7 - - ,001
Aligveris Tesisleri** 0
Gruplararasi 12,026 - 7 1,718 | 3,935 ,000
Gorulecek ve Yapilacak Gruplarigi 208,676 478 437
Etkinliklerin Cesitliligi* Toplam 220,702 485
- - 6,153 7 - - ,522
Turistik isaretler ve
Yonlendirmeler**
- - 19,57 7 - - ,007
Genel Fiyat Seviyesi** 7
- - 20,73 7 - - ,004
Kigisel Giivenlik** 3
Gruplararasi 5,810 - 7 ,830 1,020 416
P Gruplarici 388,058 477 ,814
Temizlik Toplam 393,868 484
Toplam Seyahat - - 11,05 7 - - ,136
Deneyimi** 8

*  Varyanslar homojen (p>0.05) oldugu i¢in One-Way Anova Testi uygulanmigtir
** Varyanslar homojen olmadigi i¢in (p<0.05) Kruskal Wallis Varyans Analizi uygulanmistir

Yabanci ziyaretcilerin gelir dizeylerinin; yiyecek-icecek hizmetleri ve mutfak
(0,029<0,05), aligveris tesisleri (0,001<0,05), gorulecek ve yapilacak etkinliklerin
cesitliligi  (0,000<0,05), genel fiyat seviyesi (0,007<0,05) ve Kisisel glvenlik
(0,004<0,05) hizmetlerine yonelik degerlendirmeleri Uzerinde etkili oldugu ortaya
konulmustur. Baska bir ifade ile, farkli gelir diizeylerine sahip turistlerin s6z konusu
hizmetlere yonelik degerlendirmeleri arasindaki fark anlamhdir. Bu durumda, ilgili

degiskenlerde, “Hi1/Ho Ana Hipotezi” altinda yer alan Hijo/Hoe, Hiin/Hon, Hiii/Hoi,
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Hiik/Hok Ve Hin/Hor (bkz. syf. 145) alt hipotezlerinde alternatif hipotez kabul edilmis,
sifir hipotezleri ise reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan diger tim alt
hipotezlerde ise sifir hipotezleri kabul edilmistir.

Gruplar arasinda anlamh farkhhklar oldugu belirlenen kriterlerde, farkhliklarin
hangi ikili gruplardan kaynaklandigini ortaya koyabilmek icin uygulanan Tukey HSD

testi sonuclarina iligkin tablo asagida verilmistir.

Tablo 31. Yabanci Ziyaretcilerin Ortalama Gelir Dizeylerine Gore Istanbul

Degerlendirmelerinin Tukey HSD Testi Sonuglari

TUKEY HSD Testi
Gelir Ortalamalar p-
Degiskenleri * farki degeri
Yiyecek-icecek Hizmetleri ve Mutfak 3-5 ,495 ,008
1-4 470 ,020
Alisveris Tesisleri ig ggg 82%
3-7 450 ,007
Gorulecek ve Yapilacak Etkinliklerin 4-1 ,361 035
I 4-7 ,463 ,003
Cesitliligi 8-7 408 011
1-6 ,401 ,008
1-8 ,362 ,007
3-6 ,405 ,010
Genel Fiyat Seviyesi 3-8 ,366 ,010
4-6 440 ,004
4-8 ,401 ,004
5-6 ,380 ,012
5-8 ,341 ,012
8-1 490 ,001
Kisisel Guvenlik g:g 'fgé 'gig
8-6 ,353 ,047

* 5.000 Eurovealtt =1
5.001-10.000 Euro = 2
10.001-20.000 Euro = 3
20.001-30.000 Euro =4
30.001-40.000 Euro=5
40.001-50.000 Euro =6
50.001-60.000 Euro =7
60.001 Euro ve Ustll = 8
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Farkhhklarin hangi ikili gruplardan kaynaklandigini gosteren Tukey testi

sonuglarina iliskin tablo incelendiginde asagidaki sonuglara ulasiimaktadir:

Yillik ortalama gelir diizeyleri “10.001-20.000 Euro” ( X = 4,38) araliginda olan
turistlerin yiyecek-igecek ve mutfak hizmetlerine yonelik degerlendirmeleri, gelir
diizeyleri “30.001-40.000 Euro” (X = 3,88) araliginda olan turistlerden daha
olumludur.

Alisveris tesislerine yonelik degerlendirmelerde, gelir dizeyi “5.000 Euro ve
altinda” ( X = 4,42) olan turistlerin, “20.001-30.000 Euro” ( X = 3,95), “30.001-
40.000 Euro” (X = 3,91) ve “40.001-50.000 Euro” ( X = 3,90) araliklarinda gelir
elde eden turistlerden daha olumlu goruslere sahip olduklar ortaya konulmustur.
“10.001-20.000 Euro” (X = 4,36) ve “60.001 Euro ve iizeri” (X = 4,32) gelir
diizeyine sahip turistler, gorulecek ve yapilacak etkinliklerin cegitliligini
“50.001-60.000 Euro” (X = 3,91) gelire sahip turistlerden daha olumlu
degerlendirmislerdir. Ortalama gelir diizeyleri “20.001-30.00 Euro” (X = 4,38)

araliginda olan turistlerin de s6z konusu hizmete yonelik degerlendirmeleri,

“5.000 Euro ve alt” (X = 4,01) ile “50.001-60.000 Euro” ( X = 3,91) arahiginda
gelir elde edenlerden daha olumludur.

“5.000 Euro ve alt” (X = 3,79), “10.001-20.000 Euro” (X = 3,79), “20.001-
30.000 Euro” (X = 3,83) ve “30.001-40.000 Euro” (X = 3,77) yillik gelir
dizeyine sahip turistlerin genel fiyat seviyesine yonelik degerlendirmeleri,
“40.001-50.000 Euro” (X = 3,39) ve “60.001 Euro ve iizeri” (X = 3,43) gelir
elde eden turistlerden daha olumludur.

Kigsisel guvenlik hizmetine yonelik gergeklestirilen degerlendirmelerde, “60.001
Euro ve lzerinde” (X = 4,13) yillik ortalama gelir diizeyine sahip turistlerin,
“5.000 Euro ve alti” (X = 3,64), “10.001-20.000 Euro” (X = 3,67), “30.001-
40.000 Euro” (X = 3,74) ve “40.001-50.000 Euro” ( X =3,78) araliginda gelir

elde eden turistlerden daha olumlu gérislere sahip olduklari ortaya konulmustur.
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Bagimsiz orneklem t-testi ile analiz edilen Istanbul degerlendirmelerine iliskin

olusturulan hipotezlerin kabul ve red durumlarini gosteren tablo asagida verilmistir;

Tablo 32. Bagimsiz Orneklem T-Testi Ile Analiz Edilen Yabanci Ziyaretcilerin istanbul

Degerlendirmelerine Yonelik Hipotezlerin Kabul/Red Durumlari

HIPOTEZLER

KABUL/
RED

Hg/Ho: Istanbul’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan Zstanbul’a ilk kez gelen ve tekrar

ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hga/Hoa

“Yerel ulasim hizmetleri”ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan istanbul’a ilk kez
gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

RED

Han/Hon

“Konaklama hizmetleri“ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan Istanbul’a ilk kez
gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

RED

HBC/HOC

“Yiyecek-icecek hizmetleri’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan istanbul’a ilk
kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark
vardir/yoktur.

RED

Hga/Hog

“Kiiltorel ve tarihi kaynaklar’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan Istanbul’a ilk
kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark
vardir/yoktur.

RED

Hge/Hoe

“Kltarel etkinliklerin gesitliligi’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan istanbul’a
ilk kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark
vardir/yoktur.

KABUL

Hegr/Hot

“Gece yasami”na yonelik degerlendirmeleri bakimindan Istanbul’a ilk kez gelen ve
tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

KABUL

HBQ/HOQ

“Yerel halkin konukseverligi”ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan istanbul’a ilk
kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark
vardir/yoktur.

RED

Hen/Hon

“Algveris tesisleri’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan Istanbul’a ilk kez gelen
ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

KABUL

Hgi/Hoi

“Gorulecek ve yapilacak etkinliklerin cesitliligi”ne yonelik degerlendirmeleri
bakimindan Istanbul’a ilk kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

RED

H8]/H0j

“Turistik isaret ve yonlendirmeler”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan istanbul’a
ilk kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark
vardir/yoktur.

KABUL

Hei/Hok

“Genel fiyat seviyesi”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

RED

Hei/Ho

“Kigisel giivenlik”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin turistlerin
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

RED

Hem/Hom

“Temizlik”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan Istanbul’a ilk kez gelen ve tekrar
ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

KABUL

H8n/H0n

“Toplam seyahat deneyimi”ne yoénelik degerlendirmeleri bakimindan Istanbul’a ilk
kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark
vardir/yoktur.

RED
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Ho/Ho: Istanbul’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin turistlerin

ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hoa/Hoa “Yerel ulagim hizmetleri”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin KABUL
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hap/Hop “Konaklama hizmetleri”ne ydnelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin RED
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hge/Hoc “Yiyecek-igecek hizmetleri”ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin RED
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Haa/Hog “Kdlturel ve tarihi kaynaklar’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin RED
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hge/Hoe “Kdlturel etkinliklerin gesitliligi’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve RED
kadin turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hogt/Hof “Gece yasami”na yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin turistlerin RED
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hagg/Hog “Yerel halkin konukseverligi’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve RED
kadin turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hon/Hon “Ahgveris tesisleri’ne ydnelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin KABUL
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hqi/Ho;i “Gorulecek ve vyapilacak etkinliklerin cesitliligi”ne yonelik degerlendirmeleri KABUL
bakimindan erkek ve kadin turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hoj/Hoj “Turistik isaret ve yonlendirmeler”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve RED
kadin turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hai/Hoxk “Genel fiyat seviyesi”ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin RED
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hg/Hg “Kisisel guvenlik”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin turistlerin KABUL
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hom/Hom “Temizlik”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin turistlerin KABUL
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hon/Hon “Toplam seyahat deneyimi”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan erkek ve kadin RED

turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hio/Ho: Istanbul’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas grubundaki turistlerin

ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Ha0a/Hoa “Yerel ulagim hizmetleri”ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkl vyas RED
grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hiou/Hob “Konaklama hizmetleri”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli vyas KABUL
grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Haoe/Hoc “Yiyecek-igecek hizmetleri’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas KABUL
grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hioa/Hod “Kdlturel ve tarihi kaynaklar’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas KABUL
grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Ha0e/Hoe “Kdlturel etkinliklerin gesitliligi’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas KABUL
grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hyoe/Hos “Gece yasami”na yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas grubundaki KABUL
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hiog/Hog “Yerel halkin konukseverligi”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkl yas RED
grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Haion/Hon “Algveris tesisleri’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas grubundaki KABUL
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

HaoilHoi “Gorulecek ve vyapilacak etkinliklerin cesitliligi”ne yonelik degerlendirmeleri RED
bakimindan farkh yas grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hoj/Hoj “Turistik isaret ve yonlendirmeler”e ydnelik degerlendirmeleri bakimindan farkh yas RED
grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

H10/Hoxk “Genel fiyat seviyesi”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas grubundaki KABUL
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hio/Hoi “Kigisel guvenlik”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas grubundaki KABUL
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

HiomHom “Temizlik”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkl yas grubundaki turistlerin RED
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Haon/Hon “Toplam seyahat deneyimi”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli yas KABUL

grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.
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Ha1/Ho: Istanbul’a yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir diizeylerine sahip

turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hi1a/Hoa “Yerel ulasim hizmetleri’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkh gelir RED
diizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hi1/Hob “Konaklama hizmetleri”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir RED
diizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Ha1o/Hoe “Yiyecek-icecek hizmetleri’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkh gelir KABUL
diizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hi1¢/Hog “Kdlturel ve tarihi kaynaklar”a yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkh gelir RED
diizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hi1e/Hge “Klttrel etkinliklerin gesitliligi”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir RED
diizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Ha1¢/Hot “Gece yasami”na yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir diizeylerine sahip RED
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

H11g/Hog “Yerel halkin konukseverligi”ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir RED
diizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hiin/Hon “Aligveris tesisleri”’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir dizeylerine KABUL
sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Ha1ilHoi “Gorilecek ve vyapilacak etkinliklerin gesitliligi’ne yonelik degerlendirmeleri KABUL
bakimindan farkli gelir dizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark
vardir/yoktur.

H 15/Hoj “Turistik isaret ve yonlendirmeler”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir RED
diizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hi/Hok “Genel fiyat seviyesi’ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkh gelir KABUL
diizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hiu/Hol “Kigisel guvenlik’e yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkh gelir diizeylerine KABUL
sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hiim/Hom “Temizlik”e yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir dizeylerine sahip RED
turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hiin/Hon “Toplam seyahat deneyimi”ne yonelik degerlendirmeleri bakimindan farkli gelir RED

diizeylerine sahip turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

4.5.5. Turistlerin istanbul Seyahatlerinden Memnuniyet Diizeylerine

Iliskin Arastirma Bulgulari

Arastirmaya katilan yabanci ziyaretcilerin istanbul seyahatlerinden

memnuniyet dizeylerini 6lgmeye yonelik hazirlanan t¢ soru “1-Kesinlikle Hayir, 2-

Hayir, 3-Kararsizim, 4-Evet, 5-Kesinlikle Evet” olmak Uzere besli bir derecelendirme

Olcegi kullanilarak ol¢tlmistir. S6z konusu sorulara verilen yanitlarin ortalamalari ve

standart sapmalar1 Tablo 33’de verilmistir.
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Tablo 33. Yabanci Ziyaretcilerin Istanbul Seyahatlerinden Memnuniyet Durumlari

K S 2 s
X = = N = - <
£3| 2 2 2 £2 . _ | S
gT T = w gu o X | Dev.
Y A Y ~
nl% | n|% | n| % n % n % n %
istanbul
seyahatinizden
memnun 41082 |04| 7| 14 |170|329 | 333|645 |516 | 100,0 | 4,60 | ,620
kaldiniz
mi?
istanbul’u
arkadas ve

akrabalarimiza |0 [ 00| 3 |06 | 5 | 1,0 | 195 | 37,8 | 333 | 60,7 | 516 | 100,0 | 4,59 | ,545
tavsiye eder
misiniz?

istanbul’u
gelecekte
te‘i':nr;”ya”’t 000|22]43|93|180 175339 | 226 | 43,8 | 516 | 100,0 | 417 | ,872
dustnar
musunuz?

“Istanbul seyahatinizden memnun kaldiniz mi?” sorusuna verilen yanitlarin
ortalamasi X = 4,60’tir. Bu oran ankette yer alan “4 = evet” ve “5 = kesinlikle evet”
degerlerinin arasinda yer almakla beraber, “kesinlikle evet” yanitina daha yakindir. Bu
sorunun analizinden elde edilen bulgular, katilimcilarin biiyiik bir oraninin istanbul
seyahatlerinden memnun kaldiklarini géstermektedir. Bu sonug, istanbul’un arastirma
kapsamindaki yabanci ziyaretcilerin  beklentilerini  kargiladiginin ~ 6nemli  bir
gostergesidir.

“Istanbul’u arkadas ve akrabalariniza tavsiye eder misiniz?” sorusuna yonelik
yanitlarin ortalamasinin X = 4,59 oldugu goriilmektedir. Bu oran da ankette yer alan “4
= evet” ve “5 = kesinlikle evet” degerlerinin arasinda yer almakla beraber, “kesinlikle
evet” yanitina daha yakindir. Sonuglardan da goruldiigu Gzere, katihmcilarin yiksek bir
orani Istanbul’'u arkadas ve akrabalarina tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Bu
durumun, agizdan agza reklamin etkisi ve boyutlari distintldiginde, Istanbul’un

tanitimi agisindan oldukga 6nemli oldugu séylenebilir.
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“Istanbul’u gelecekte tekrar ziyaret etmeyi diisiiniir misiiniiz?” sorusuna verilen
cevaplarin ortalamasi ise X = 4,17’dir. . Bu oran da ankette yer alan “4 = evet” ve “5 =
kesinlikle evet” degerlerinin arasinda yer almakla beraber, “evet” yanitina daha
yakindir. Anketi yanitlayan turistlerin yiiksek bir orani Istanbul’u gelecekte tekrar
ziyaret etmeyi dustindiklerini belirtmiglerdir. Arastirmaya katilan turistlerin yaklasik
%75’inin Istanbul’a birden fazla kez gelmis olduklari g6z 6nine ahindiginda, bu

durumun Istanbul’un turistik gelecegi agisindan oldukga 6nemli oldugu séylenebilir.

4.5.6. Turistlerin Istanbul ile Tlgili ifadeleri Degerlendirmelerine
Yonelik Arastirma Bulgulari

Aralikli 6lgek (1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum) tarzinda
olusturulan 25 adet 6nermeye verilen yanitlarin ortalamalari ve standart sapmalari Tablo
34°de verilmistir.



Tablo 34. Yabanci Ziyaretgilerin Istanbul ile Ilgili Onermelere

Durumlari
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Katihp Katilmama

ONERMELER

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katiliyorum/Ne

Katiliyorum

Kesinlikle

TOPLAM

>

© Katilmiyorum

(=)

%

S |Ne

X |Katiimiyorum

%

>

© Katiliyorum

[=)

%

x|

Std.
Dev.

Istanbul tam anlamiyla kiltirel
bir sehir destinasyonudur.

(o2}

=
)

14

2,7

16

31

239

46,3

241

46,7

516

100,0

,769

Istanbul, diinyadaki diger kultirel
sehir destinasyonlariyla rekabet
edebilecek potansiyele sahiptir.

0,0

1,0

26

5,0

239

46,3

246

47,7

516

100,0

441

,633

Istanbul diinyadaki diger Kiltiirel
sehirlerden ¢ok daha farkli ve
6zgln bir kiltirel destinasyondur.

0,2

45

8,7

129

25,0

224

43,4

117

22,7

516

100,0

,896

Kulturel ve tarihi kaynaklari
Istanbul’u tercih etmemdeki en
o6nemli nedenlerdir.

1,6

46

8,9

60

11,6

260

50,4

142

27,5

516

100,0

,941

Istanbul’un kiltiirel kaynaklarinin
digindaki diger turizm olanaklari
(eglence, aligveris, is vb.)
destinasyon se¢imimde etkili
olmustur.

1,4

85

16,5

158

30,6

205

39,7

61

11,8

516

100,0

3,44

,946

Istanbul’u tercih etmemdeki en
Onemli faktor arkadas veya
akrabalarimin kisisel
tavsiyeleridir.

35

6,8

161

31,2

113

21,9

145

28,1

62

12,0

516

100,0

1,159

Istanbul seyahatim tamamen
kilttrel amacli idi.

43

8,3

153

29,7

105

20,3

163

31,6

51

9,9

515

99,8

1,159

Istanbul seyahatim bilyik olgiide
kultarel amagh idi, ancak baska
faaliyetlere de katildim.

29

5,6

111

215

121

23,4

192

37,2

63

12,2

516

100,0

1,104

Istanbul seyahatim kiiltiirel
amach degildi, ancak yine de
kultarel aktivitelere dahil oldum.

75

14,5

196

38,0

102

19,8

109

21,1

33

6,4

515

99,8

1,150

Karar verme asamasinda Istanbul
ile ilgili bilgi toplamakta gok
zorlandim.

108

20,9

263

51,0

63

12,2

66

12,8

15

2,9

515

99,8

1,021

Istanbul’un pahali bir sehir
oldugunu disliniyorum.

70

13,6

211

40,9

105

20,3

103

20,0

27

52

516

100,0

1,105

Istanbul’da diger seyahatlerime
gore daha fazla harcama yaptim.

65

12,6

224

43,4

120

23,3

81

15,7

26

50

516

100,0

1,056

Istanbul’da hirsizlik, teror vb.
endiseler nedeniyle kendimi hic
glivende hissetmedim.

82

15,9

258

50,0

101

19,6

62

12,0

13

25

516

100,0

,969
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ONERMELER

Kesinlikle

Katiimiyorum

Katiimiyorum

Ne

Katiliyorum/Ne
Katiimiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

TOPLAM

5

X

()

%

BN

%

S5

X

(]

%

be

Std.
Dev.

Istanbul’da bana bir turist gibi
degil, yerel halktan birisi gibi
davranilmasini tercih ederdim.

74

14,3

129

25,0

217

42,1

90

17,4

515

99,8

,967

Turistik destekleyici hizmetler
(danigma birolari, park imkanlari,
isaretler, haritalar vb.) oldukg¢a
yeterliydi.

1,4

74

14,3

160

31,0

238

46,1

37

7,2

516

100,0

343

Aligveris yaparken esnaflarin
tavri gok israrci ve rahatsiz
ediciydi.

1,2

100

19,4

119

23,1

164

318

126

24,4

515

99,8

1,092

Kdiltlrel ve tarihi yapilarin ¢ok
bakimsiz ve ihmal edilmis
durumda oldugunu dusiiniiyorum.

33

6.4

259

50,2

148

28,7

63

12,2

12

2,3

515

99,8

873

Istanbul’da kultiirel aktivite
olanaklari oldukga yetersizdi.

65

12,6

273

52,9

115

22,3

52

10,1

10

19

515

99,8

,896

Kdiltlrel bir sehir destinasyonu
olarak Tstanbul’un tanitimi etkili
bir sekilde yapilmamaktadir.

17

33

180

34,9

164

31,8

125

24,2

28

54

514

99,6

,970

Istanbul uluslararasi alanda giiclii
bir turistik imaja sahip degildir.

36

7,0

211

40,9

112

21,7

139

26,9

17

3,3

515

99,8

1,024

Avrupa Kiltir Baskenti olmak
Istanbul’un imaji ve ziyaretci
sayisi Uzerinde olumlu etkiler
yapacaktir.

1,2

20

3,9

89

17,2

262

50,8

139

26,9

516

100,0

,838

Kdiltlrel ve tarihi yapilarin
korunmasi ve iyilestirilmesi
Istanbul’un turistik gelecegi
acisindan olumlu olacaktir.

0,0

13

2,5

53

10,3

247

47,9

202

39,1

516

100,0

,735

Istanbul’da turistik amagli
kullanilabilecek mekanlarin
sayisinin arttirilmasi ve kaltir
altyapisinin gliglendirilmesi
gerekmektedir

1,4

55

10,7

169

32,8

203

39,3

81

15,7

515

99,8

3,57

,925

Istanbul’da yasayan insanlarin
din, sanat, mizik, yemek ve
yasam tarzlar1 konusunda daha
cok sey bilmek isterdim.

0,8

18

3,5

69

13,4

277

53,7

146

28,3

514

99,6

,791

Istanbul, kiiltiirel amagl ihtiyag
ve beklentilerimi karsiladi.

0,0

14

48

9,3

308

59,7

152

29,5

515

99,8

,643
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Arastirmaya Kkatilan yabanci ziyaretciler, istanbul’un tam anlamiyla kiilturel bir
sehir destinasyonu oldugunu (X = 4,35), diinyadaki diger Kkiiltirel sehir
destinasyonlariyla rekabet edebilecek potansiyele sahip oldugunu (X = 4,41)
dustinmektedirler. Katilimcilar ayni zamanda, Istanbul’un diinyadaki diger kilttrel
sehirlerden c¢ok daha farkh ve 0Ozglin bir kaltirel destinasyon olduguna da
inanmaktadirlar (X = 3,80).

Ornekleme dahil edilen yabanci ziyaretgilerin seyahatlerinde Istanbul’u tercih
etmelerinin en énemli nedeni, Istanbul’un kiltirel ve tarihi kaynaklaridir (X = 3,93).
Destinasyon secimlerinde Istanbul’un kiltirel kaynaklarinin disindaki diger turizm
olanaklarinin (eglence, alisveris, is vb.) ise kismen etkili oldugu belirtilmistir (X =
3,44). Katilimcilar, istanbul’u tercih etmelerindeki en énemli faktoriin arkadas veya
akrabalarinin Kisisel tavsiyeleri olup olmadigi konusunda ise kararsizdirlar (X = 3,07).
Bu sonug, arastirma kapsamindaki turistlerin istanbul’u tercih etmesinde arkadas ve
akraba tavsiyeleri digindaki faktorlerin de etkili olabilecegini gostermektedir.

Arastirma kapsamindaki yabanci ziyaretciler “Istanbul seyahatim tamamen
kultirel amagh idi” (X = 3,05) ve “Istanbul seyahatim bilyiik olgiide kiiltiirel amagl
idi, ancak baska faaliyetlere de katildim” (X = 3,29) onermelerine kismen
katilmaktadirlar. “Istanbul seyahatim kultirel amagh degildi, ancak yine de kulturel
aktivitelere dahil oldum” seklinde hazirlanan 6nermeye verilen yanitlar incelendiginde
ortalama degerin X = 2,67 oldugu gorilmektedir. Bu oran ankette yer alan “2 =
katilmiyorum” ve “3 = ne katiliyorum/ne katilmiyorum” degerlerinin arasinda yer
almakla beraber, “ne katiliyorum/ne katilmiyorum” yanitina daha yakindir. Bu sonuc,
bundan onceki 6nermeleri desteklemekte ve katilimcilarin Istanbul’a agirlikli olarak
kiltirel amach olarak geldiklerini, bunun yanisira diger turistik faaliyetlere de dahil
olduklarini géstermektedir.

Ornekleme dahil edilen turistler karar verme asamasinda Istanbul ile ilgili bilgi
toplamakta zorlanmamislardir (X = 2,26). Bu sonug, Istanbul ile ilgili turistik bilgi
kaynaklarina ulasma olanaklarinin yeterli oldugunun bir gostergesi olarak alinabilir.

Katilimcilar, Istanbul’un pahali bir sehir olduguna kismen katilmaktadirlar (X =
2,62). Ankette daha Once yer alan degerlendirme sorusunda, “genel fiyat seviyesi”ni de

yaklasik olarak “ortalama” seklinde degerlendirmeleri, bu sonucu dogrular niteliktedir.
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Arastirmaya dahil olan turistler, istanbul’da diger seyahatlerine gére daha fazla harcama
yapip yapmadiklari konusunda ise kararsizdirlar (X = 2,57).

“Istanbul’da hirsizlik, terér vb. endiseler nedeniyle kendimi hi¢ glivende
hissetmedim” 6nermesine verilen yanitlarin ortalamasi X = 2,35’tir. Bu sonug,
arastirma kapsamindaki turistlerin ylksek bir oranla Istanbul’da kendilerini giivende
hissettiklerini gostermektedir.

Ornekleme dahil edilen turistler, istanbul’da kendilerine turist gibi degil, yerel
halktan birisi gibi davranilmasini tercih etmektedirler (X = 3,61). Seyahatleri
stresince, turistik destekleyici hizmetlerin (danisma brolari, park imkanlari, isaretler,
haritalar vb.) yeterli olup olmadigi konusunda ise Kararsizdirlar (X = 3,43).
Katilimcilarin, ankette daha dnce yer alan degerlendirme sorusunda “turistik isaretler ve
yonlendirmeler”i de “ortalama” seklinde degerlendirmeleri, bu sonucu dogrular

niteliktedir. Katilmcilar, istanbul seyahatlerinde alisveris yaparken esnaflarin tavirlarini

1srarci ve rahatsiz edici bulmuslardir (X = 3,59).

Arastirma kapsamindaki yabanci ziyaretciler kilturel ve tarihi yapilarin
bakimsiz ve ihmal edilmis olup olmadigi konusunda kararsiz (X = 2,54) iken,
Istanbul’daki kiiltirel aktivite olanaklarinin yetersiz olduguna katilmamaktadirlar (X =
2,36).

Katilimcilar, kilttrel bir sehir destinasyonu olarak Istanbul’un tanitiminin etkili
bir sekilde yapilmadigina (X = 2,94) ve Istanbul’'un uluslararasi alanda giicli bir
turistik imaja sahip olmadigina (X = 2,79) kismen Kkatilmaktadirlar. Ayni zamanda,
Avrupa Kiiltir Bagkenti olmanin istanbul’un imaji ve ziyaretci sayisi tizerinde olumlu
etkiler yapacagint (X = 3,98), kiltirel ve tarihi yapilarin korunmasi ve
iyilestirilmesinin Istanbul’un turistik gelecegi agisindan olumlu olacagini (X = 4,24) ve
Istanbul’da turistik amacli kullanilabilecek mekanlarin sayisinin arttirilmasi ve Kultiir
altyapisinin giiclendirilmesi gerektigini (X = 3,57) de diisiinmektedirler.

Istanbul’da yasayan insanlarin din, sanat, mizik, yemek ve yasam tarzlari
konusunda daha ¢ok sey bilmek istediklerini (X = 4,06) belirten turistler, istanbul’un
kultirel amagli ihtiyac ve beklentilerini karsiladigini da ifade etmislerdir (X = 4,17).
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4.5.7. Turistlerin Kultiirel Bir Destinasyon Olarak Istanbul’a Bakis
Agcilarina Yonelik Faktor Analizi ve Bagimsiz Orneklem T-Testi - Anova Testi
Sonugclari

Arastirmaya katilan yabanci ziyaretgilerin kultlrel bir destinasyon olarak
Istanbul’a bakis actlarinin farkli boyutlarini ortaya koyabilmek icin, yukaridaki 6lcekte
yer alan 6nermelerden kiltur ile iliskili olanlar faktér analizine tabi tutulmus ve analiz
sonucuna gore yapi gecerligi saglanmis maddeler son 6lgekte yer almistir. Daha 6nce de
ifade edildigi gibi, faktor analizi degiskenler arasindaki bagimhiligi ve iliskileri
incelemektedir. Bu iligkilere dayanilarak verilerin daha anlamh ve 0Ozet olarak
sunulmasi saglanmaktadir.

Faktor analizi ile istanbul’u ziyaret eden yabanci ziyaretcilerin kilttrel bir
destinasyon olarak Istanbul’a bakis agilarinin belirlenmesi amaglanmistir. Baska bir
ifade ile faktor analizi katihmcilarin istanbul ile ilgili bakis agilarini belirlemeye yonelik
kiltirel icerikli ifadeler tizerinde yapilmistir. Ilk asamada, 6lgekte yer alan istanbul’un
kiltirel yapisi ile iligkili 15 madde faktor analizine girmistir. Gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda alti grup ve bu alti grupta yer alan on bes madde 6lgege alinmistir.
Daha sonra her bir faktér grubunda yer alan énermelerin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik
katsayilari hesaplanmis ve guvenilirlik katsayilari 0,60’dan kiglk olan bes madde
olcekten cikarilmistir. Olgek son hali ile yeniden faktor analizine tabi tutulmus ve
katihmcilarin kiltirel bir destinasyon olarak istanbul’a bakis actlarini dért farkh grupta
aciklayan on madde oldugu ortaya konulmustur. Faktor analizi sonucu elde edilen
faktorler, faktorleri olusturan ifadeler, faktor yukleri, faktorlerin agikladigl toplam

varyans %’leri ve her bir faktoriin givenilirlik oranlari Tablo 35’de verilmistir.
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FAKTORLER Faktor Maddeleri Faktor | Aciklanan | Cronbach
Yukleri | Varyans Alpha
%’si Sayisl
S.20. Istanbul seyahatim tamamen ,802 25,187 ,641
kiltirel amagh idi.
SEYAHAT AMACI | S.17. Kiltirel ve tarihi kaynaklari
OLARAK Istanbul’u tercih etmemdeki en nemli ,651
KULTUR nedenlerdir.
S.21. Istanbul seyahatim biiyiik dlciide
kulturel amach idi, ancak baska ,640
faaliyetlere de katildim.
S. 22. Istanbul seyahatim kiiltiirel amach
degildi, ancak yine de kdltirel ,621
aktivitelere dahil oldum.
S.30. Kltirel ve tarihi yapilarin cok
KULTUREL bakimsiz ve ihmal edilmis durumda ,835 19,773 ,695
EKSIKLIKLER | oldugunu distiniyorum.
S.31. Istanbul’da kiltirel aktivite 829
olanaklari oldukga yetersizdi.
S.33. Istanbul uluslararasi alanda giigli 872 12,383 ,748
iMAJ VE bir turistik imaja sahip degildir.
TANITIM
EKSIKLIKLERI | S.32. Kiiltiirel bir sehir destinasyonu ,854
olarak Istanbul’un tanitimi etkili bir
sekilde yapiimamaktadir.
S.15. Istanbul, diinyadaki diger kulttrel 819 10,346 ,613
ALGILANAN sehirler destinasyonlariyla rekabet
DESTINASYON edebilecek potansiyele sahiptir.
iMAJI
S.14. Istanbul tam anlamiyla kiltiirel bir ,807
sehir destinasyonudur.
TOPLAM 67,690
KMO=0,651

Bartlett Kiiresellik Testi=833,022,

Sig.=0,000
df=45
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Tablo 35’den de goruldigu Gzere, faktor analizi sonucunda yabanci
ziyaretcilerin kulttrel bir destinasyon olarak istanbul’a bakis agilarinin yer aldigi dort
faktor grubunun bulundugu gorulmektedir. Bunlar sirasiyla; “seyahat amaci olarak
kaltar”, “kaltarel eksiklikler”, “imaj ve tanitim eksiklikleri” ve “algilanan destinasyon
imaj1”dir. Olgekte faktor yiiklerinin 0,621-0,872 arasinda degistigi gortilmektedir.

Olcegin KMO degeri?®® 0,651 ve Bartlett kiiresellik testi sonucu 833,022
bulunmustur. Bu sonucglar, maddelerin faktor analizi igin uygun oldugunu, yapi
gecerliginin saglandigini ve guvenilir bulundugunu gostermektedir. Varyansa katilma
yuzdesi birden blyuk olan dort faktor toplam varyansin %67,690’nini agiklama
yetenegine sahiptir. “Seyahat amaci olarak kulttir” en yiksek agiklayiciliga sahip faktor
(%25,187) olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

*Jstanbul’a bakig acilarini ifade eden faktérlerin Istanbul’a ilk kez gelme/tekrar
ziyaretinde bulunma durumlarina goére farkhlagip farklagmadigina yonelik

gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi ve sonuclari

Yabanci ziyaretcilerin kiltirel bir destinasyon olarak istanbul’a bakis agilarini
ifade eden faktorlerin istanbul’a ilk kez gelme ve tekrar ziyaretinde bulunma
durumlarina gore farklilagip farklilasmadigini test etmeye yonelik gerceklestirilen

bagimsiz drneklem t-testi sonuclarini gosteren tablo asagida verilmistir.

285 KMo degerleri faktor analizinin iyi olup olmadigi hakkinda bilgi vermektedir. KMO 6lcutii 1’e ne
kadar yakinsa verilerin faktor analizi igin o kadar uygun oldugunu goéstermektedir. KMO degerleri igin;
“0,90=muikemmel”, “0,80=¢ok iyi”, “0,70=iyi”, “0,60=orta”, “0,50=zayif” ve “0,50’nin alti=kabul
edilemez” seklinde bir siniflandirma yapiimaktadir (Kalayct, a.g.e., $.322).
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Tablo 36. Istanbul’a Bakis Acilarini ifade Eden Faktorler ve Yabanci Ziyaretcilerin

Istanbul’a ilk Kez Gelme Durumlarina Yénelik Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglari

FAKTORLER Istanbul’a | N X S t- p-
Ik Kez degeri | degeri
Gelme
Durumu
Seyahat Amaci Olarak Evet 100 | -,3719173 1,16092446 | -3,867 | ,000*
Kltir Hayir 311 | ,1195875 ,91280015
e . Evet 100 [ 2455602 |  1,03606530 292 | ,005*
Kultarel Eksiklikler Hayir 311 | -,0789582 | 97676461
. 100 | -,1661783 91598943 | -2,,027 *
imaj ve Tanitim Eksiklikleri E";‘;tl . TG Lo 044
Algilanan Destinasyon imajs Evet 100 | 1174929 | 1,10760933 | 1,352 | 177
Hayir 311 | -,0377791 96172329

p>0.05 anlamsiz
Sﬁseﬂf’l?ﬁ.'ﬁr%}o'&

Bagimsiz orneklem t-testi sonucuna gore, yabanci ziyaretcilerin kilturel bir
destinasyon olarak istanbul’a bakis agilarini ifade eden faktorlerden “seyahat amaci
olarak kiltir” (0,000<0,05), “kulturel eksiklikler” (0,005<0,05) ve “imaj ve tanitim
eksiklikleri” (0,044<0,05) faktorlerinin Istanbul’a ilk kez gelip gelmeme durumuna gore
farklilastigl ortaya konulmustur. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “Hi,/Ho Ana
Hipotezi” altinda yer alan Hiza/Hoa, Hizo/How Ve Hix/Hoe (bkz. syf. 159) alt
hipotezlerinde alternatif hipotezler kabul edilmis, sifir hipotezleri ise reddedilmistir.
Ana hipotez altinda yer alan diger tum alt hipotezlerde ise sifir hipotezleri kabul
edilmistir.

Tablodan da goruldigu gibi, Istanbul’a birden fazla kez gelmis olan turistlerin
seyahat amaci olarak kultur, ilk kez gelenlere oranla daha etkilidir. Istanbul’a ilk kez
gelen yabanci ziyaretcilerin, istanbul’daki kultirel kaynaklarin ve kiltirel aktivite
olanaklarinin yetersizliklerini ifade eden “kultirel eksiklikler” faktoriine katilim
oranlari, tekrar ziyaretinde bulunan turistlere oranla daha yuksektir. Istanbul’a tekrar
ziyaretinde bulunan turistler ise “imaj ve tanitim eksiklikleri” faktorine ilk kez gelen
turistlere gore daha fazla katiimaktadirlar. Baska bir ifade ile, tekrar ziyaretinde bulunan
turistler, Istanbul’un glicli bir turistik imaja sahip olmadigini ve tanitiminin etkili bir

sekilde yapiimadigini distinmektedirler.
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*Istanbul’a bakis agcilarini ifade eden faktorlerin cinsiyete gore farklilagip

farklasmadigina yonelik gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi ve sonuglari

Yabanci ziyaretcilerin kiltirel bir destinasyon olarak istanbul’a bakis agilarini
ifade eden faktorlerin cinsiyetlerine gore farklilasip farklilasmadigini test etmeye
yonelik gerceklestirilen bagimsiz drneklem t-testi sonuclarini gosteren tablo asagida

verilmisgtir.

Tablo 37. Istanbul’a Bakis Acllarini ifade Eden Faktorler ve Yabanci Ziyaretcilerin

Cinsiyetlerine Yonelik Bagimsiz Orneklem T-testi Sonuglar

FAKTORLER Cinsiyet | N X SS t-degeri | p-degeri

Seyahat Amaci Olarak Kultir | Erkek 183 | -,1589214 | 1,04622797 -2,880 ,004*
Kadin 228 , 1275554 ,94438424

. - Erkek 183 ,0515920 | 1,02696934 ,937 ,349
Kultarel Eksiklikler Kadin | 228 | -,0414004 | 97811453

imai ve Tanitim Eksiklikleri Erkek 183 | -,0202150 ,96959735 -,367 714
maj Ve Tanitim ESIKIKIENT  Mcadin | 228 | 0162252 | 1,02558361

Erkek 183 | -,0128754 | 1,09078120 -,229 ,819

Algilanan Destinasyon imaji

Kadin 228 ,0103342 ,92303143

p>0.05 anlamsiz
g:\?e?]?|?rr|1ulsn?)}o|;5

Gergeklestirilen bagimsiz 6rneklem t-testi sonucuna gore, yabanci ziyaretgilerin
kiltirel bir destinasyon olarak Istanbul’a bakis acilarini ifade eden faktorlerden
yalnizca “seyahat amaci olarak kultir” faktorinin (0,004<0,05) cinsiyete gore
farklilastigi ortaya konulmustur. Buna gore, kadin turistlerin Istanbul’a yonelik
seyahatlerinde erkek turistlere gore kiltirel amaglarinin daha yuksek oldugunu
sOylemek mimkinddr. Bu durumda, ilgili degiskenlerde, “Hi3/Ho Ana Hipotezi” altinda
yer alan His./Hpa (bkz. syf. 159) alt hipotezinde alternatif hipotez kabul edilmis, sifir
hipotezi ise reddedilmistir. Ana hipotez altinda yer alan diger tim alt hipotezlerde ise

sifir hipotezleri kabul edilmistir.




157

*Istanbul’a bakig acilarini ifade eden faktérlerin yas gruplarina gore farklilagip

farklasmadigina yonelik gerceklestirilen Kruskal-Wallis Testi ve sonugclari

Yabanci ziyaretcilerin kilttrel bir destinasyon olarak istanbul’a bakis acilarini
ifade eden faktorlerin yaslarina gore farklilagip farklilasmadigini test etmeye yonelik
gerceklestirilen anova testinde varyanslarin homojenligi test edilmis, homojen dagihm
sergilemeyen 4 faktorde de, one-way anova’nin non parametrik alternatifi olan kruskal-
wallis testi uygulanmistir. Gergeklestirilen kruskal-wallis testi sonucu elde edilen

bulgular ve Tukey HSD testi sonuclarina iliskin tablo asagida verilmistir.

Tablo 38. istanbul’a Bakis Agilarini ifade Eden Faktorler ve Yabanci Ziyaretcilerin Yas
Gruplarina Yonelik Kruskal-Wallis ve Tukey HSD Testi Sonuglari

TUKEY HSD Testi
FAKTORLER ki-kare | sd p- Yas Ortalamalar p-degeri
degeri Degiskenleri** Farki
30,147 6 ,000 3-1 ,446 ,000
3-2 1,080 ,002
Seyahat Amaci Olarak 4-2 ,818 ,048
Kaltar* 5-2 ,979 ,016
7-1 1,071 ,014
7-2 1,706 ,000
7-4 ,888 ,035
20,063 6 ,003 1-2 1,795 ,000
1-3 1,476 ,000
1-4 1,228 ,000
1-5 1,316 ,000
Kultrel Eksiklikler* 1-6 1,998 ,000
3-6 ,522 ,021
4-2 ,568 ,041
4-6 771 ,001
5-6 ,683 ,004
18,684 6 ,005 1-2 ,882 ,002
1-3 1,135 ,000
1-4 1,093 ,000
imaj ve Tanitim 1-5 1,643 ,000
Eksiklikleri* 1-6 1,151 ,000
2-5 761 ,029
3-5 ,508 ,004
4-5 ,549 ,008
25,970 6 ,000 1-2 2,194 ,000
1-3 1,324 ,000
1-4 1,358 ,000
. 1-5 1,525 ,000
Algllaneir;nlg;s:masyon 16 1,269 000
1-7 1,911 ,005
3-2 ,870 ,002
4-2 ,836 ,006
6-2 ,925 ,021

* Varyanslar homojen olmadigi igin (p<0.05) Kruskal Wallis Varyans Analizi uygulanmistir
** “15 ve alti” = 1; “16-19” = 2; “20-29” = 3; “30-39” = 4; “40-49” = 5; “50-59” = 6; “60 ve Usti” = 7
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Yabanci ziyaretcilerin yas gruplarinin; seyahat amaci olarak kulttr (0,000<0,05),

kulturel eksiklikler (0,003<0,05), imaj ve tanitim eksiklikleri (0,005<0,05) ve algilanan

destinasyon imaji (0,000<0,05) faktorleri ile ilgili dustnceleri Gzerinde etkili oldugu

ortaya konulmustur. Baska bir ifade ile farkli yas gruplarinda yer alan turistlerin s6z

konusu faktorlere yonelik degerlendirmeleri arasindaki fark anlamhdir. Bu durumda,

ilgili degiskenlerde, “Hi4/Ho Ana Hipotezi” altinda yer alan Hysa/Hoa, H1an/Hob, Hiac/Hoc

ve Hisg/Hog (bkz. syf. 159) alt hipotezlerinde alternatif hipotezler kabul edilmis, sifir

hipotezleri ise reddedilmistir.

Farkhhklarin hangi ikili gruplardan kaynaklandigini gosteren Tukey testi

sonuglari incelendiginde;

“20-29” yas arahigindaki turistlerde seyahat amaci olarak kultdr faktord, “15 ve
alt” ile “16-19” yas gruplarinda yer alan turistlerden daha etkilidir. “30-39” ile
“40-49” yas gruplarinda yer alan turistlerin seyahatlerinde kiltirel gtduleri “16-
19” yas grubundaki turistlerden, “60 ve (zeri” yas grubunda yer alan turistlerin
ise, “15 ve alt1”, “16-19” ve 30-39” yas gruplarinda yer alan turistlerden daha
yuksektir.

“15 ve alti” yas grubundaki turistlerin, “16-19”, “20-29”, “30-39”, “40-49” ve
“50-59” yas grubundaki turistlere gore Istanbul’un kultiirel eksiklikleri faktoriine
katithm oranlari daha yuksektir. Bu faktore; “20-29” ve “40-49” vyas
gruplarindaki turistler “50-59” yas grubundaki turistlerden; “30-39” yas grubu
araligindaki turistler ise “16-19” wve “50-59” turistlerden daha fazla
katilmaktadirlar.

“15 ve alt” yas grubundaki turistler imaj ve tanitim eksiklikleri faktorine, “16-
19”7, “20-297, *30-39”, “40-49” ve “50-59” yas gruplarindaki turistlere gore
daha fazla katilmaktadirlar. “16-19”, “20-29” ve “30-39” yas gruplarindaki
turistlerin ise bu faktére “40-49” yas grubundaki turistlerden daha fazla
katildiklari dikkat cekmektedir.

“15 ve alt1” yas grubundaki turistlerin algilanan destinasyon imaji faktériine
yonelik gorisleri, “16-19”, “20-29”, “30-39”, “40-49”,“50-59” ve “60 ve Ustl”
yas gruplarindaki turistlere gore daha etkilidir. “20-29”, “30-39” ve “40-49” yas
gruplarindaki turistlerin ise bu fakttre “16-19” yas grubundaki turistlerden daha

fazla katildiklari belirlenmistir.
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Bagimsiz drneklem t-testi ile analiz edilen, yabanci ziyaretcilerin kiltirel bir
destinasyon olarak Istanbul’a bakis agilarini ifade eden faktérlere iliskin olusturulan
hipotezlerin ve alt hipotezlerinin kabul ve red durumlarini gosteren tablo asagida

verilmistir;

Tablo 39. Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Kruskal-Wallis Testleri fle Analiz Edilen

Faktorlere Yonelik Hipotezlerin Kabul/Red Durumlari

HIPOTEZLER KABUL
/RED

H1,/Ho: Kultiirel bir destinasyon olarak /stanbul’a bakis acilarini ifade eden faktorler
bakimindan Zstanbul’a ilk kez gelen ve tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin

ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

“Seyahat amaci olarak kiiltiir” faktorii bakimindan Istanbul’a ilk kez gelen ve

Hi./Hoa | tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur. KABUL
“Kiiltiirel eksiklikler” faktorii bakimindan Istanbul’a ilk kez gelen ve tekrar

Hiu/Hg, | ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur. KABUL
“Imaj ve tanitim eksiklikleri” faktori bakimindan Istanbul’a ilk kez gelen ve

Hi,/Ho. | tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur. KABUL
“Algilanan destinasyon imaji” faktérii bakimindan Istanbul’a ilk kez gelen ve

Hy,a/Hog | tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur. RED

Has/Ho: Kiiltiirel bir destinasyon olarak Istanbul’a bakis acilarini ifade eden faktorler

bakimindan erkek ve kadin turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

H13a/Hoa “Seyahat amaci olarak kltlr” faktori bakimindan erkek ve kadin turistlerin | KABUL
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hisu/Hop “Kultlirel eksiklikler” faktéri bakimindan erkek ve kadin turistlerin RED
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hia/Hoc “Imaj ve tanitim eksiklikleri” faktorii bakimindan erkek ve kadin turistlerin RED
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

Hisa/Hog | “Algilanan destinasyon imaji” faktorli bakimindan erkek ve kadin turistlerin RED
ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

H14/Ho: Kultiirel bir destinasyon olarak /stanbul’a bakis agilarini ifade eden faktorler

bakimindan farkli yas grubundaki turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur.

“Seyahat amaci olarak kultir” faktéri bakimindan farkli yas grubundaki

Hys/Hoa | turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur. KABUL
“Kulttirel eksiklikler” faktorii bakimindan farkli yas grubundaki turistlerin

Hiw/Hgp | ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur. KABUL
“Imaj ve tanitim eksiklikleri” faktéri bakimindan farkli yas grubundaki

Hy/Ho. | turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur. KABUL

“Algilanan destinasyon imaji” faktorii bakimindan farkli yas grubundaki
Hysa/Hog | turistlerin ortalamalari arasinda fark vardir/yoktur. KABUL
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5. SONUC

Sehir turizmi, pek ¢ok turizm tlrlnu bunyesinde barindirma 6zelligi ile diger
turizm cesitlerinden ayrilmaktadir. Turistler bir sehri, is, arkadas ve akraba ziyaretleri,
eglence, alisveris, kiltirel miras alanlarini ziyaret, gece yasami, mutfak, spor ve sanat
etkinlikleri, festival gibi farkli amaclarla ziyaret etmekte ve seyahat amaglari
dogrultusunda sehirlerde pek cok aktivite gerceklestirmektedirler. Son otuz yildir
dinyanin pek cok tlkesinde sehir turizmi olanaklari gelismeye baslamistir. Gelir
diizeylerinin yikselmesi, insanlarin daha gok seyahat etmeye baslamalari, toplanti, is
gezileri, konferans ve fuarlarin sayisinin artmasi, havayollarinin fiyatlarindaki dists ve
promosyon uygulamalari gibi etkenler sehir turizminin gelismesini tetikleyen
faktorlerden bazilaridir. Bu gelismeler dogrultusunda, tarihi ve kilturel zenginlikler,
geleneksel festivaller, spor etkinlikleri, alisveris olanaklari gibi unsurlar 6n plana
cikartilarak, diinya tzerinde bircok sehir etkili bir sekilde pazarlanmaya baslamistir.
Istanbul, tarihsel ve mekansal 6zellikleri nedeniyle turizm agisindan biiyik potansiyeller
tagtyan, onemli Kiiltirel sehirlerden biridir. Bu calismada, Istanbul’un uluslararasi
turizm pazarinda, rekabet edebilir ve sirdirilebilir bir kiltirel sehir destinasyonu
olarak gelistirilebilmesine odaklanilmis ve Istanbul’u ziyaret eden turistlerin genel
profillerinin, egilimlerinin ve beklentilerinin analiz edildigi bir alan arastirmasi
gerceklestirilmistir. Alan arastirmasi ile elde edilen bulgulara ait sonuglar ve bu
sonuglara yonelik dneriler asagidaki gibidir;

Aragtirma kapsaminda, Istanbul’u ziyaret eden yabanci ziyaretcilerin agirhkli
olarak gen¢ ve orta yas grubunda yer alan, yuksek egitim ve gelir diizeyine sahip
turistlerden olustugu ortaya konulmustur. Ayni zamanda turistlerin agirlikl olarak kadin
ziyaretgiler oldugu da bir diger arastirma bulgusudur. istanbul’un, geng yas grubundaki
ve yuksek gelir dizeylerine sahip turistler tarafindan tercih edilmesinin, sehirdeki
kiltirel kaynaklarin kullaniminin yanisira, farkh turizm etkinliklerine katilim oranlar
Uzerinde de etkili olacag dustnulebilir. Bu yas gruplarindaki turistlere sehrin eglence,
gece hayati, spor etkinlikleri gibi unsurlari kolaylikla pazarlanabilecektir.

Istanbul’u ziyaret eden turistler “Almanya”, “ingiltere” ve “Rusya’dan
gelmektedir ve yabanci ziyaretcilerin biyik bir ¢ogunlugunun istanbul’a yonelik

gerceklestirdikleri seyahatleri, tekrar ziyaretidir. istanbul’a yonelik tekrar ziyaretinde
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bulunan turistlerin, genel olarak Istanbul’u taniyan ve daha ©Onceki Istanbul
ziyaretlerinden tatmin olmus bireyler oldugu dusunilebilir. Bu durum dikkate
alindiginda, Istanbul’u ziyaret eden turistlerin, bir bagka seyahatlerinde tekrar istanbul’a
gelmelerini saglayici tesviklerin sunulmasi yerinde olacaktir. Bu kapsamda turistlere, ilk
seyahatlerinde gerceklestiremedikleri turistik faaliyetleri, bir baska Istanbul seyahatinde
gerceklestirmelerine yonelik plan ve tanitimlarin sunulmasi, tekrar gelecek olan
turistlerin bir takim promosyon ya da indirim kampanyalarindan yararlandiriimalari,
turistlere Istanbul’un bir destinasyon olarak cok fonksiyonlulugunu vurgulayici
tanitimlarin yapilmasi ve gelecek seyahatler icin Ozendirilmeleri gibi uygulamalar
hayata gegirilmelidir.

Yabanci ziyaretcilerin Istanbul’a oncelikli gelis amaglari, kulttrel cekicilikleri
ziyaret etmektir. Bunun yanisira, ahlisveris, akraba veya arkadas ziyaretleri ve is
seyahatleri de diger o6nemli seyahat amaglaridir. Turistlerin Istanbul’a gelme
amaclarinin agirhkl olarak kulttrel cekicilikler oldugu g6z 6nine alindiginda, sehrin
farkli  Kkiltarel yonlerinin  ortaya cikarilmasi ve bu yonde organizasyonlar
gerceklestirilmesi, yeni Kkiiltirel kaynak ve etkinliklerin arastiriimasi, Istanbul’da
gelisme potansiyeline sahip kiltur endustrilerinin (film sektord, kaltdr ve sanat
festivalleri, moda tasarimi) etkin ve planh bir sekilde pazarlanmasi gibi uygulamalar
onem kazanmaktadir. Ahigveris amacinin, agirlikli olarak diger seyahat amagclari ile
birlikte gerceklestirildigi g6z 6nine alindiginda, istanbul’a yo6nelik gerceklestirilen
seyahat programlarinda alisveris etkinliklerine daha fazla yer verilmesi 6nerilebilir.
Bilindigi gibi, turistlerin ahigveris harcamalari toplam seyahat harcamalarinin yaklasik
%35’ini olusturmaktadir. Bu oranin ylksekligi dikkate alindiginda, Londra, New York,
Hong Kong gibi sehirlere yonelik dizenlenen, kiltur ve aligveris etkinliklerini igeren
paket turlarin Istanbul icin de gergeklestirilmesi ve bu konuda gerekli projelerin hayata
gecirilmesi 6nemlidir. Bu konuda oncelikle degerlendirilmesi gereken kaynak ise,
Istanbul’un sahip oldugu en 6nemli tarihi degerlerden biri olan Kapali Carsi’dir. 1461
yilinda kurulan ve dinyanin en eski alisveris merkezi olma 6zelligine sahip olan Kapali
Carsl, Istanbul’un cazibe merkezi olma potansiyeline sahiptir. Kapali Carsi mekanlari,
cesitli sanatsal etkinlikler, konserler ve sergiler icin kullanilmaya uygun hale
getirilebilir. Agirhkh olarak turistlere hitap eden bir mekan olan Kapah Carsi’nin

pazarlanmasinda, dinyanin ilk aligveris merkezi olma 6zelligi mutlaka vurgulanmalidir.
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Arastirmaya katilan turistlerin yasadiklari tlkeler siralamasinda ilk on sirada yer
alan Ulkelerden gelen turistlerin, hepsinin istanbul’a 6ncelikli gelis amaci kltrel
cekicilikleri ziyaret etmektir. Almanya, Rusya ve Amerika’dan gelen turistlerin ikincil
seyahat amaclari akraba veya arkadas ziyareti iken, Ingiltere, Fransa ve Giiney
Kore’den gelen turistlerin ikincil seyahat amagclari ise is amacidir. ispanya, italya,
Fransa ve Hollanda’dan gelen turistler ise kulturel gekicilikleri ziyaret etme amacinin
yani sira aligveris amaci ile de seyahat etmektedirler. Bu dogrultuda, farkli pazarlar igin
farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasi énemli olacaktir. Farkl pazar dilimlerinde
yer alan turistlerin Istanbul’a seyahat etme amaglari géz oniine alinarak, bu amaglara
uygun tanitim ve pazarlama calismalari yapiimalidir.

Yabanci ziyaretcilerin seyahatlerinde istanbul’u tercih etme nedenleri agirhikh
olarak, istanbul’un tarihi/kiltiirii, manzarasi/dogasi, mutfagl ve uygun fiyatidir. Kadin
ziyaretgiler Istanbul’u éncelikli olarak kiiltiirel amacli, daha sonra ise manzarasi/dogasi
ve mutfag nedeniyle tercih etmektedirler. Spor etkinligine katilma amaci ile istanbul’a
gelen turistlerin buyik cogunlugu ise erkeklerden olusmaktadir. Bu durumda, kadin
ziyaretgilere yonelik gerceklestirilecek pazarlama calismalarinda istanbul’un kilttrel
Ogeleri, kltarel etkinlikleri, manzarasi, dogal guzellikleri, mutfak ve yemek Kkultlrd;
erkeklere yonelik pazarlama calismalarinda ise, Istanbul’da sunulan sportif etkinlikler
(6rnegin F1 yarislari) tema olarak kullaniimahdir.

Turistler, kilturel bir tatil icin en uygun sehirlerin Roma, istanbul ve Paris
oldugunu belirtmislerdir. Bu sonug, istanbul’un turistlerin zihinlerinde kiltiirel bir sehir
imajina sahip oldugunun bir gostergesidir. Yurt diginda uluslararasi turlar diizenleyen
tur operatorleri ile iletisime gecilerek, outgoing turlarda istanbul’u da iceren farkh tur
programlarinin diizenlenmesi konusunda anlasmalar yapilabilir. En gok tercih edilen
sehirleri igeren turlarda Istanbul’un daha fazla yer almasi, istanbul’un klttirel bir sehir
olarak imajinin gelismesine katki saglayacaktir.

Arastirma orneklemine dahil edilen turistler, seyahatlerinde agirlikh olarak 4
yildizh-3 yildizli otellerde ve hostellerde konaklamiglardir. Bu durumda, sehir turizmine
yonelik gerceklestirilecek konaklama yatirimlarinda, ¢ok luks ve yuksek maliyet
gerektiren konaklama tesisleri yerine, daha kucuk olcekli otellere ve dzellikle gengler
icin hostel tarzi tesislere agirlik verilmesi gerektigi sdylenebilir. Bu konuda son yillarda

yayginlasan uygulamalardan biri de, blylk otel zincirlerinin kendi bunyelerinde
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gerceklestirdikleri daha kigiuk olcekli ve uygun fiyatli otel yatirnmlaridir. Avrupa’da
baslayan bu yatirimlar son yillarda istanbul’da da hiz kazanmistir. Holiday Inn otel
zincirlerinin “Istanbul Sisli”, “Istanbul Airport”, “Istanbul Old City” otelleri, Hilton otel
zincirlerinin “Hilton Garden Inn”, Marriott otel zincirlerinin ise “Courtyard Marriott”
otelleri, bu yatirimlarin en géze carpan orneklerinden bazilaridir. istanbul’da bu tarz
otel yatirimlarinin arttirilmasina yonelik girisimler tesvik edilmelidir

Yabanci ziyaretgilerin istanbul’da konaklama streleri agirlikli olarak 4-7 gece
arasidir. Yurtdisi turlarina yonelik ortalama geceleme sureleri goz 6nune alindiginda,
turistlerin Istanbul’da gegcirdikleri ortalama geceleme siiresinin yiiksek oldugunu
sOylemek mumkinddr. Tekrar ziyaretlerini arttirma amaci dikkate alindiginda,
turistlerin - kaldiklar1 sureyi daha wverimli gecirmelerini saglayacak sekilde tur
programlarinin ¢esitlendirilmesi, kaliteli ve 06zgln kaltir, spor, sanat ve festival
etkinliklerinin sunulmasi énem kazanmaktadir.

Istanbul’u ziyaret eden turistler, hem seyahatleri dncesi, hem de seyahatleri
sirasinda, en cok internet ve aile/arkadaslarindan bilgi edinmislerdir. Istanbul’a
gelmeden 6nce seyahat acentasindan, geldikten sonra ise aile/arkadaslar ve turist
danisma burolarindan bilgi edinenler genellikle kadinlardir. Bunun yanisira, 16-39 yas
gruplari arasinda yer alan turistler, Istanbul seyahatleri 6ncesinde aile/arkadaslarina
danigmakta, 40-49 vyas araligindaki turistler ise 0Onceki deneyimlerinden
yararlanmaktadirlar. Seyahat 6ncesi bilgi kaynagl olarak interneti kullanan turistlerin
yas araligi ise 20-39’dur. Glnumuzde bilgilerin strekli giincellenmesi, kilttrel Grin ve
hizmetler, muze, kilise, galeri gibi kilttirel mekanlarin ziyaret saatleri, biletleri, fiyatlari
gibi pek cok konuda bilgi saglayan ve tanitimda da oldukca etkili bir ara¢ olan
internetin  6nemi ve etkileri dikkate alindiginda, internetin sundugu olanak ve
kolayliklardan yararlaniimasi bilylik 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda, istanbul ile ilgili
bilgilere ulagilmasini mimkin kilan, turizm kuruluslarinin mevcut internet siteleri
(Istanbul il Kulttr ve Turizm Mudurligi, TUYED, TURSAB, TUROB gibi) daha
kapsamli ve islevsel hale getirilmelidir. Bu konuda gerceklestirilebilecek bir baska
uygulama ise, kamu ve 6zel kuruluslarin ishirligi dogrultusunda, turistlerin istanbul ile
ilgili kultarel ve tarihi bilgilere, sanat, mizik ve festival etkinlikleri ile ilgili haberlere,
Istanbul fotograflarina, Istanbul’a yonelik duizenlenen turlarla ilgili bilgilere

ulasabilecekleri yeni internet sitelerinin olusturulmasi, s6z konusu sitelerde ingilizce,
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Almanca ve Rusca gibi farkh dil seceneklerinin sunulmasidir. Yurt disinda, internetin
arama motorlarinda Istanbul ile ilgili bilgi aranirken, séz konusu bu sitelerin éncelikli
olarak turistlerin Kkarsisina ¢ikmasi oldukga 6nemlidir. Bunun yanisira, turistlerin
cinsiyetlerine ve yaslarina gore farklilagsan bilgi kaynaklarinin pazarlama galismalarinda
g6z oniinde bulundurulmasi etkili olacaktir. Istanbul ile ilgili tv/radyo, gazete/dergi gibi
en az kullanilan bilgi kaynaklarina gereksiz yatirimlar yapilmasi yerine, turistlerin en
onemli bilgi kaynaklarindan biri olan internet araciligiyla potansiyel turistlere
ulastimaya calisiilmalidir. Bu konuda, basta tur operatorleri olmak uzere, konaklama
isletmeleri, kultur, sanat ve spor etkinlikleri diizenleyen organizasyon sirketleri, hedef
pazar dilimlerinde yer alan turistlerin cinsiyetleri ve yaslari dogrultusunda tercih
edebilecekleri internet siteleri belirlenmeli, bu sitelere reklamlar verilmeli ve bu yolla
s0z konusu profillere uygun potansiyel turistlere ulagtimahdir.

Istanbul’da en cok Kkatilinan kiltiirel etkinlikler, cami/kilise, tarihi mekan ve
mize ziyaretleridir. Sanat, festival, muzik etkinlikleri ise daha alt siralarda yer
almaktadir. S6z konusu sanat, festival, mizik gibi etkinliklerin, bilet edinme guclugu,
dil sorunu gibi nedenlerden dolay!r daha az tercih edildigi dustnulebilir. Ancak,
Istanbul’un kiiltiirel bir sehir destinasyonu olarak basarili olabilmesi icin her tirli
kiltirel etkinlige katilimi arttirici uygulamalara gidilmesi 6nem tasimaktadir. Tur
operatorleri tarafindan, turistler Istanbul’a gelmeden 6nce, tur déneminde istanbul’daki
sanatsal, kulturel etkinliklere yonelik programlar diizenlenmesi ve bunlarin tur paketi
icerisinde turistlere sunulmasi tesvik edilmelidir.

Turistler; yerel ulasim, konaklama, yiyecek-icecek ve mutfak, kiltirel ve tarihi
kaynaklar, kulturel etkinliklerin cesitliligi, gece yasami, yerel halkin konukseverligi,
ahigveris tesisleri, gortlecek ve yapilacak etkinliklerin gesitliligi, kisisel glvenlik ve
toplam seyahat deneyimi hizmetleri bakimindan istanbul’daki seyahat deneyimlerini iyi
ve c¢ok iyi seklinde degerlendirmislerdir. Ancak, turistik isaretler ve yodnlendirmeler,
genel fiyat seviyesi ve temizlik hizmetlerine yonelik ortalama bir degerlendirme
yapmislardir. Bu sonug, s6z konusu hizmetler bakimindan Istanbul’un bazi sikintilarinin
oldugunun bir gostergesidir. Turistik isaret ve yonlendirmelerin iyilestirilmesine
yonelik, basili ve elektronik sehir haritalarinin olusturulmasi, 6zellikle turistik
bolgelerde ve bu boélgelere ulasim glizergahlari izerinde cadde ve sokak tabelalarinin

diizenlenmesi, yabanci dil bilen personelin istihdam edildigi enformasyon birolarinin
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cogaltiimasi, turistik bolgelerde gezici bilgi personellerinin istihdam edilmesi, turistlere
farkh dillerde bilgi verebilecek sekilde kurgulanmis elektronik bilgi makinelerinin
kullaniimasi 6nerilebilir. Turistik bolgelerde genel fiyat seviyesi konusunda yasanilan
en buylk sorunlardan biri, ayni ya da benzer drlnlerin fiyatlarinda gorulen
istikrarsizliktir. Turistlerin aligveris yaptiklari bazi yerlerde uygulanan cifte fiyat
uygulamalari, yerli ve yabanci turistlere trtnlerin farkli fiyatlarla sunulmasi veya ayni
malin ayni turiste farkli fiyatlarla teklif edilmesi seklinde kendini gdstermektedir. Cogu
zaman bu durumu fark eden turistlerin gliveni sarsilmakta ve ulke imaji bundan biytk
zarar gormektedir. Yerel yoOnetimler veya maliye gorevlileri tarafindan turistik
bolgelerdeki aligveris merkezlerinin etkin sekilde denetlemesi, benzer kalitedeki Griin
fiyatlarinin ve komisyon oranlarinin standart hale getirilmesi gibi uygulamalara
gidilmesi 6nem tasimaktadir. Bu konuda gerceklestirilebilecek bir bagka uygulama ise,
kaymakamliklar bunyesinde gorev yapan tlketici haklari hakem heyeti birolarinin
yalnizca turistlere hizmet veren 6zel birimlerinin olusturulmasi ve bunlarin turistik
boélgelerde konumlandiriimasidir. Turistlerin satin aldiklari trinler ile ilgili sikayetlerini
iletebilecekleri bu birimler, problemleri kisa stirede ¢cézme konusunda uzmanlagmalidir.
Uriin veya hizmet ile ilgili sorun ¢oziilmeden turist tilkesine dénmek durumunda kalsa
bile, strecin sonuclari turiste iletilmeli, saticinin kusurlu bulundugu durumlarda Ucret
iadesi gibi uygulamalar gerceklestirilmelidir. Bunun yanisira, sehir gevresinin, turistik
tesislerin, sunulan hizmetlerin ve hizmeti sunan Kisilerin temizligi konusunda ¢ok daha
hassas davranilmasi ve gerekli denetimlerin diizenli bir sekilde gergeklestirilmesi ise
temizlik hizmetlerinin iyilestirilmesine katki saglayacaktir. Bu konuda belediyeler,
ozellikle turistik bdlgelerde c¢oplerin toplanma sikligl, zamani ve ¢Op bidonlarinin
cogaltiimasi gibi konularda gerekli diizenlemeleri yapmalidirlar.

Yabanci ziyaretciler, Istanbul seyahatlerinden memnun kaldiklarini, istanbul’u
arkadas ve akrabalarina tavsiye edeceklerini ve istanbul’u gelecekte tekrar ziyaret
etmeyi dustindtklerini belirtmislerdir. Bu sonug, istanbul’un yabanci ziyaretgilerin
beklentilerini karsiladiginin énemli bir gostergesidir. Arkadas ve akraba tavsiyesinin
sehir turizmi ile ilgili en 6nemli bilgi kaynaklarindan biri oldugu g6z 6ntine alindiginda,
bu sonucun istanbul’un tanitimi ve turistik gelecegi agisindan oldukca 6nemli oldugu

soylenebilir. Arastirmaya Katilan turistlerin ok blyik bir kismi istanbul’u gelecekte
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tekrar ziyaret etmeyi dustindiiklerini belirtmislerdir. Bu durum, Istanbul’un tekrar
ziyareti ylksek bir destinasyon olmaya devam edeceginin bir gostergesidir.

Yabanci ziyaretgiler, Istanbul’un tam anlamiyla kilttirel bir sehir destinasyonu
oldugunu, dunyadaki diger kultirel sehir destinasyonlariyla rekabet edebilecek
potansiyele sahip oldugunu distinmektedirler. Katilimcilar ayni zamanda, istanbul’un
dinyadaki diger kultirel sehirlerden ¢ok daha farkli ve 6zgln bir kilturel destinasyon
olduguna da inanmaktadirlar. Ziyaretgilerin zihinlerinde gelistirdikleri bu olumlu imaj,
Istanbul’un gelecekte klttrel sehir destinasyonu olarak marka haline gelebileceginin
gostergesidir. Son yillarda sehir turizminde tasarim unsuru gittikge 6nem kazanmaya
baslamistir. Viyana, Amsterdam, Berlin ve Zirih gibi sehirler, sanat, tasarim, mutfak,
mimari, moda ve gece yasami gibi alanlara odaklanarak, imajlarinin bu sekilde
olusmasini  saglamislardir. Istanbul icin de kulturel unsurlarin cok iyi sekilde
kullanildigi giicli bir imajin olusturulmasi, marka bir destinasyon olabilmenin en etkili
anahtari olacaktir.

Yabanci ziyaretgilerin seyahatlerinde istanbul’u tercih etmelerinin en 6nemli
nedeni, Istanbul’'un Kkiiltirel ve tarihi kaynaklaridir. Destinasyon secimlerinde
Istanbul’'un kltiirel kaynaklarinin disindaki diger turizm olanaklarinin (eglence,
ahsveris, is vb.) ise kismen etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu sonug, istanbul’un
yalnizca kiltirel kaynaklara sahip bir destinasyon olmadigini, ayni zamanda birgok
turizm olanagini da biinyesinde barindirdigini gostermektedir. Istanbul, “24 saat
yasayan sehir” konseptine uygun bir sehirdir ve turistlerin giiniin her saatini dolu dolu
yasayabilecekleri cekicilikleri onlara sunabilmektedir. istanbul’a yonelik tanitim ve
pazarlama calismalarinda, Istanbul’'un bu c¢ok fonksiyonluluguna yénelik gerekli
mesajlarin potansiyel turistlere iletilmesi biylik 6nem tagimaktadir.

Katilimeilar, istanbul’un pahali bir sehir olduguna kismen katilmaktadirlar. Bir
destinasyonun ucuz bir tatil sehri olarak kabul edilmesi, diger sehir destinasyonlari ile
rekabeti bakimindan oldukga etkili bir faktor olsa bile, uluslararasi alanda “kaliteli” bir
sehir destinasyonu imajinin yaratilmasi ¢cok daha 6nemlidir.

Katilimcilar, Istanbul’da hirsizhik, terér gibi endiseler duymamaktadirlar. Bu
sonug, turistlerin istanbul’da kendilerini glivende hissettiklerini gostermektedir.
Uluslararasi alanda istanbul’a yonelik giivenilir bir sehir imajinin surdirilmesi dogru

olacaktir. Ozellikle kalabalik uluslararasi kiiltiir, sanat ve spor organizasyonlarinda,



167

glvenlik amaci ile gerceklestirilen uygulamalar konusunda turistlerin bilgilendirilmesi
blylk 6nem tasimaktadir. Bu tarz bilgilendirmeler, séz konusu organizasyonlarda
Istanbul’un tercih edilme olasiligini arttiracaktir. Ayni zamanda, Istanbul’da diizenlenen
bu tarz organizasyonlarin medya kanallarinda yer almasi da, Istanbul icin guivenilir bir
sehir imajinin destekleyicisi olacaktir.

Yabanci ziyaretciler, Istanbul’da kendilerine turist gibi degil, yerel halktan birisi
gibi davranilmasini tercih etmektedirler. Turistlerin kendilerine yerel halktan biri gibi
davranilmasini istemelerinin en 6nemli nedeninin, esnaf ve bir kisim halkin rahatsiz
edici davraniglari oldugu disuntlebilir. Bu sorunun ortadan kaldirilabilmesi igin, devlet
tarafindan turistik bolgelerdeki esnaflar icin  6zel uygulamalar getirilmesi
gerekmektedir. Turistik bolgelerde esnaf olabilmek icin bir takim standartlar
olusturulabilir. Bu standartlar; esnaflarin veya yanlarinda galisan personelin yabanci dil
bilmesi zorunlulugu, Kultir ve Turizm Bakanhg! tarafindan verilecek, iletisim
teknikleri, nezaket kurallari, misafirperverlik gibi konulardaki seminerlere katilim
zorunlulugu gibi uygulamalar olmahidir. Bu standartlara uyulup uyulmadigl konusunda
denetimlerin siklagtiriimasi, uymayanlara ise caydirici cezalarin verilmesi oldukca
onemli olacaktir. Turistik bolgelerde ylksek kira gelirleri 6demek durumunda kalan
esnaflar icin vergi muafiyeti ya da indirimleri getirilerek, s6z konusu standartlara uyma
konusunda tesvik edilebilirler.

Yabanci ziyaretgiler, istanbul’daki kiltirel aktivite olanaklarinin yeterli
oldugunu diistinmektedirler. Kdltiirel bir sehir destinasyonu olarak Istanbul’un
tanitiminin etkili bir sekilde yapilmadigina ve Istanbul’un uluslararasi alanda gucli bir
turistik imaja sahip olmadigina ise kismen katilmaktadirlar. Ayni zamanda, Avrupa
Kltiir Bagkenti olmanin Istanbul’un imaji ve ziyaretci sayisi tizerinde olumlu etkiler
yapacagini, kultiirel ve tarihi yapilarin korunmasi ve iyilestirilmesinin istanbul’un
turistik gelecegi acisindan olumlu olacagini ve Istanbul’da turistik amagh
kullanilabilecek mekanlarin sayisinin arttiriimasi ve kultur altyapisinin giclendirilmesi
gerektigini de disunmektedirler.

Istanbul’da yasayan insanlarin din, sanat, mizik, yemek ve yasam tarzlari
hakkinda daha fazla bilgi edinmek istediklerini belirten turistler, istanbul’un kiiltirel
amagli seyahat beklentilerini karsiladigini da ifade etmislerdir. Bu sonug, istanbul’un

kiltirel kaynaklari, yerel halki, turistik olanaklari ile turistlerin beklenti ve ihtiyaclarini
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bilyiik 6lciide tatmin ettiginin bir gostergesidir. Ancak yine de, Istanbul’da yasayan
insanlarin yasam tarzlarini tanitici calismalara agirlik verilmesi énemlidir. Tlrk halkinin
yasam tarzi konusunda etkileyici sunumlarin gergeklestirilmesi bakimindan, yurtdisinda
duzenlenen Turk festivallerinin sayisinin arttiriimasi, kapsaminin genisletilmesi gibi
uygulamalar tesvik edilmelidir.

Istanbul’a bakis acilarini ifade eden faktorlerden “seyahat amaci olarak Kultiir”
faktoru, turistlerin cinsiyetlerine, yaslarina ve tekrar ziyaretlerine gore farklilasmaktadir.
Kadin turistlerin Istanbul’a yonelik seyahatlerinde, erkek turistlere gore Kkiltirel
amagclari daha etkilidir. Bu durumda, kadinlarin agirhkh olarak tercih ettigi bilgi
kaynaklari olan internet sitelerinde ve seyahat acentalarinda, istanbul’un kilturel
zenginligini vurgulayan gorsel 6gelerin kullaniimasi ve turistlere bu dogrultuda bilgiler
sunulmasi etkili olacaktir. istanbul’a tekrar gelen turistlerin seyahatlerinde kultiir amaci
ise, ilk kez gelenlere oranla daha etkilidir. Tekrar ziyaretinde bulunan turistlerin daha
onceki seyahat deneyimlerinden memnun olan turistler olduklari g6z 6niine alindiginda,
Istanbul’un kltiirel zenginliginin tekrar ziyaretlerini tesvik eden en énemli unsurlardan
biri oldugunu sdylemek mimkindir. Orta ve Uzeri yas gruplarinda (40 ve Uzeri yas
gruplari) yer alan turistler, geng yas gruplarinda (15 ve alti ile 16-19 yas gruplari) yer
alan turistlere gore istanbul’u daha ok kiiltiirel amagli ziyaret etmektedirler.

Istanbul’a bakis acilarini ifade eden faktorlerden “kultiirel eksiklikler”, “imaj ve
tanitim eksiklikleri” ve “algilanan destinasyon imaji” faktorleri, turistlerin tekrar
ziyareti durumlarina ve yaslarina goére farklilasmaktadir. istanbul’a ilk kez gelen
yabanci ziyaretciler, istanbul’daki kltiirel kaynak ve kltiirel aktivite olanaklarinin
yetersiz oldugunu, tekrar ziyaretinde bulunan turistler ise, istanbul’un destinasyon imaji
ile ilgili sorunlari oldugunu disunmektedirler. Gen¢ yas gruplarinda yer alan turistler
(15 ve alti, 20-39 yas gruplari) diger yas gruplarina gore, Istanbul’un kiiltirel kaynak ve
etkinliklerini yetersiz bulmakta ve Istanbul’un imaj ve tanitim sorunlari olduguna
katiimaktadirlar.

Analiz sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda; belirtilen bu 6nerilerin
yanisira asagidaki baglica onerilerin gerceklestirilmesi, hedeflere ulasmak bakimindan

Onem tasimaktadir:
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Istanbul’'un alternatif turizm turleri aracihiglyla uluslararasi yarismalara ve
etkinliklere katilma kapasitesi arttirilmalidir. Girisimciler bu konuda desteklenmeli

ve bu tur faaliyetlere yonelik kaynak saglanmalidir.

Istanbul’un her yonilyle bir diinya kiiltir bagkenti haline gelmesi icin kiiltir, sanat,
tanittim ve pazarlama alanlarinda uzman kuruluglarla isbirligine gidilerek,

Istanbul’un imajinin bu dogrultuda olusturulmasi hedeflenmelidir.

Turistlere yonelik bilgi kanallari belirlenerek, istanbul’u temsil eden sembollerin

kullaniimasi saglanmalidir.

Istanbul’un sahip oldugu kltiirel ve tarihsel miras, uluslararasi tanitim ve pazarlama

faaliyetlerinde kullaniimahdir.

Mutfak kaltirtnun, bu amacla gudulenen turistler icin oldukga etkili bir seyahat
nedeni oldugu g6z onine alindiginda, bu alanda gercgeklestirilecek festival ve

etkinliklere agirlik verilmesi oldukga nemlidir.

Pazarlama ve satis faaliyetlerinin gelisen ve degisen teknolojinin ihtiyaclarina cevap
verebilecek hale getirilmesi ve gelistirilmesi hedeflenmelidir. Bilgilerin surekli
yenilenmesi, her yerden ulasma imkani ve ziyaretcilerin ¢ok tercih ettigi bir arag
olmasi gibi nedenlerle, internetin ve yeni teknolojilerin pazarlamada kullanimina

agirlik verilmelidir.

Istanbul’un pazarlanmasi agisindan etkili iletisim kanallarinin kullanimina agirlik
vermek buylk firsatlar saglayacaktir. Bu anlamda kullanilabilecek en &nemli
kaynaklardan biri filmlerdir. Bir sehrin basarili bir film, televizyon dizisi veya
programinda sunulmasi, turizm hareketlerini nemli 6lgude etkileyebilecegi icin, bu
yonde gergeklestirilecek girisimlere agirlik verilmelidir. Bu amaca yonelik, basarili
film veya dizi yapimcilariyla gorusmeler gerceklestirilmeli ve gerekli bitce

ayrilmahdir. istanbul’u anlatan (istanbul’un fethi gibi tarihi filmler) ya da konusu
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tamamen Istanbul’da gegen, popiiler sanatcilarin yer aldigi film veya dizi projeleri,

yurt digi tanitim ve pazarlama ¢alismalarinin en etkili stratejilerinden biri olacaktir.

Uluslararasi diizeyde tip, tekstil, sanayi kongrelerinin Istanbul’da diizenlenmesine
yonelik girisimler arttirllmahdir. S6z konusu kongrelerden Once ve sonra
gerceklestirilecek turlar titizlikle planlanmali, s6z konusu turlarda Istanbul’un
kiltarel ve dogal guzelliklerini sunacak etkinliklere yer verilmelidir. Bu tarz kongre
turlari, katihmcilarin kongre disindaki tatillerinde istanbul’u tercih etmeleri

konusunda onlar etkileyebilecektir.

Istanbul’'un kltiirel ¢ekim alanlarinin turizm tasima kapasitesi ve limitlerinin
belirlenmesi, kaynak yonetimi, halkin bilinclendirilmesine yonelik egitim
programlarinin diizenlenmesi ve performans 6l¢imlerinin yapilmasi gibi program ve
yontemler gelistirilmelidir. Kdltirel varliklar ve surddrdlebilirlik konularinda
toplumsal bilinglendirme ve egitim faaliyetlerine hiz verilmeli, bu konuda halk
egitimine yonelik projeler planlanmali, dogal, kultlrel ve sosyal cevreye yonelik

envanter olusturma ¢alismalari yaptimalidir.

Aragtirma kapsaminda, Kuzey Avrupa (Hollanda, Finlandiya, Danimarka, Norveg,
Isveg), Uzak Dogu (Glney Kore, Cin, Hong Kong), Orta Asya (Ozbekistan,
Kazakistan), Orta Avrupa (Litvanya, Slovenya, Slovakya, Polonya) ve Dogu Avrupa
(Ukrayna) tlkelerinden Istanbul’a gelen turist sayilarinin oldukca diisiik oldugu
gorilmektedir. S6z konusu pazarlara yonelmek ve bu ulkelere yonelik tanitim ve
pazarlama calismalarina agirhk verilmesi, Istanbul’un turistik gelecegi agisindan
oldukca énemlidir. Ozellikle Kuzey Avrupa pazari, egitim diizeyi ve kisi basina
disen milli geliri oldukga yiksek olan ve seyahatlerinde agirlikli olarak sehir
turizmi destinasyonlarini tercih eden bir pazardir. Uzak Dogu, Orta Asya, Orta
Avrupa ve Dogu Avrupa Ulkelerinin ise yurtdisi seyahatlerinde son yillarda blyuk
artiglar yasanmaktadir ve sehir turizmine katilim acisindan buylk bir potansiyele

sahiptirler.
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Istanbul’u ziyaret eden turistlerin biyik bir oraninin (bkz. Tablo 12) seyahat
amacinin kiltir oldugu g6z 6niine alindiginda, istanbul’un en énemli pazarini Kiltiir
turistlerinin olusturdugunu soylemek muimkindlr. Bu durumda, arastirma sonucu
ortaya konulan ve Istanbul icin ifade edilen sehir turisti profili aslinda istanbul’un kuilttr
turisti profilini de ortaya koymaktadir. istanbul’un kultur turisti profili, agirhkli olarak
kadinlardan olusan, orta ve (zeri yas gruplarinda yer alan, ylksek egitim ve gelir
diizeyine sahip, genellikle havayolu ile seyahat eden, otellerde konaklamay: tercih eden,
ortalama kalis stresi genellikle bir haftadan az olan ve bilgi kaynagi olarak interneti
kullanan turistlerden olugmaktadir. Kalite ve seckinlik bakimindan Ust dizeylerde yer
alan bu turistlerin oraninin diger amaglarla gelen turistlerden ¢ok daha yuksek olmasi,
Istanbul’un kiltirel bir sehir destinasyonu oldugunu gostermektedir. Bu konuda bir
diger gosterge ise, Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltir baskenti olmasidir. 16 Ocak 2010°da
Halic Kongre Merkezi’nde resmi agilisinin yapilmasi ile birlikte istanbul, Almanya’nin
Essen ve Macaristan’in Pech sehirleriyle birlikte Avrupa kultir baskenti Gnvanini
tasimaya baslamistir. 1985 yilindan gunimiize kadar Avrupa Kkiltir baskenti olan
sehirlerin pek cogu bu avantaji basarili bir sekilde kullanarak, uluslararasi alanda
taninmis kiltarel sehirler haline gelmislerdir. Avrupa Kkiltir baskenti projesiyle
Istanbul’'un diinyanin 6nde gelen ilk bes sehrinden biri haline getirilmesi
hedeflenmektedir. 2010 yili boyunca Istanbul’da 182 kiltir ve sanat etkinligi
gerceklesecektir. Kltirel bir baskent olmak ile kastedilen, mevcut kultlrel yapida
iyilestirmeler, diizenlemeler yolu ile gelen turist sayisini arttirmak ve uluslararasi alanda
taninmis bir kiltiirel sehir haline gelmektir. Bu durumda istanbul’un, her bakimdan
mikemmel bir sehir degil, bir takim eksiklikleri olan ve siire¢ icerisinde iyilestirmeler
hedeflenmis bir sehir oldugunu sdylemek mimkiindir. Istanbul igin kulttrel baskent
olmak yalnizca mizik, sanat, kiltir etkinlikleri, tarihi mekanlarin restorasyonu, kalttr
merkezi yatirimlarindan olusmamalidir. Gecekondulagsmanin, trafik ve guvenlik
sorunlarinin, alt yapi eksikliklerinin bulundugu bir sehirde, s6z konusu kiltir ve sanat
faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde de sikintilar yasanmasi muhtemeldir. Bu durumda,
yalnizca bu tarz etkinliklere odaklanmak yerine, mevcut altyapi ve sehirlesme
problemlerini ¢ozmeye yonelik projeler de hayata gegirilmelidir. Reklam ve tanitim
konusunda ise, heniiz ulusal boyutta dahi etkili calismalarin yapilmadigi

distnulmektedir. Nitekim, kultir baskenti olmadan c¢ok once baslatilmasi gereken
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tanitim calismalari, kaltir baskenti olmadan Onceki 1-2 ay icerisinde medyada yer
almaya baslamis, icerik olarak ise halki aydinlatici ve bilgilendirici calismalara yer
verilmemistir. istanbul’un kiltir baskenti tinvanini tasimaya basladigi tarihten itibaren
tanitim ¢alismalarina agirlik verilmesi énemlidir. 2010 hazirliklarini yiriten kuruluslar,
tanitim ile ilgili projelere dncelik taniyarak hizli bir degerlendirme yapmali ve uygun
calisma takvimleri olusturmalidirlar. Tanitimda yalnizca yurt disina degil, yurt icine de
agirlik verilerek, tanitimlarda aktif rol almak isteyen bireylere projelerde gorev
verilmelidir.

Uluslararasi alanda, Istanbul’un en cok tercih edilen sehir destinasyonlarindan
biri haline gelmesi, marka bir sehir olabilmesi ve sehrin ekonomik anlamda sehir
turizmi olanaklarindan daha fazla yararlanabilmesi amaciyla, bu calismada istanbul’u
ziyaret eden yabanci turistlerin genel profilleri, egilimleri ve beklentileri analiz
edilmistir. Bu calismada elde edilen bulgularin ve sunulan 6nerilerin, bundan sonra
gerceklestirilecek daha detayli arastirmalara yol gostermesi beklenmektedir. Ozellikle
yerli turistlere de uygulanabilecek benzer arastirmalarin, istanbul’un turistik gelecegine

onemli katkilar saglayabilecegi disuntlmektedir.
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EK-1

GORUSME FORMU

1- Could you please introduce yourself? What is your age, education level and profession?

(Kendinizi tanitir misiniz? Yasiniz, egitim durumunuz ve mesleginiz nedir?)

2- How often do you travel?
(Ne siklikta seyahat edersiniz?)

3- For what purposes do you usually travel and which touristic activities do you prefer for your
travels?
(Genellikle ne amagla seyahat edersiniz ve seyahatlerinizde tercih ettiginiz turistik aktiviteler

nelerdir?)

4- 1s this your first time in Istanbul? Why did you prefer istanbul, please give reasons?
(istanbul’a ilk kez mi geliyorsunuz? Bu seyahatinizde Istanbul’u tercih etme sebepleriniz

nelerdir?)

5- Before coming to istanbul where did you get information about istanbul? How did you plan
your travel? Where and how long will you stay? How did you decide where to go in Istanbul?
(istanbul’a gelmeden once Istanbul hakkinda kimden bilgi aldiniz? Seyahatinizi nasil
dizenlediniz? Nerede ve ka¢ gece konaklayacaksiniz? Nereleri gezeceginize nasil karar

verdiniz?)

6- What is the role of cultural attractions in shaping your preferences? What do you think about
cultural attractions of Istanbul?
(istanbul’u tercih etmenizde kiiltiirel kaynaklarinin rolii nedir? istanbul’u kiltirel agidan nasil

buldunuz?)
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GORUSME FORMU

7- Which cultural cities have you visited so far? Could you please compare those cities to
Istanbul in terms of cultural attractions? Are istanbul’s cultural attractions different from those
of other world cities which you visited before?

(Bugiine kadar kiltirel olarak hangi sehirlere gittiniz? Gittiginiz sehirlerle Istanbul’u kltrel
acidan Karsilastirir misiniz? istanbul’un sahip oldugu kiiltirel degerler ziyaret ettiginiz diger

tlke sehirlerinden farkli mi?)

8- Did you enjoy your travel? Did Istanbul meet your cultural expectations? What
improvements would you recommend for Istanbul in the context of cultural tourism?
(Seyahatinizden memnun kaldiniz mi? istanbul kiiltirel beklentilerinizi karsiladi mi? Sizce

Istanbul’un ne gibi eksiklikleri var?)

9- Do you know that Istanbul is European Capital of Culture in 2010? Do you think it is
important, if yes and give reasons?
(istanbul’un 2010 Avrupa Kiltiir Baskenti oldugunu biliyor musunuz? Sizce bunun 6nemi

nedir?
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EK-2

ANKET SORU FORMU

Sayin katihimei; bu anketin uygulanma amaci, Istanbul’u belirli bir zaman diliminde
ziyaret eden turistlerin seyahat amagclarinin, ézelliklerinin ve tercihlerinin ortaya konulmasidir.
Bu anketler sadece “Sehir Turizmi ve Kaultir: Istanbul’daki Yabanci Ziyaretgilerle
Gergeklestirilen Bir Uygulama” isimli doktora tezinin alan arastirmasinda kullanilacaktir.

iyi yolculuklar dilerim!

Ars. Gor. Selda UCA OZER

Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitlisu

Turizm ve Otel Isletmeciligi ABD — Doktora Programi

1) Istanbul’a ilk kez mi geliyorsunuz?
() Evet () Hayir

2) Istanbul’a gelis amaciniz asagidakilerden hangisidir? (Birden fazla segenek
isaretleyebilirsiniz).

() Kdlturel cekicilikleri ziyaret etmek

() Kaltdrel bir etkinlige (sergi, festival, mizik etkinligi vb.) katiimak

() Akraba veya arkadas ziyareti O s
() Konferans () Spor etkinligi
() Alig-veris () Diger (belirtiniz).........cccevvveveveiinninieniens

3) Seyahatinizde istanbul’u tercih etme sebeplerinizden en 6nemli 3 tanesini isaretleyiniz.

() Tarihi/kdltara () Manzara/dogas () Uygun fiyati
() Konaklama olanaklari () Mutfag () Givenligi
() Yerel Halki () Yakin mesafede olmasi (ulasim kolayhigr)
() Kaltdrel etkinlikleri () Spor etkinlikleri () Gece yasami

() DIZer (DEIIFTINIZ) ....veivieiie ettt sttt sre st e
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4) Latfen asagidaki sehirlerden kilttrel bir tatil icin en uygun oldugunu distindiginiz 3

tanesini isaretleyiniz.

() Amsterdam () Glasgow () Paris

() Atina () Helsinki () Pécs

() Barselona () Istanbul () Prag

() Belgrad () Linz () Riga

() Berlin () Lizbon () Roma

() Briiksel () Liverpool () Rotterdam
() Budapeste () Londra () Sibiu/Hermanstad
() Kopenhag () Liksemburg () Stockholm
() Dublin () Madrid () Venedik
() Edinburgh () Moskova () Viyana

() Floransa () Porto () Varsova

5) istanbul seyahatinizde nerede konakladiniz?

() 5yidizh otel () Butik otel
() 4 yildizh otel () Pansiyon
() 3 yildizh otel () Akraba veya arkadaslarimin yaninda

() DIZer (DEIIFTINIZ) .....eiuveiieiie ettt st sttt r s et e

6) Istanbul’da kag gece konakladiniz?
() 3 gece ve daha az () 4-7 gece () 8 gece ve Uzeri

7) lIstanbul’a gelmeden o6nce bélgeyle ilgili damistiginiz en _6nemli bilgi kaynag

asagidakilerden hangisidir?

() Aile/arkadaslar () Onceki ziyaretler () TV/Radyo

() Gazeteler/Dergiler () internet () Seyahat acentasi
() DIZEr (DEIIMTINIZ)....veveeeeieccee ettt sttt et saeneeneas

8) Istanbul’a geldikten sonra bélgeyle ilgili danistiginiz en_6nemli bilgi kaynag

asagidakilerden hangisidir?

() Aile/arkadaglar () Yerel brosurler () Internet

() Turist danisma biirosu () Tur operatori bilgilendirmesi () Tur rehberi
() DIZEr (DEIIFTINIZ) ....veiveeiie ettt sttt st be et e e st eteesbesaesaesbesbeeneebenn e
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9) listanbul’da ziyaret ettiginiz (ve/veya katildiginiz) kiltirel mekanlari (ve/veya

etkinlikleri) isaretleyiniz.
() Mazeler

() Tarihi mekanlar (saraylar, kdskler, surlar, cesmeler, anitlar, hanlar vb.)

() Camiler/Kiliseler

() Geleneksel festivaller
() Saglik merkezleri

() Spor etkinlikleri

() Tiyatrolar

() Sanat galerileri/sergiler

() Fuarlar

() Muzik etkinlikleri
() Dans, folklor etkinlikleri
() DIZRI ittt

10) Liitfen, istanbul’u asagidaki kriterler bakimindan degerlendiriniz.

Cok lyi

Tyi Orta

Kotu

Cok
Kéti

Yerel ulagim hizmetleri

Konaklama hizmetleri

Yiyecek-icecek hizmetleri ve mutfak

Kiltarel ve tarihi kaynaklar

Kltarel etkinliklerin cesitliligi

Gece yagami

Yerel halkin konukseverligi

Alisveris tesisleri

Gorulecek ve yapilacak etkinliklerin
cesitliligi

Turistik isaretler ve yonlendirmeler

Genel fiyat seviyesi

Kisisel guvenlik

Temizlik

Toplam Seyahat Deneyimi

Kesinlikle | Evet
Evet

Kararsizim

Hayir

Kesinlikle
Hayir

11) Istanbul seyahatinizden
memnun kaldiniz mi?

12) istanbul’u arkadas ve
akrabalariniza tavsiye eder
misiniz?

13) istanbul’u gelecekte tekrar
ziyaret etmeyi distinar
masunuz?
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Lutfen istanbul ile ilgili asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi belirtiniz.

iFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne
Katiliyorum/
Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

14. istanbul tam anlamiyla kiiltiirel
bir sehir destinasyonudur.

15. fstanbul, diinyadaki diger
kilttrel sehir destinasyonlariyla
rekabet edebilecek potansiyele
sahiptir.

16. Istanbul diinyadaki diger
kultarel sehirlerden cok daha farkli
ve 6zgin bir kaltarel
destinasyondur.

17. Kulturel ve tarihi kaynaklari
Istanbul’u tercih etmemdeki en
O6nemli nedenlerdir.

18. Istanbul’un kiiltarel
kaynaklarinin digindaki diger
turizm olanaklari (eglence,
aligveris, is vb.) destinasyon
secimimde etkili olmustur.

19. Istanbul’u tercih etmemdeki en
Onemli faktor arkadas veya
akrabalarimin kisisel tavsiyeleridir.

20. Istanbul seyahatim tamamen
kiiltirel amagli idi.

21. Istanbul seyahatim biiyiik
olcude kaltirel amagcli idi, ancak
baska faaliyetlere de katildim.

22. Istanbul seyahatim kiltirel
amacli degildi, ancak yine de
kultirel aktivitelere dahil oldum.

23. Karar verme agsamasinda
Istanbul ile ilgili bilgi toplamakta
cok zorlandim.

24. istanbul’un pahali bir sehir
oldugunu dusiiniiyorum.

25. Istanbul’da diger seyahatlerime
gore daha fazla harcama yaptim.

26. Istanbul’da hirsizlik, teror vb.
endiseler nedeniyle kendimi hig
glivende hissetmedim.
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Lutfen istanbul ile ilgili asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi belirtiniz.

iFADELER

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne
Katiliyorum/
Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

27. Istanbul’da bana bir turist gibi
degil, yerel halktan birisi gibi
davraniimasini tercih ederdim.

28. Turistik destekleyici hizmetler
(danigma birolari, park imkanlari,
isaretler, haritalar vb.) oldukca
yeterliydi.

29. Aligveris yaparken esnaflarin
tavri gok israrci ve rahatsiz
ediciydi.

30. Kiltlrel ve tarihi yapilarin cok
bakimsiz ve ihmal edilmis durumda
oldugunu distiniyorum.

31. Istanbul’da kltiirel aktivite
olanaklari oldukga yetersizdi.

32. Kulturel bir sehir destinasyonu
olarak Istanbul’un tanitimi etkili bir
sekilde yapilmamaktadir.

33. Istanbul uluslararasi alanda
glcld bir turistik imaja sahip
degildir.

34. Avrupa Kiltur Bagkenti olmak
Istanbul’un imaji ve ziyaretgi sayisi
tizerinde olumlu etkiler yapacaktir.

35. Kiiltlrel ve tarihi yapilarin
korunmasi ve iyilestirilmesi
Istanbul’un turistik gelecegi
acisindan olumlu olacaktir.

36. Istanbul’da turistik amagli
kullanilabilecek mekanlarin
sayisinin arttirilmasi ve klttr
altyapisinin glglendirilmesi
gerekmektedir.

37. Istanbul’da yasayan insanlarin
din, sanat, muzik, yemek ve yasam
tarzlar konusunda daha ¢ok sey
bilmek isterdim.

38. Istanbul, kiltiirel amagli ihtiyag
ve beklentilerimi karsiladi.
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39) Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin
40) Yasiniz: ()15vealti () 20-29 () 40-49 () 60 ve st
() 16-19 ()30-39 () 50-59

42) Medeni Haliniz: () Evli ( ) Bekar
43) Egitim Durumunuz: () ilkogretim () Lise () Mesleki
() Universite () Master veya doktora

45) Yillik Ortalama Geliriniz:

() 5.000 Euro ve alti () 30.001-40.000 Euro
() 5.001-10.000 Euro () 40.001-50.000 Euro
() 10.001-20.000 Euro () 50.001-60.000 Euro

() 20.001-30.000 Euro () 60.000 Euro’dan fazla

egitim
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