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OZET

YASAM TARZI, CE SITLILIK ARAYI S| ILE YIYECEK ICECEK TERCIHLERI
ARASINDAK T ILISKI: CESITLT TURIST GRUPLARI UZERINE
KARSILA STIRMALI B iR ARASTIRMA

Isletme ve destinasyon yoneticilerinin tzerinde dgrdwnemli bir konu, sahip
olduklar c¢ekicilik unsurlarini kime, nasil pazadaaklari konusunda bilgi sahibi olmaktir.
Bu amacla bgvurulan yontemlerden birisi, turist profillerini lideyerek pazari bolimlere
ayirmaktir. Boylelikle turistlerin destinasyondaekkentileri dgrultusunda rin geliirme
ve (Urin konumlandirma yapilabilmektedir. Bu stranada turist profillerinin
belirlenmesinde kullanilan ve ayni zamandaldmama - tercih — secim - alim sirecinde
gecki sglayan ve bireye ait mudahale gigkenlerinden ygam tarzi ve ggtlilik arayisl
davranginin yiyecek icecek tercihine etkisi anailmaya calgiimistir. Ayrica farkl
amaglarla turizm faaliyetine katildngiliz, Alman, Fransiz ve Arap Asill turistler ijeerli
turistlerin demografik Ozellikleri ve seyahat s@hnliklari agisindan benzerlikleri ve
farkhliklan belirlenmeye cagiimistir. Yasam tarzi, cgtlilik arayisi davrangi egiliminin
yiyecek icecek tercihine etkisini gtamak icin ygam tarzi ol¢gi (VALS2), cssitlilik
araysl Olcesi Change Seeker Index (CSI) ve yiyecek icecektgtlitie arayisi oOlcegi
Variety Seeking Scale, (VARSEEK) kullanilgtir. 390 yerli turist ve 426 yabanci turistten
elde edilen veriler, veriler Yapisalilik Modeli (YEM) ile analiz edilmgtir. Analizler
sonucunda yam tarzi, cgtlilik arayisi davrangi ve demografik 6zelliklerin yiyecek
icecek tercihini % 26 oraninda acikladgorulmtar. Katilimceilar, ygam tarzina gore
“Deneyimliler ve Gayret Edenler”, gdilik arayisi davrangina gore “Dgisiklik
Arayanlar” ve yiyecek icecek tercihine gore “Mendkl” olarak siniflandiriimgtir.
Benzerlik ve farkliliklara gore yapilan kdestirma analizlerinde Turkiye'yi ziyaret eden
yerli ve yabanci turistlerin en ¢ok sleris kalemine harcama yapt) deniz-kum-guing
amagcl seyahat ettikleri ve genellikle hggy dahil sistemde konaklamayi tercih ettikleri
belirlenmgtir. Arastirma bulgularina dayanarak pazarlama yonetickgripazarlama

stratejilerinde yararlanabilecekleri bilgiler sumalya ¢akilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yasam Tarzi,Cgitlilik Arayisi Davrangl,Yiyecek Icecek
Cesitlilik Arayi s, Turizm



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN LIFESTYLE, VARIETY SEEKING AND
FOOD AND BEVERAGE PREFERENCES: A COMPARATIVE RESEAR CH ON
VARIOUS TOURIST GROUPS

One of important subjects eleborated by establishraed destination directors is to
have information about how and whom will be marlledé attractiveness elements. That
they possess. One common methods aplied for thisope is to seperate the market into
segments by determining the tourist profiles. lis thay, they are capable of performing
product development and product positioning in lwith the expectations of tourists from
the destination. In this study, it is attempteddsearch the effect of life style and variety
seeking behaviours among the intervention variabfesdividual that provide transition
through likeness — preference — selection — puecliecess and that are used for the
determination of tourist profiles on the food arel/érage preference of the target group.
Furthermore, it is attempted to determine the sirties and differences of English,
German, French and Arabic tourists attending therigbc activities with different
purposes and domestic tourists in aspect of derpbgracharacteristics and travelling
habits. Lifestyle scale (VALS2), variety seekingalec(Change Seeker Index, CSI) and
variety seeking scale in food and beverage (VARSE®&€ used for the researching the
effect of lifestyle, variety seeking behavior tendg on food and beverage preference. The
data obtained which from 390 domestic tourists 42l foreign tourists, were analyzed by
structural equationmodel (SEM) in order to deteenthe aforementioned effect. As a
result of the analysis, life style, variety seanchi behaviour and demographic
characteristics have explained the food and beeepgference with the rate of 26%.
Participants have been classified as “Curious” ating to food and beverage preference
and “Change Seekers” according to variety seekiagabior and “Experiencers and
Strugglers” according to life style. In the compmam@a analysis made according to
similarities and differences, it is determined tlatmestic and foreign tourists visiting
Turkey mostly make expense on the shopping iteat,ttiey travel for the purpose of see-
sand-sun and that they generally prefer accomnmogati all-inclusive system. Based on
research findings, marketing managers were ask@dotade information that they could

use in marketing strategies.

Key Words: Life Style,Variety Seeking Behavior,Variety Seekig Food and

Beverage, Tourism.
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GIRIS

Turizm enddistrisi farkli yasam tarzlarina, kisilik ozelliklerine, kiiltlire, inanca,
bilgiye, goriise, egitim ve gelir seviyesine sahip insanlar1 bir araya getiren 6nemli bir
olgudur. Farkl1 6zellikler tasimanin yaninda, farkl tiikketim aligkanliklarina sahip insanlara
arz yaratan destinasyon paydaslari, sahip olduklar1 arz kaynaklarini pazarlama konusunda
stirekli bir arayis icindedirler. Bu acidan igletme ve destinasyon yoneticileri pazari
olusturan tiiketicilerin davranislarini bilmek ve buna bagli olarak sahip olduklar1 ¢ekicilik
unsurlarin1 “kime”, “nasil” pazarlayacaklari konusunda bilgi sahibi olmak i¢in ¢esitli
yontemlere basvurmaktadirlar. Bu asamadaki en etkili yontem ise tiiketici tipolojisini
analiz ederek, pazari boliimlere ayirmaktir. Farkli tiiketim aligkanliklarima hizmet vermek
anlamimna gelen pazar boliimlendirmede 6nemli olan nokta, destinasyonu ziyaret eden
turistlerin zamanlarini ve paralarin1 nasil tiikettiklerinin bilincine varabilmektir. Diger bir
ifade ile ziyaretcilerin “ne” tiikettiklerinden cok ‘“nasil” tiikettikleri sorusuna cevap
verebilmek ve bu sayede hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerini anlayabilmektir. Tiirkiye
gibi gelismekte olan iilkeler, turizmden daha fazla yararlanabilmek amaciyla 6zel ilgi
turizm cesitlerine yonelmistir. Bu yiizden 6zel ilgi turistinin “ne” aldigindan ¢ok “nasil”

aldig1 konusu {lizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir.

Diinyada ve iilkemizde Ozel ilgi turizm cesitleri giderek artis gosteren bir egilim
sergilemektedir. Egitim ve gelir seviyesi yiiksek olan insanlarin 6zel ilgilerine cevap
verecek turizm c¢esitlerine katildigi ve yiliksek oranlarda harcama yaptiklari turizm
istatistiklerinden anlasilmaktadir. Bu tiir turistler yerel kiiltiirii merak eden, arastiran ve
deneyimlemek isteyen turist tipleridir. Kiiltiiriin alt bileseni olan yerel gastronomik {iriinler,
bu tiir turistler i¢in destinasyon tercihinde 6nemli bir itici giigtiir. Ulkemizin sahip oldugu
yerel gastronomik iirlinleri deneyimlemek isteyen turistlerin sayist da giderek artis
gostermektedir. Ozel ilgi turisti, eko turist ya da kiiltiir turisti diye adlandirilan bu
turistlerin yagam tarzi 6zelliklerinin, seyahat aliskanliklarinin ve yeme igme tercihlerinin
bilinmesi, iilkemizde henliz yeni yeni gelismeye baslayan bu turizm tiirlerinin
yayginlastirilmas1 konusunda, énemli bir adim sayilmaktadir. Ozel ilgilerine hitap eden

turlara sik sik katilan ve yiiksek oranlarda harcama yapan bu turistlerin, ihtiya¢ ve



beklentilerinin kargilanmasi ile mikro bazinda isletme, makro bazinda iilke ekonomisine

biiyiik katkilar saglanmast miimkiindiir.

Pazarlama arastirmacilari, hedef pazari boliimlendirmek i¢in destinasyonu ziyaret
eden turistlerin arasindaki benzerlik ve farkliliklarini, kisaca tipolojilerini belirlemeye
calisir. Bu acidan tipoloji calismalari, turizm pazarlama arastirmalar1 agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Konuyla ilgili literatiir incelendiginde, pazar se¢imi, iiriin
konumlandirma, marka-imaj olusturma ve siirdiiriilebilirlik konusunda tiiketicileri homojen
gruplara ayirabilmek i¢in tipoloji ¢alismalarina sik¢a bagvuruldugu goriilmektedir. Ayrica
turizm literatiiriinde de pazarlama stratejilerinde kullanilmak iizere tipoloji caligmalarindan

yararlanildig1 dikkat ¢cekmektedir.

Turizmde turist tipolojilerinin belirlenmesinde kullanilan degiskenler, cesitlilik arz
etmektedir. Bunun nedeni ise turistin tatil tiiketim aliskanliklarinin tek bir degiskenle
belirlenemeyecegi hususudur. Bu sebeple ¢alisma, turistlerin yasam tarzi, cesitlilik arayisi
ile yiyecek icecek tercihleri arasindaki iligki tizerine odaklanmaktadir. Calismanin ana
amacini yasam tarzi, ¢esitlilik arayis1 davranisinin yiyecek igecek tercihi iizerine etkisinin
belirlenmesi olusturmaktadir. Bu calismasin gergeklesmesindeki temel etken, tlilkemizi
ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin, turistik satin alma kararlarma etki eden
faktorlerden yasam tarzi, cesitlilik arayisi davranisina ve yiyecek igecek tercihine gore
siniflandirilmasidir. Bagka bir deyisle, Tiirkiye’yi tercih eden turist tipleri nelerdir sorusuna

cevap verebilmektir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim, ¢alismanin amaci, nedenselligi
ve Onemi konularini igermektedir. Bu boliimde ¢alismanin hazirlanmasindaki temel etken,
calismanin amaci, turizm alanina, mikro bazinda isletme ve destinasyona ve makro bazda
iilke ekonomisine katkisindan s6z edilmistir. Calismadan elde edilen bulgularin pazarlama
yoneticilerinin, pazarlama stratejilerinde kullanabilecekleri bilgilerin  6neminden

bahsedilmistir.

Ikinci béliimde yiyecek igecek satin alma siireci ve bu siirece etki eden miidahale
degiskenlerinden yasam tarzi, ¢esitlilik arayis1 davranisi ve yiyecek igecek tercihi konular
hakkinda literatlir incelemesi yer almaktadir. Turistin destinasyonu ziyareti sirasinda,
destinasyona ait gastronomik {riinlerini tercih ve alim siirecinde etkili olan yasam tarzi ve

cesitlilik arayis1 davranisinin, pazar boliimlendirmede ve tipoloji ¢aligmalarinda kullanim



nedenleri, aragtirma yontemleri ve bu konularda daha 6nce ¢esitli arastirmacilar tarafindan

yapilan ¢alismalar ele alinmistir.

Ucgiincii boliim, arastirma ydntemini icermektedir. Bu boliimde, tanimlayict ve nicel
arastirma siirecleri agiklanmistir. Arastirmada kullanilan Olgekler, anket formunun
hazirlanmasi, verilerin toplanmasi, verilerin analizinde kullanilan yapisal esitlik modeli-
farklilik ve karsilastirma analiz yontemlerine dair bilgiler sunulduktan sonra, analizlerin
sonuclart bulgular baslig: altinda verilmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular, tartisma
boliimiinde yorumlanmis ve degerlendirilmistir. Sonug¢ boliimiinde ise aragtirmanin genel
bir degerlendirilmesi yapilarak, Tirkiye’yi ziyaret eden yerli ve yabanci turist
siniflandirmas1  hakkinda bilgiler sunularak, pazarlama yoneticilerine Onerilerde

bulunulmustur.



BOLUM I
ARASTIRMA AMACI, ONEMI VE SINIRLILIKLARI

1. 1. Arastirmanin Onemi

Yiyecek igecek tiiketimi, turist tiiketiminin O6nemli bir formu olmakla birlikte,
turizm literatiirlinde ihmal edilmis bir konudur. Bu ihmalin sebebi ise, yeme igme
konusunun turistlerin seyahatleri esnasindaki turist deneyimin bir parcasi, uzantisi ya da
destekleyen kaynagi oldugunun diisiintilmesidir (Cohen ve Avieli, 2004). Oysaki turistin
yiyecek icecek tiiketimi destinasyona ekonomik canlilik, siirdiiriilebilir bir rekabet ortami
yaratmaktadir (Athena, 2012). Diger yandan, turizm sektdriiniin birincil biitiinleyicisinin
yiyecek ve icecek faaliyetleri oldugu da genel bir yargidir (Dogdubay vd., 2011). Yiyecek
igecek tiiketimi alaninda son zamanlarda akademik calismalar artis gostermektedir.
Bunun nedeni ise yerel gastronomik {iriinleriyle turizmde 6ne ¢ikmak isteyen ve bunu
basaran Onemli destinasyonlarin olmasidir. Caligmanin literatlir taramasi esnasinda
Tiirkiye’de yapilan bu tiir ¢aligmalara ise ¢ok sik rastlanamamistir. Bu agidan iilkemizin
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sahip oldugu gastronomik iriinlerinin de “kime” “nasil” pazarlanacagi konusunun
kapsamli olarak irdelenmesi gerekmektedir. Bu amagla ¢alismada, iilkemizi ziyaret eden
yabanci turistlerin yasam tarzi, gesitlilik arayisi davranisi, yeme-icme tercihi, harcama
diizeyleri, biraktiklart doviz miktari, tercih ettikleri harcama kalemleri, hangi tilkelerden
geldikleri ve destinasyondan beklentileri belirlenmeye calisilmistir. Boylelikle farkl
amaclarla turizme katilan ¢esitli turist gruplarma sunulacak hizmetlerde ya da turist
tercihleri, arayist vb. gibi konular1 bilmemenin getirdigi kayiplarin oniline gecilmeye

calisilmistir.

99 ¢¢

Aragtirma bulgular ile “kime” “ne” tiir liriin (0zellikle yiyecek igecek iirtinleri)
sunulmasi1 konusunda pazarlama yoneticilerine katki saglayacak bilgilere ulasilmistir.
Boylelikle isletme ve destinasyon yoneticileri rastgele {iriin iiretimi yerine, farkli yagam
tarzlarindaki turistlerin beklentileri dogrultusunda yerel gastronomi {iriinlerinin iretimi,
pazarlanmasi ve sunumu, dogru maliyet analizi, dogru iirlin konumlandirma, dogru
tanittim ve dogru pazarlama yontemine olumlu yonde etki edebilecek bilgiler elde

edilmistir. Bunun sonucu olarak, mikro ve makro agidan ekonomiye katki saglayabilecek

onlemler i¢in dnerilerde bulunulmustur.



Sonug olarak, isletme ve destinasyon pazarlama yoneticilerine, farkli amaglarla
turizme katilan gesitli turist gruplarinin yasam tarzi, ¢esitlilik arayisi davranisi, seyahat
davranig 6zellikleri hakkinda bilgiler sunulmasi, yerli ve yabanci turist profilleri, bu turist
profillerinin benzerlik ve farkliliklarinin ortaya konulmasi konularinda literatiirdeki
onemli bir boslugun doldurulmasi agisindan calisma onem tasimaktadir. Ayrica, turizm
pazarlama yoneticilerine yerel gastronomik iirlinlerini pazarlayabilmeleri ve bu iirlinlerin
siirdiiriilebilirligini  saglayabilmesi konusunda ¢iktilar sunulmaya calisilmistir. Bu
baglamda yerel kiiltiiriimiiziin yok olmamasi konusunda onemli bir adim atilmasi

sebebiyle aragtirma ayr1 bir 6neme sahiptir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci yasam tarzi, ¢esitlilik arayis1 davranisinin yiyecek icecek tercihi
iizerine etkisinin belirlenmesidir. Diger bir ifade ile calismanin amacini yasam tarzi,
cesitlilik arayist davranist ve yiyecek icecek tercihi degiskenlerinin arasindaki iligskinin
belirlenmesi olarak belirtmek miimkiindiir. Bu amagla ¢aligmada, turistik tiiketicilerin
sahip olduklar1 yasam tarz1 ve gesitlilik arayis1 6zelliklerinin yiyecek igcecek tercihlerini
etkileyip etkilemedigi ortaya c¢ikartilmaya calisilmistir. Destinasyon yoneticilerinin
pazarlama stratejilerinde, turistlerin yasam tarzlarinin ve ¢esitlilik arayis1 6zelliklerinin
onemi konusunda bilgilendirilmesi planlanmaktadir. Bu kapsamda, ¢alismada ii¢ alt amag

ele alinmstir.

e Yasam tarzi, cesitlilik arayis1 davranisi ve yiyecek icecek tercihi degiskenlerinin
aralarindaki iliskinin belirlenmesi,

e Turistik tiiketicilerin yasam tarzlarinin ve cesitlilik arayis1 davranis 6zelliklerinin,
yiyecek icecek tercihlerine nasil etki ettiginin incelenmesi,

e Arastirmalar sonucunda iilkemizi ziyaret eden turistlerin tiplerinin belirlenmesi ve
ortaya c¢ikan ve iilkemizi ziyaret eden turist tiplerinin belirlenmesi ve bu turist

tiplerinin ortak 6zellikleri dogrultusunda adlandirilmasi.

Arastirmanin amaci dogrultusunda cevap aranmaya calisilan sorular ise su sekildedir

siralanmaktadir.

1. Turistik tiiketicilerin yagam tarzlarinin yiyecek icecek tercihlerine etkisi nedir?



2. Turistik tiiketicilerin ¢esitlilik arayisi davranisinin, yiyecek icecek tercihlerine
etkisi nedir?

3. Turistik tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin, yiyecek icecek tercihlerine etkisi
nedir?

4. Ulkemizi ziyaret eden gesitli turist gruplarmin demografik 6zellikleri nelerdir?

5. Ulkemizi ziyaret eden cesitli turist gruplarinin seyahat davranislar1 (harcama
diizeyleri, seyahat sikliklari, seyahat donemleri, tatil organize sekilleri,

konaklama sekli, tatil amaci) agisindan benzerlik ve farkliliklar1 nelerdir?

1.3. Hipotezler

Tez caligsmasi iginde ispatlanmaya calisilan hipotezler su sekilde siralanmaktadir.

H1. Turistlerin yasam tarzinin, yiyecek icecek tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2. Turistlerin gesitlilik arayis1 davranisinin, yiyecek icecek tercihleri {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.
H3. Yasam tarzinin, cesitlilik arayis1 davranisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

4. Turistlerin demografik ozelliklerinin c¢esitlilik arayisi davranisi iizerinde ayri ayri

anlaml1 etkisi vardir.

H4.1 Turistlerin cinsiyetinin, ¢esitlilik arayis1 davranisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H4.2 Turistlerin yasinin, ¢esitlilik arayis1 davranisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H4.3 Turistlerin gelirinin, ¢esitlilik arayisi davranisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4.4 Turistlerin egitim durumunun, cesitlilik arayisi davranisi iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.
H4.5 Turistlerin mesleginin, ¢esitlilik arayis1 davranisi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4.6 Turistlerin medeni durumunun, c¢esitlilik arayisi1 davranisi tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H4.7 Turistlerin uyrugunun, ¢esitlilik arayis1 davranisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.



5. Turistlerin demografik 6zelliklerinin yasam tarzi lizerinde ayr1 ayr1 anlamli bir etkisi

vardir.

HS.1 Turistlerin cinsiyetinin, yasam tarzi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

HS.2 Turistlerin yasinin, yasam tarzi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

HS5.3 Turistlerin gelirinin, yagam tarzi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

HS5.4 Turistlerin egitimi durumunun, yasam tarzi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
HS.5 Turistlerin mesleginin, yasam tarzi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

HS.6 Turistlerin medeni durumunun, yasam tarzi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
HS.7 Turistlerin uyrugunun, yasam tarzi izerinde anlamli bir etkisi vardir.

6. Turistlerin demografik 6zelliklerinin yiyecek i¢ecek tercihleri tizerinde ayr1 ayr1 anlamli

bir etkisi vardir.

H6.1 Turistlerin cinsiyetinin, yiyecek i¢ecek tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H6.2 Turistlerin yasinin, yiyecek icecek tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H6.3 Turistlerin gelirinin, yiyecek i¢ecek tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6.4 Turistlerin egitim durumunun, yiyecek igecek tercihleri iizerinde anlaml bir etkisi

vardir.
H6.5 Turistlerin mesleginin, yiyecek igecek tercihleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6.6 Turistlerin medeni durumunun, yiyecek igecek tercihleri lizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H6.7 Turistlerin uyrugunun, yiyecek icecek tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H7. Katilimcilarin cinsiyeti ile yiyecek-icecek ¢esitliligi arasindaki farklilagma vardir.
H8. Katilimcilarin yasi ile yiyecek-icecek cesitliligi arasindaki farklilasma vardir

H9. Katilimcilarin egitim durumu ile yiyecek-icecek c¢esitliligi arasindaki farklilasma

vardir.



H10. Katilimcilarin meslekleri ile yiyecek-icecek cesitliligi arasindaki farklilasma vardir.

H11. Katilimcilarin medeni durumu ile yiyecek-icecek cesitliligi arasindaki farklilagsma

vardir.

H12. Katilimcilarin gelir durumlart ile yiyecek-icecek c¢esitliligi arasindaki farklilagsma

vardir.
H13. Katilimcilarin milliyeti ile yiyecek-i¢ecek ¢esitliligi arasindaki farklilagsma vardir.

H14: Katilimcilarin uyrugu ile ortalama harcama miktar1 arasinda en az bir turist grubunda

farklilik vardir.

H1S5: Katilimcilarin uyrugu ile harcama yaptig1 kalemler arasinda en az bir turist grubunda

farklilik vardir.

H16: Katilimcilarin uyrugu ile yurtigi tatile ¢ikig siklig1 arasinda en az bir turist grubunda
farklilik vardir.

H17: Katilimcilarin uyrugu ile yurtdisi tatile ¢ikis sikligi arasinda en az bir turist grubunda
farklilik vardir.

H18: Katilimcilarin uyrugu ile tatile ¢ikis donemi arasinda en az bir turist grubunda

farklilik vardir.

H19: Katilimcilarin uyrugu ile tatilin organize sekli arasinda en az bir turist grubunda

farklilik vardir.

H20: Katilimcilarin uyrugu ile konaklama sekli arasinda en az bir turist grubunda farklilik

vardir.

H21: Katilimcilarin uyrugu ile tatili ¢ikma amaci arasinda en az bir turist grubunda

farklilik vardir.

1.4.Arastirma Simirhliklar:

Calismanin evreni ve ulasilan alan yazin 2015 yilinda Tirkiye’yi ziyaret eden
turistlerle smirhidir. Ayn1 zamanda bu arastirmada, zaman ve maddi yetersizlikler

nedeniyle bazi sinirlamalara da gidilmistir.



Aragtirmanin sinirliliklarindan ilki, evrenin biiyilk olmasi sebebiyle bagvurulan
ornekleme tekniginden kaynaklanan sinirlamadir. 2015 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden
tiim turistlerin yerine Hatay, Gaziantep, Antalya, Istanbul, izmir ve Kapadokya bolgesini

ziyaret eden turistlerle goriisiilerek ¢alismada sinirlandirma yapilmastir.

Calismadaki diger bir smirlilik, veri elde edilmesindeki sinirliliklardir. Veri
toplamadaki ilk smirlilik, destinasyonlardaki turizm isletmelerinin veri tabanlarinin
kullanilamamasidir. Turizm igletmelerinin veri tabanlart kullanilarak turistlerle e-posta
aracilifiyla goriisme yapilmak istenmis, fakat isletmelerin buna izin vermemesi sebebiyle
e-posta araciligiyla veri elde edilememistir. Ancak, Kapadokya Bolgesindeki bazi otel
isletmeleri veri tabanlarindaki miisteri e-posta adreslerini vermeden, anket formlarini
kendi sitelerinde yayinlayarak yardimci olmaya ¢alismistir. Bu yolla ancak 25 adet anket
doldurtulabilmistir. Ikinci smirlilik olarak Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)
tarafindan beklenilen geri bildirimin saglanamamis olmasidir. Daha fazla turiste
ulagabilmek amaciyla, 6rneklem alaninda hizmet veren acente miisterilerine ulasabilmek
icin Bilik’ten yardim istenmistir. Birlik anket formunu kendi sitesinde yayinlamig
olmasina ragmen, acenteler tarafindan geri bildirim gerceklesmemistir. Ugiincii sinirlilik
olarak, 2015 yili i¢inde Rus turistlerle yapilan arastirmada yeterli sayiya
ulagilamamasidir. Ayni yil icerisinde Tiirkiye ve Rusya arasinda yasanan kriz sonrasinda
Rus turistlerin geri ¢agrilmasi iizerine, Rus turistlerle yapilan goriismeler 6rneklem igin

yeterli say1 olusturabilecek nitelikte olmamustir.

Orneklem alanindaki katilmcilarin anket calismasina olumlu bakmamalar1 ve
aragtirma siirecinde elde edilen verilerin sadece yapildigi zaman dilimi i¢in gecerli olmast

calismadaki son sinirlilik olarak belirtilebilir.

1.5.Varsayimlar

Calismada turistin yiyecek igecek tercihinin, yasam tarzi ve g¢esitlilik arayist
davranisi tarafindan etkilendigi varsayilmaktadir. Bu amagla ¢alismada kullanilan yasam
tarz1 Olgeginin, katilimcilarin yasam tarzini; cesitlilik arayisi 6lgeginin, katilimeilarin
cesitlilik arayis1 davranisini ve yiyecek igecek tercihi 6lg¢eginin, katilimcilarin yiyecek
icecek tercihlerini dl¢tiigii varsayilmistir. Caligmadaki diger bir varsayim, anket formunun

katilimcilar tarafindan igtenlik ve diirtistliikkle yanitlandig1 goriisiidiir.
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BOLUM II

YASAM TARZI, CESITLILIK ARAYISI DAVRANISI VE YiYECEK
ICECEK TERCIHi

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu boliimde oncelikle turizm pazarinin boliimlendirilmesinde kullanilan degiskenler
ve bu degiskenlerden yasam tarzi ve cesitlilik arayisi davranigina dair literatiir taramasi
yapilmistir. Daha sonra yiyecek icecek alim silireci ve bu siireci etkileyen etmenler ele

alinmustir.

2.1.1.Turizm Pazarim Boliimlendirme Calismalari

Pazarlama arastirmacilar1 tarafindan pazar boliimlendirmek i¢in turist tipolojilerinin
analiz edilmesinde c¢cok sayida degisken kullanilmaktadir. S6z konusu degiskenler
demografik oOzellikler (yas, gelir diizeyi, medeni durum, egitim vb.), psikografik
degiskenler (yasam tarzi, kisilik 6zellikleri), davranigsal degiskenler (seyahat aligkanliklari,
seyahat harcama diizeyleri, tercih edilen mesafe, beklenen yarar vb.) ve cografik
degiskenler olarak siniflandirilmistir (Erol, 1992; Loker ve Perdue, 1992; Cha, vd., 1995;
Kotler, vd., 1996; I¢dz, 2001; Plog, 2001; Chandler ve Costello, 2002; Odabas1 ve Baris,
2002; Vyncke, 2002; McKercher, 2002; Chen ve Uysal, 2003; McKercher ve du Cros,
2003; Sarigdllii ve Huang, 2005; Islamoglu, 2006). Rizaoglu (2003), turizm pazarinda
pazarin boliimlendirilmesi i¢in kullanilan demografik, cografik, psikografik ve davranigsal
degiskenlerle birlikte turizm pazarimin fiyata, iiriine ve dagitima gore de pazar boliimlerine
ayrilmast gerektigini ileri stirmiistiir. Turizm alaninda pazar boliimlendirmede kullanilan

degiskenlerle ilgili ¢esitli ¢alismalar bulunmaktadir.

2.1.1.1. Demografik Degiskenlere Dayal Turist Tipleri

Demografik degiskenlere dayali olarak, Avusturya’yr ziyaret eden turistleri
demografik o6zellikleri, destinasyonu tercih nedenleri, istek ve beklentilerine gore
boliimlendiren Inkabaran ve Jackson (2005), c¢alismalarinda 776 turisti dort kiimeye
ayirmiglardir. Bunlar Duygusalcilar, Yararcilar, Deneyenler ve Tecriibeliler olarak
isimlendirilmislerdir. Ayn1 sekilde Saayman, Saayman ve Rhodes (2001), Giiney Afrika
yerli turistlerini demografik 6zelliklerine ve harcama miktarlarina gore 228 yerli turistin

profilini olusturmuslardir.  Anderson ve Langmeyer (1982) Ispanya’y1 ziyaret eden
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turistleri 50 yas alti ve 50 yas istii seklinde ikiye ayirarak, seyahat aliskanliklarim
belirlemislerdir.  Arastirmacilar, bu ¢alismada demografik o6zelliklerin seyahat

aligkanliklarini etkiledigi sonucuna varmislardir.

2.1.1.2. Davramssal Degiskenlere Dayal Turist Tipleri

Davranigsal degiskenlere dayali olarak, Giineydogu Ispanya kirsal turistlerini Molera
ve Albaladejo (2007) seyahat aligkanliklarina gore smiflara ayirmislar ve bes farkli grup
ortaya ¢ikartmiglardir. Bunlar; Ailece Seyahat Eden Kirsal Turistler, Rahatlama Arayan
Kirsal Turistler, Aktif Kirsal Turistler, Kirsal Yasami Tercih Eden Turistler, Kirsal
Konaklama Yapan Turistler olarak isimlendirilmistir. Harvey ve Lorenzen (2006),
California turistlerini seyahat davranislarina gore siniflandirmislar ve turistleri Geleneksel
Turist, Post-Turist, Tamamlayic1 Turist olarak belirtlemislerdir. Decrop, Zidda ve Kayar
(2006), Belgikali turistlerin tatil karar1 verme tarzina gore kiimelere ayirdiklar
calismalarinda turistleri Alisilmis Turist, Akiler Turist, Hedonik Turist, Firsat¢1 Turist,
Kisitlanmis Turist, Uyumlu Turist olarak siniflandirmislardir. Ayni sekilde Frockot (2005),
Iskogya’da yiiriittiigii calismasinda 734 turistin seyahat davramislarma gére profillerini
ortaya ¢ikarmig ve Aktifler, Rahatlama Arayanlar, Dikkatliler, Kirsal Turistler olmak iizere
bu profilleri dort grupta toplamistir. Sarigollii ve Huang (2005), Latin Amerikali turistleri
seyahat davraniglarina gére Macerac1 Turistler, Muhtelif Yararlar Arayan Turistler,
Eglence ve Rahatlama Arayan Turistler, Sanatsal Etkinlikler Arayan Turistler olarak
belirlemiglerdir. Davranigsal degiskenlere gore yapilan diger bir siiflandirma da
Kastenholz, Davis ve Paul (1999) tarafindan yapilmistir. Turistlerin degerlerine gore
yapilan smiflandirmada Her seyi Bir Arada isteyen Kirsal Turistler, Bagimsiz Kirsal
Turistler, Cevreci Kirsal Turistler, Geleneksel Kirsal Turistler olarak dort turist grubu

olusturulmustur.

2.1.1.3. Psikografik Degiskenlere Dayali Turist Tipolojileri

Psikografik degiskenlere dayali olarak, yasam tarzi ve satin alma karar siirecine gore
tiikketicileri siniflandiran Ercis, Can ve Unal (2008), ¢alismalarinda tiiketicileri Prestij
Arayanlar, Kararli-Bilingliler, Bilgi Arayanlar, Sosyal Cevresine Duyarlilar,
Muhafazakarlar olarak bes kiimeye ayirmislardir. Dolnicar (2005), Monte Carlo turistlerini
korkularina gore boliimlendirme galigmasinda Yiiksek Korku Ve Risk Algilayanlar, Diisiik
Korku Ve Risk Algilayanlar, Denizasir1 Seyahatlere Siipheyle Yaklasanlar, Macera Arayisi
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Icinde Olanlar olarak dort turist grubu elde etmistir. Blamey ve Braitwaite (1997),
calismalarinda Avusturyali Eko turistleri degerlerine gore kiimelere ayirmislar ve ideolojik
Yesilciler, Etik Rolativistler, Diialistler, Ozgiirliikciiler olmak {izere 5 kiime elde
etmislerdir. Muller (1991), Amerika kitasindaki hava alanlarinda bulunan yolcular
degerler ve yasam tarzlarina gore yaptigi tipoloji calismasinda turistleri Garanti ve
Giivenlik Arayan, Biitiiniiyle Eglence Arayan, Kendini Gelistirme Amaciyla Seyahat Eden
olarak gruplara ayirmistir. Perreault, Darden ve Darden (1977), turistlerin faaliyetleri, ilgi
alanlar1 ve diisiincelerine gore yaptiklar: siniflandirmada turistler Ekonomi Sinifi Seyahat
Edenler, Maceraci Turistler, Evcimen Turistler, Tatilciler, Ortalama Turistler olmak tizere
bes sinifa ayrilmaktadir. Plog (1974) Asyali, Afrikali ve Amerikali turistlerin destinasyon
tercilerini 6grenmek i¢in yaptigi caligmasinda ziyaretgileri Ruhsal Merkezciler, Cevre
Merkezli Egilimliler, Orta Merkezliler, Ruhsal Merkezli Egilimliler olarak kiimelere

ayirmistir.

19601  yillardan itibaren pazar bolimlendirmede kullanilan psikografik
arastirmalar, tiiketici davraniglarinin psikolojik boyutlarini ele almaktadir. Faaliyetler
(davranis), ilgiler ve fikirler olarak nitelendirilen bu boyutlara dordiincii boyut olarak
demografik ozellikler de eklenebilmektedir (Lastovicka, 1982; Boote, 1984; Plummer,
1974; Kesi¢ Rajh, 2003).

2.1.2. Yasam Tarz1

Yiyecek icecek tercihini etkileyen ve bireye ait psikografik 6zelliklerden yasam tarzi
kavrami, yasam tarzinin pazarlama ve turizm ile iligkisi, yasam tarzi 6lgme yOntemlerine

dair konular bu boliimde ele alinmistir.

2.1.2.1. Yasam Tarz1 Kavram

Yasam tarzi fikri ilk olarak Max Weber tarafindan ortaya atilmistir. Weber
arastirmalarinda bu kavrami, sosyal gruplar arasindaki farkliliklar ve statii olarak
tanimlamistir (Kesi¢ ve Rajh, 2003).Yasam tarzi kavrami, Max Weber'den sonra bir¢ok
arastirmaci tarafindan da farkli agilardan tanimlanmaya calisilmistir. Insanlarin nasil
yasadigini anlatan bir olgu olan yasam tarzi, kisinin nelere 6nem verdiginin, neler
diisiindiigiiniin, bos zamanlarinda ne gibi faaliyetlerde bulundugunun bir gostergesidir.
Diger bir ifade ile yasam tarzi, insanin hayati boyunca bulundugu faaliyetlerini, hem

kendisine hem de c¢evresine karsi duydugu ilgisini, fikirlerini ya da gorislerini ve
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aligkanliklarini i¢ine alan bir kavram olmakla birlikte kisinin kisilik 6zellikleri, hayati
algilama ve yasama seklidir. (Wells,1971; Roceach, 1973; Belch, 1982; Kahle vd., 1986;
Kahle ve Kennedy, 1989; Riche, 1989; Piirto, 1991; Kamakura ve Novak, 1992; Grunert,
vd., 1993; Moven, 1993; Hoyer ve Maclnnis, 1997; Gonzales ve Bello, 2002; Witchel,
2002; Kesi¢ ve Rajh, 2003; Lin, 2003; Ryan, vd., 2008; Solomon, 2003).

"Bir insan nasil yasar" sorusuyla da tanimlanabilen yasam tarzi, aslinda bir tiiketim
bicimidir (Chaney,1999: 14; Mowen, 1993: 236; Blackwell ve digerleri, 2001: 253).Her
insan farkli bir kiiltiire ve dolayisiyla farkli yasam tarzina sahiptir. Bu sebepten dolay1
yasam tarzi esyayi, mekani ve zamani farkli olarak kullanma ve tiiketme seklidir. Kisaca,
yasam tarzi insanlarin yasamlarini, paralarin1 ve zamanini harcama konusunda yaptiklari
tercihlerdir diyebiliriz. Yasam tarzi, insanlarin neyi neden yaptiklari, bunu yapmanin
kendileri ve baskalart i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan bir kavramdir.
Yasam tarzi kavrami insanlarin ge¢mis deneyimlerinin, sosyolojik ve psikolojik boyutlarin
bir etkilesimi olan davranisi 6lgmek icin gelistirilmistir. Plumer (1974)'in yasam tarzin
etkileyen unsurlar1 ele aldig1 calismasi, daha sonraki yasam tarzi calismalarina kaynak
olmustur. Yasam tarzi boyutlarin1 6lgen calismalar, tiiketici davraniginin psikolojik
boyutlarin1 ele almakta ve bu tiir calismalar, psikografik arastirmalar kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bunun yaninda psikografik arastirmalar, tliketicilerin bireysel
aktivitelerine (davranislarina), ilgi ve diisiincelerine odaklanmaktadir (Lastovicka, 1982;

Boote, 1984; Mowen, 1993; Blackwell vd., 2001; Zorlu, 2002; Kesi¢ ve Rajh, 2003).
2.1.2.2. Yasam Tarzim Etkileyen Unsurlar

Tiiketicilerin bireysel aktiviteleri (davranislart), ilgi ve diislinceleri yasam tarzini
etkileyen unsurlar olarak goriilmektedir (Plummer, 1974; Lastovicka, 1982; Boote, 1984;
Solomon, 2004; Kog, 2013).

e Aktiviteler: Is, hobiler, sosyal faaliyetler, eglenme ve dinlenme, kuliip ve dernek
iiyelikleri, yapilan sporlar, aligveris tarzlar1 vb. bilgiler, insanlarin yasam

tarzlarini ortaya ¢ikarilmasinda yardimci olabilen bir etmendir.

e llgi Alanlar: Aile, ev, yasanilan cevre, kullanilan medya araclari, tiiketilen
yiyecek-igecek tiirleri, bos zamanlar1 degerlendirme big¢imleri, moda, beceriler
gibi ilgi alanlar insanlarin yasam tarzlarinin ortaya ¢ikarilmasinda yardimei olan

diger bir etmendir.
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e Fikirler: Insanlarin kendileri ve diger insanlar hakkindaki diisiinceleri, sosyal
sorunlar, politika, lriinler, gelenek, kiiltiir, ekonomi, sosyal cevre gibi ¢esitli
konular hakkindaki fikirleri, yasam tarzlarini ortaya ¢ikarmada yardimci olabilen

son etmendir.

S6z konusu unsurlar Ko¢ (2013)’den yararlanilarak hazirlanmis ve Tablo 2.1°de

gosterilmistir.

Tablo 2. 1: Yasam Tarzin1 Etkiyen Unsurlar

Aktiviteler ilgi Alanlan Fikirler
(Activities) (Interests) Opinions
Is Aile Kendisi
Sosyal Ev Baskalar1
Faaliyetler Cevre Sosyal Sorunlar
Hobi Moda Politika
Aligveris Medya Kiltiir
Eglenme Yeme-i¢me Ekonomi
Dinlenme B Sosyal Cevre
asari e
Spor Egitim

Kaynak: Kog, Erdogan. Tiiketici Davraniglar: ve Pazarlama Stratejileri, Global ve Yerel Yaklasim, Seckin
Kitabevi, Ankara, 2013.

Yasam tarzini etkileyen etmenler farkli yasam tarzlarinin olusmasina ve buna bagh
olarak farkl1 tiiketim davranislarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Insanlarin ¢alisma
ve bos zamanlarini, paralarim1 harcayis sekilleri yasam bigimleri hakkinda bilgi
vermektedir. Ayn1 gelire sahip insanlarin birbirinden farkli yasam bigimleri ve harcama
yapilart bulunabilmektedir. Diger bir ifadeyle insanlarin harcamalarinin sadece gelire
dayali olmadigi, farkli meslek ve g¢evreleri sayesinde paralarin1 ve zamanlarimi farklh
sekillerde harcayabildikleri kanis1 yaygindir. Buradan yola ¢ikarak, farkli yasam tarzlar
sonucu olusan farkl tiikketim aligkanliklarini ya da tercihlerini belirlemek amaciyla yasam
tarzlarinin 6lglimlenmesi yapilmaya calisilmistir (Plummer, 1974; Solomon, 2004; Yilmaz,

2011; Kog, 2013).

2.1.2.3. Yasam Tarz1 ve Pazarlama liskisi

Yasam tarzi, pazarlama yoneticilerinin de lizerinde durdugu bir kavramdir. Yasam
tarz1 kaliplar1 kavrami ve yasam tarzi iligkileri pazarlama literatiiriine William Lazer
(1963) tarafindan kazandirilmistir. Lazer'e gore yasam tarzi kaliplar1 kavrami "genis

anlamda ve biitiinsel olarak ayirt edici yasam bicimlerini" ifade etmektedir. Ayrica yasam
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tarz1 kavrami, pazarlama literatiiriinde daha c¢ok tiiketim davraniglari ile iliskilendirilerek
ele alimmaktadir ve pazarlama yoneticilerinin pazarlama stratejilerinde yararlandiklar
onemli bir kavramdir. Madran ve Kabak¢i (2002) c¢alismalarinda yasam tarzi
arastirmalarinin iireticilere ve reklamcilara pazarin yasam tarzinin trendlerini takip
etmesini saglayarak, bu yasam tarzinin kendi {liriin ve reklamlarina yansitmalarina olanak
sagladigin1 belirtmiglerdir. Ayrica yazarlar, yasam tarzlarinin analiz edilmesinin genel
olarak pazara yeni bakis acist sagladigin1 ve pazarin yapist hakkinda bilgi verdigini ifade
etmiglerdir. Buna bagl olarak da yeni tiriinii destekleyen pazarlama stratejilerinin (medya
stratejileri, marka stratejileri, iriin stratejileri) kolaylikla gelistirilmekte oldugunu
ifadelerine eklemislerdir. Yasam tarzinin pazarlamacilar i¢in 6neminin ve pazarlama {iriin
karmasinin sekillenmesinin tiizerinde duran Ko¢ (2013), pazarlama iletisimlerinde
gosterilen yasam bigimleri ile hedef kitlenin yasadigi veya yasamak istedikleri yasam
bicimleri ve pazarlama bilesenleri arasinda biitiinliik ve ahenk olmasi gerektigini ifade
etmistir. Ayrica Kog¢ (2013) calismasinda yasam tarzlarina goére boliimlendirmenin pazari
kolaylikla tanimlayabilmek, pazara yeni bir bakis acist ile bakabilmek, {irlini
konumlandirabilmek, iirtiniin 6zelliklerini daha iyi ifade edebilmek ve genel bir strateji
gelistirebilmek agisindan onemini vurgulamistir. Kotler vd. (2006) ve Ryan vd. (2008)
yasam tarzinin, hedef pazari daha iyi anlamada ve bdylece iiriin gelistirme siirecinde

iireticilere bilgi verdigini ileri stirmislerdir.
2.1.2.4. Yasam Tarz1 ve Turizm Pazarlamasi Iliskisi

Turistik yasam bi¢imini, insanlarin turizm yoluyla gereksinimlerini karsilama ile
ilgili kosullarin belirlendigi yasam kaliplar1 olarak tanimlayan Rizaoglu (2003), bu yasam
bicimi kaliplarmin turistin bilgisi, inanci, kanilari, goriisi ve degerleri oldugunu
belirtmistir. Genel olarak insanlarin nerelerde yemek yedigi veya yemedikleri pazarlama
arastirmacilarina yasam bi¢imi hakkinda da bilgi verebilmektedir (Kog, 2013). Rizaoglu
(2003) insanlarin sahip olduklar ilgiler, katilmak istedikleri etkinlikler ve tanimladiklar
rollerden bekledikleri yararlar veya odiillere gore tiplendirildiklerini 6ne siirerek, turist
tipolojilerinin bir anlamda turistik deneyimleri ifade ettigini belirtmistir. Diger bir ifade ile
her turist tipi kendine 6zgli yasam tarzini ve buna bagli olarak turistik davranigi sergiler.
Ayrica turistlerin yasam tarzlarinin neyi neden yedigini acikladigini 6ne siiren Hegarty

(2009), turizm pazarlamacilarina bu konuda 151k tutmay1 amaclamislardir.
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2.1.2.5. Yasam Tarzi Analiz Yontemleri

Insanlarin yasam tarzi1 ve kisiliklerini arastiran psikografik arastirmalar1 1960-1970
yillar1 arasinda ortaya ¢ikmustir. Psikografik arastirmalarin bu tarihten itibaren yogunluk
kazanmasinin sebebi; tiiketicilerin "ne" aldigi sorusundan ¢ok, "ni¢in" ve "nasil" aldig1
sorularina yanit bulmaya calisilmasidir. Pazar1 boéliimlendirebilmek ve tiiketicileri
tanimlayabilmek icin daha once yapilan aragtirmalar, genellikle demografik ozelliklere
dayandiriliyordu. Fakat demografik 6zelliklerin tiiketiciyi tanimlamada yetersiz kalmasi
sonucu, hedef kitlenin neyi neden tercih ettigini aragtirmaya gerek duyulmustur. Boylelikle
tiikketicilerin yasam tarzi ve kisilik oOzelliklerini ele alan psikografik caligmalar Gnem
kazanmaya baslamistir (Lastovicka, 1982; Boote, 1984; Inbakaran ve Jackson, 2005; Kog,
2013). Yasam tarzi aragtirmalarinin sebepleri hakkinda literatiirde bazi yazarlar farkli
yorumlar getirmislerdir. Yasam tarzi aragtirmalarinin sebebini Plummer (1974), tiiketicileri
daha 1yi tamimak ve onlarla ilgili bilgi sahibi olmak; dolayisiyla da tiiketiciler ile etkili
iletisim kurup iiriin ve/veya hizmetleri pazarlayabilmek olarak tanimlamistir. Yazara gore,
kiiltiirler arasindaki farklar iyi tanimlayabilmek i¢in yasam tarzi analizleri 6nemli bir arag
olmaktadir. Hornik (1989) ¢alismasinda insanlarin yasam tarzlar1 konusunda ne kadar ¢ok
bilgi sahibi olunursa, onlarla o kadar ¢ok etkili iletisim kurulabilecegini ifade etmistir.
Madran ve Kabake¢1 (2002)’ya gore yasam tarzlarinin analiz edilmesi genel olarak pazara
onemli ve genis bir bakis acis1 saglamakta ve pazar hakkinda bilgi vermektedir. Odabasi ve
Baris’a (2002) gore yasam tarzi, satin alma ve kullanma faaliyeti i¢in temel giidiilenmeyi
gerceklestirmesi agisindan, pazarlamacilar i¢in 6nemli olmakta ve yasam tarzi zaman
icerisinde  degisebilmektedir. Solomon (2004), tiiketicilerin yasam bi¢imlerinin
arastirilmasinin, bir Uiriinii kullananlar ve kullanmayanlar arasindaki farkliliklar1 gérmek
acisindan Onemli oldugunu vurgulamistir. Bdylece, kitlelere ulagsmada pazarlama
bilesenleri kolaylikla gelistirilebilecektir. Ayrica tiiketicilerin benzer Ozelliklere gore
homojen gruplara ayrilmasi saglanabilecektir. Ercis vd., (2008) c¢alismalarinda yasam
tarzinin tek ve essiz oldugunu, zaman icerisinde degisebilecegini ve bir grubun kimligi

niteliginde olabilecegini belirtmislerdir.

Yasam tarzinin boyutlarin1 6lgen caligsmalar, psikografik aragtirmalardir ve tiiketici
davraniginin psikolojik boyutlarini ele almaktadir. Psikografi, benlik ve kisilik hakkinda
gelistirilen bilgilere ek olarak psikolojik, sosyolojik ve antropolojik faktorlerin etkilerini de

aragtirarak, hedef pazarin yasam tarzlari bakimindan boliimlere ayrilmasinda kullanilir.
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Psikografik arastirmalar, tiiketicilerin bireysel aktivitelerine (davranislarina), ilgi ve
diistincelerine odaklanmaktadir (Plummer, 1974; Lastovicka, 1982; Boote, 1984; Solomon,

2004; Kog, 2013).

Pazar tiiketicilerin yasam tarzlarma gore boliimlendirmede kullanilan bu etmenler ya
da degiskenler, yasam tarzi 6lgme sistemlerinde ele alinan degiskenlerdir. Literatiirde
bircok yazar tarafindan (Wells,1971; Belch, 1982; Roceach, 1973; Kahle vd., 1986; Kahle
ve Kennedy, 1989; Riche, 1989; Piirto, 1991; Kamakura ve Novak, 1992; Grunert vd.,
1993; Moven, 1993; Hoyer ve Maclnnis, 1997; Gonzales ve Bello, 2002; Witchel, 2002;
Kesi¢ ve Rajh, 2003; Ryan vd., 2008) kullanilmislardir. Ercis vd. (2008), Hamsioglu
(2013) ve Yaka ve Panlti (2016)’tan yararlanilarak hazirlanan yasam tarzi Ol¢lim

yontemleri Tablo 2.2°de verilmistir.
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Tablo 2. 2: Yasam Tarz1 Ol¢me Yontemleri

Yontemler Aciklama

1971 yilinda Wells tarafindan tiiketicilerin profillerini belirlemek amaciyla
Faaliyetler, ilgi bireylerin fa.al.lyetlerl.mT 1.lgller11?1 ve flklrlerl'm ogr"enmek Ve. kl$1111.( tahmininde
Alanlar1 ve bulunmak igin gelistirilen bir yontemdir. Yontemdeki faaliyet konusu
Fikirler (AIQ) | tiiketicilerin ne yaptiklari, ne aldiklart ve bos zamanlarmi nasil
degerlendirdiklerine iliskin sorulari icermektedir. Ilgi alani, tiiketicilerin
tercihleri ve oncelikleri hakkindaki sorular kapsarken, fikirler ise tiiketicilerin
diinya, yerel, moral, ekonomik ve sosyal iliskiler hakkindaki goriis ve

duygularini ortaya ¢ikarmak i¢in sorulan sorulardan olusmaktadir.
Rokeach, 1973 yilinda Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-
RVS) olarak bilinen ve 18 amagsal ve 18 aragsal degerden olusan 6l¢me
Rokeach . .. C - . .. .
Deberler Sistemi sistemini gelistirmistir. Amagsal degerler, rahat bir yasam, baris i¢inde bir
& (RVS) diinya, 6zgiirliik, kendine sayg1 unsurlarini igermektedir. Aragsal degerler, hirs,

temizlik, diiriistliik gibi davranis bigimlerini yansitmaktadir.

Degerler Listesi
(LOV)

Degerler Listesi (List of Value- LOV) olarak bilinen bu arastirma yontemi ilk
olarak1976 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde 2264 kisiye uygulanmistir.
Tiiketici arastirmalarinda tiiketicilerin benzerlik ve farkliliklarini belirlemek
icin kullanilan bu yontem, Rokeach’n 18 amagsal degeri, Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisi ve daha Once yapilan arastirmalardan degerler segilerek
olusturulmustur.

Degerler ve
Yasam Tarzlan
(VALS1)

Degerler ve Yasam Tarzlarni (VALS) 1978 yilinda Stanford Arastirma
Enstitiisii arastirmacist Arnold Mitchell tarafindan Amerikan halkininim yasam
tarzini belirlemek icin gelistirilmistir. Daha sonra bu 6l¢ek 1980'erin 10 yeni
pazar aragtirmalarindan birisi olarak kabul edilmigtir. VALS kisilik 6zellikleri
ve tiiketici davranislart arasindaki iliskiyi agiklamada kullanilmistir.

Degerler ve
Yasam
Tarzlari(VALS2)

Pazar aragtirmacilarit ve uygulayicilart tarafindan VALS 0lgeginin tiiketici
analizlerindeki yetersizliginin vurgulanmas1 {iizerine SRI International,
University of California tiiketicilerin kisisel &zelliklerinden ¢ok sosyal
degerlere gore boliimlendirilmesi geregini savunmustur. 1989 yilinda VALS2

adiyla VALSI1'in gelistirilmis versiyonu olusturulmustur. Bu olcek, tiiketim

tercihi ve se¢imlerinin psikolojik acidan analiz etmede kullaniimaya
baglanmistir. Ayni zamanda VALS2 kisisel Ozellikler ve satin alma
davraniglart arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmada da kullanilan bir

Olcektir. VALS2 olcegi tiiketicinin kaynaklar1 ve kisisel yontemlerini ifade
eden iki faktore gore olusturulmustur.
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SRI(Stanford Research Institute) tarafindan gelistirilen VALS2 6lgeginde 8 yasam

tarzi grubu belirlenmistir. Tiiketicilerin belirlenen yasam tarzi gruplar (Riche, 1989; Lin,

2003; Ercis vd.,2008 ve Kog, 2013)’ten yararlanilarak ve Tablo 2.3’te gosterilmistir.

Tablo 2 3: Yasam Tarzi1 Gruplari

Yasam
Tarzlar:

Ozellikler

Gergeklestirenler

Aragtirmaci, basarili, kiiltiirlii, gelismeyi hedef alan ve liderlik 6zelligi olan aktif
insanlarin olusturdugu gruptur. Gelir kaynaklar1 ve diizeyleri yiiksek olup
tilketimde etki yaratmak, imaj olusturmak amacini tasirlar. Bu grup igin imaj
statiiniin gostergesidir. Hayatlarinda fazla sayida cesitlilik olup, aligveriste
zevklerini 6ne ¢ikaracak triinleri tercih ederler. Bu durum o6zgiirliiklerinin ve
kisiliklerinin ifade yoludur.

Nail Olanlar

Bu grubun tiyeleri, diizene, bilgiye ve sorumluluga deger veren, olgun, halinden
memnun, rahat ve sakin insanlardir. Diinyadaki ve iilkelerindeki olaylara biiyiik
ilgi duyarlar. Gelirleri birgok {irlinii satin almalarina miisait olmasina ragmen
tilkketimde tirliniin fonksiyonel yapisi ve dayanikliligina gore karar verirler. Satin
almada tutucu bir tavir sergilerler.

Basarihilar

Is ve basar1 odakli olup, kontrolii ellerinde tutmay1 seven bireylerdir. Imaj ve
prestij onlar i¢in basarinin gostergesidir. Risk almaktan, samimi iliskiler
kurmaktan ve kendilerini kesfetmekten ¢ok uzmanlasmaya, ileriyi gorme
becerisine ve temkinli olmaya onem verirler. Ihtiyag ve istekleri ¢ok fazla
oldugu i¢in pazarda aktif tiiketicilerdir.

Yapicilar

Pratik, kendi kendine yetebilen, geleneklerine bagli ve aileye onem veren
bireylerin olusturdugu gruptur. Planlarmi hayata gegirmek i¢in tiim becerilerini
kullanabilen ve degerlerine 6nem veren insanlardir. Alisveriste yasamak icin
gerekli tritinleri tercih ederler. Liiks {irtinler yerine pratik ve fonksiyonel olan
iirinleri satin alirlar.

Tecriibeliler

Geng, dinamik, ara sira diislincesizce hareket eden asi tiiketicilerdir. Yeniligi,
sira digiligl ve heyecani ararlar. Degisiklik ve heyecan arayislart gelip gegicidir.
Faaliyetlerinin ¢ogunlugunu spor, acik hava eglenceleri ve sosyal faaliyetler
olusturur. Gelirlerinin bilyiik kismini1 giyim, hazir yiyecekler, miizik, filmler ve
sinemaya harcayan hevesli tiiketicilerdir. Moda tiiketimi severler.

Inananlar

Muhafazakar bir yapiya sahiptirler. Gelenek ve goreneklere gore hareket ederler.
Aile, din, toplumsal ve ulusal kurallara itaat ederler. Faaliyetlerini aileleri, evleri
ve iyesi olduklart toplumsal ve dini organizasyonlar olusturur. Genellikle
alisilmis, yerlesmis ve yerli iiriinleri tercih ederler.

Gayret Edenler

Bu grup i¢in para basarinin bir gdstergesidir. Son moda iriinleri ve eglenceyi
severler. Ekonomik, sosyal ve psikolojik kaynaklart yetersiz oldugu igin
digerlerinin onayma ve fikirlerine onem verirler. Zengin kimselerin satin
aldiklarina benzeyen gosterisli iiriinleri tercih ederler.

Miicadele

Edenler

Gelir ve egitim seviyesi diisiik, yasl, becerisi az, giiclii sosyal bagi olmayan,
sagliklarindan endige eden ve g¢ekingen bireylerdir. Glinliik ihtiyaglarini dahi
kargilayacak yeterli gelire sahip olmadiklar1 i¢in zevklerine ydnelik tiiketim
gerceklestirmezler. Bir¢ok {iirlin ve hizmet icin Onemsiz pazar bolimiini
olustururlar. Bununla birlikte, sevdikleri tiriin ve markalara baglidirlar.

Pazar1 boliimlere ayirmada yaygin olarak kullanilan VALS2 yontemi, Abraham

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kuramini temel alarak hazirlanmistir (Shao, 2002). Bu

model, 1989 yilinda Amerikan tiiketicileri i¢in gelistirilmistir (Lin, 2003). Tiketicilerin
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zamanlarim1 ve paralarim1t ne sekilde harcadiklarmma gore olusturulan ve (Hoyer ve
Malcnnis, 1997; Witchel, 2002; Riche, M.F. 1989)’den yararlanilarak hazirlanan 8 farkli

yasam tarzi grubu Sekil 2.1°de gosterilmistir.

Sekil 2. 1: VALS2 Modeli 1

Gergeklestirenler

Prensip Yonelimliler Statii Yonelimliler Hareket Yonelimliler

Yerine

Basarilil Tecriibelil

Getirenler

ar cr

Gayret
Edenler

Inananlar Yapicilar

Miicadele
Edenler

Kaynak: Riche, M., F.“Psychgraphics For The 1990s. American Demographics ”. July, Vol:11, No:7. 1989
s:24-30.

VALS2 modeli, tiiketici kaynaklar1 ve kisisel yonelimleri olarak bilinen iki temel
faktor temel alinarak hazirlanmistir. Tiiketici kaynaklarmin igerigini tliketicinin gelir,
egitim, kendine giiven, saglik, satin alma istegi, zeka ve sahip olunan enerji seviyesi
olusturmaktadir. Kisisel yonelimi ise prensip, statii ve faaliyet uyumu boliimlerini
icermektedir. VALS2 analizinde de yasam tarzi kiimelemesinde kisisel yonelim boyutunda
tic farkli grup olusturulmustur. Bunlardan ilki prensip yonelimliler (yerine getirenler ve
inananlar), diinya nasil ya da nasil olmali konularinda belli goriise sahip olanlardir. ikincisi

statli yonelimliler (gerceklestirenler, basarililar, gayret edenler ve miicadele edenler),
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faaliyetler ve diger insanlarin fikirleriyle ilgilenirler. Ugiinciisii hareket yonelimliler
(tecriibeliler ve yapicilar), sosyal aktiviteler, fiziksel aktiviteler, ¢esitlilik ve risk alabilme
cabasinda olan tiiketicilerdir (Hoyer ve Malcnnis, 1997; Witchel, 2002; Riche, M.F. 1989;
Kog, 2013). S6z konusu model, Strategic Business Insights tarafindan giincellenerek

giiniimiiz tiiketiciler yasam tarzlarina gore kiimelendirilmistir (Sekil: 2.2).

Sekil 2. 2: VALS2 Modeli 2

‘ Yiiksek Arastirmaci-Yiiksek Yenilikgi

(Kaynak ve Yenilik diizeyi Yiiksek)
Kendini Ifade

Idealistler Basari

Deneyimlil
er

< Diisiinenler \Q Bagarililar

Miicadeleciler

Yapicilar

Diistik Arastirmaci Disiik

Yenilik¢i (Kaynak ve Yenilik
diizeyi Yiiksek)

Kaynak: Strategic Business Insights, VAL2. (http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes.shtml)(Erisim:
12.02.2015)

Bu modelde tiiketicilerin zaman ve paralarini nasil harcadigi {izerinde
odaklanilmistir. Sekil 2.2°de de goriildiigii gibi kisisel yonelimliler ekseni kendi iginde
prensip yonelimliler (diisiinenler ve inananlart), statii yonelimliler (basarililar ve
calisanlart) ve hareket yonelimlileri (deneyimliler ve yapicilart) kapsamaktadir. Kaynak
Yonelimlileri (kendini ifade yonelimleri) boyutunda ise tiiketicilerin sahip olduklari

harcanabilir kaynaklar1 dikkate alarak yenilik¢iler ve miicadele edenler seklinde iki gruba
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ayrilmistir. Bu gruplamada tiiketiciler temel yonelim boyutlarindan bagimsiz olarak sahip

oldugu kaynak diizeyine gore ayrica siniflandirilmakta ve analiz edilmektedir. Pazarin

yasam tarzina gore bdliimlere ayrilmasi, tiiketicilerin yasam tarzlarina ve satin alma

faaliyetlerine gore kiimelenmesini konu alan bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir. Bu konuya ait

literatiirdeki baz1 ¢calismalarin amaci ve elde edinilen sonuglar1 Tablo 2.4’te verilmistir.

Tablo 2 4: Yasam Tarzi1 Gore Pazar Boliimlendirme Calismalari

CALISMANIN ADI

CALISMANIN AMACI

BULGULAR

Kabhle vd. (1986)

Yasam tarzini belirlemede
kullanilan degerler listesi (LOV) ile
degerler ve yasam tarzi (VALS)
Olceklerini karsilagtirmak.

Arastirma sonucunda LOV olgeginin yerel halk
ve  tiiketici davranislarm
belirlemede daha avantajli bulunmustur.

satin  alma

- . Tirk tiketicilerini yasam tarzi ve | Tiiketiciler — yasam tarzlarinda wkeilik
Kiiciikemiroglu, . . . N . . . .
rkeilik diisiincelerine gore kiimelere | diistincelerine gore bu konuda trend yaratanlar-
Orsay (1999) ayirmak. Liberal kesim, hayatta kalanlar-idareci olanlar
ve tutucular-gelenekseliler olarak
gruplandwrilmaktadiriar.
Myrland, vd., Norveg'teki yasam tarzi, tiiketim | Tiiketici deneyimi ve yasam tarzi  balik
(2000) tercihleri ve tiiketim engellerinin | tiketiminde giiclii bir etkiye sahiptir. Fiyat ise,
balik tiketimine etkisini arastirmak. | balik tiiketiminde onemli bir engeldir.
Todd ve Yeni Zelanda’da miize ve resim | Arastirma sonucunda olusan 7 farkli yasam
Lawson(2001) galerilerini ziyaret eden | tarzi gruplart ile miize ve sanat galerilerine

miisterilerin yagam tarzlarma gore
pazar bolimlendirmek.

gitme siklig1 arasinda onemli iliski oldugu
anlastmistir. Her bir yasam tarzi grubu icin
medyanin farkl etkileri bulunmaktadir.

Avustralya'da tiiketicileri saraba | Calisma ile Avustralya yerel sarap pazarim
Bruwer vd., . R .
2002) dayali yasam tarzlarina gore | boliimlendirmek  ve  sarap-yasam  tarz
( boliimlendirmek. gruplarint belirlemek igin olgek gelistirilmistir.
Avustralya yerel sarap pazarinda sarap-yasam
tarzi iliskisine dayali 5 grup olusmustur.
Vvncke P Flamen tiiketicilerle daha etkili | Demografik ozellikler —agisindan 4 farkl
(2)(;02) ’ © | iletisim kurabilmek i¢in hedef kitle | pazarda tiiketicilerin degerleri, estetik stilleri ve

tilketicileri yasam tarzlarmna gore
gruplara ayirmak. Dort farkli pazar

yasam vizyonlart karsilastirilmigtir. Aragtirma
sonucunda degerler, estetik stilleri ve yasam

(arag, turizm, siyasi partiler ve | vizyonu arasinda anlamli  iliski  oldugu
medya). anlasiimustir.
Kesic ve Rajh Hirvat ailelerini gldflya dayali Hmfat aileleri, gldfl satin alma
yasam tarzlarmna gére pazari | motivasyonlari, yemek kalite anlayislari, satin
(2003) ot . - . o
boliimlendirmek. alma kararlari, pisirme yontemleri ve tiiketim

aliskanliklart  acisinda

ayrimaktadir.

5 farkli  gruba

Gonzales ve
Bello, (2002)

Tiketim aliskanliklarini belirlemek
icin pazari boliimlere ayirabilecek
yasam tarzi dlgegi gelistirmek.

Yasam tarzimi 6lgiimlemek icin Orijinal olgek
(ilgi ve diistinceleri), nominal él¢ek(aktiviteleri)
gelistirilmigstir.

Lin (2003)

Amerika Birlesik Devletleri’nde
yaptigt calismasinda, konaklama
yapan miisterileri yagam

bilesenleri ile tanimlamak.

tarzi

Analiz sonucunda olusan gruplar ailelerine
odakli, misafirperver. Faal, eglenceye, alkole
diigkiin  ve para harcamay aktif
insanlardan olusmaktadir.

seven,
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Tablo 2.4 (Devami): Yasam Tarz1 Pazar Boliimlendirme Calismalar:

Scott ve | Avustralya turizm pazarimi turistlerin | Aktivitelere, imaja ve diger insanlarin

Parfitt, (2005) yasam tarzlarma gore boliimlendirmek. diisiincelerine onem veren yasam gruplar

elde edilmistir.

Astor Li (2006) | Honkong'ta ki yasam tarzlar1 gruplarinin | Honkong ta %52 oraninda 3G hizmeti kullanan
3G hizmetlerini nasil benimsediklerini | tiiketici bulunmaktadr. %3 oraminda 3G
ortaya ¢ikarmak. hizmeti kullanmamakla birlikte, gelecek 6 ay

icerisinde bu hizmeti kullanabilme ihtimali
olan bir kesimde bulunmaktadir.

Fraj ve | Ispanya'da en iyi cevre dostu davramisim | Arastirma sonucunda olusan 4 farkl grup

Martinez aciklayan yasam tarzi ve degerlerinin | ¢evre dostu iiriinler iireten ve satan firmalar

(2006), neler oldugunu belirlemek. tercih etmektedir.

Erzurum ilinde yasayan tiiketicilerin, Calisma sonucunda satin alma kararlar
yasam tarzlar1i ve satin alma Kkarar | acgisindan tiiketiciler yasam tarzi ve satin
siiregleri agisindan homojen alt gruplara | alma karar siirecine gére imajlarini yansitan
ayrilip ayrilmadigini incelemek. tirtinleri tercih eden prestij diiskiinii tiiketici

Ercis vd. kiimesi; ihtiyaglarina cevap veren iiriinleri

(2008), tercih eden tiiketici kiimesi; markalarina

sadik kalan tiiketici kiimesi; ¢evresindeki

insanlarin diigiincelerine deger vererek satin
alma yapan tiiketici kiimesi ve alternatifleri
degerlendiren olarak

tiiketici  kiimesi

belirlenmistir.

Hur, Von-Moo
vd. ((2010)

Amerika'da  yeni pazar ve {rlin
gelistirmede kullanilabilen yasam tarzi
ozelliklerini  kapsamli  bir  sekilde
incelemek ve diger tiiketici bdliimleri

arasinda ayirim yapmak

Amerika’daki tiiketiciler, sosyal olup yemege
diiskiin, aileye gore hareket eden; yenilik
arayisi  i¢inde olan; satin almada fiyat
yonelimli olan; iyiligi ve rahati 6nemseyen
yasam tarzlarina sahip tiiketicilerdir.

Krishnan, J.
(2011)

Hindistanl1  tiiketicilerin satin  alma
davranislarinin lizerindeki yasam tarzinin
Onemini arastirmak ve tiiketicileri

kiimelere ayirmak.

Tiiketicilerin yasam tarzi ile iiriin markasi
arasinda onemli iligki bulunmaktadir.

Hasimoglu, Kirikkale'de fast food tiriinleri satin alan | Deneyimciler,  yapicilar,  inananlar  ve

A.Bugra ve kullanan tiiketicilerin yasam tarzlarint | distiniirler yasam tarzi gruplari fast food

(2013), ve bu driinlere yonelik tutumlart | drinlerini, lezzetli zaman tasarrufu saglayan
arasindaki iligkileri belirlemek | ve acil durumlarda kurtarict  oldugunu
amaglanmaktadir. savunmuglardir.

Yesiloglu, Ankara'daki tiiketicilerin yasam tarzi ile | Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin

Hiilya (2013)

organik gida satin alma davranis1 ve
miisteri sadakati etkileri
tanimlanmak.

lizerine

yasam tarzlarimin gida alisverislerinde organik
gida tercih etmede bir etken olmadigi sonucuna
varilmigtir.

Bekar ve
Govce (2015)

Mugla'da yasayan tiiketicilerin gida satin
alma davraniglart ile
iliskisini analiz etmek.

yasam tarzi

Arastirma sonuglarina gore olusan 6 farkl
kiimede aym kiimeye giren tiiketicilerin
benzer sosyo-demografik ve gida satin alma

davramiglart sergiledikleri goriilmiistiir.
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2.1.3. Cesitlilik Arayis1 Davranisi

Bu boliimde ¢esitlilik arayist kavrami ve cesitlilik arayisi davranisina etki eden
unsurlar ele alinmistir. Bunun yaninda ¢esitlilik arayisi davraniginin pazarlama ve turizm
pazarlamas: alanlariyla iliskisi ayr1 ayri incelenmis ve bu alanlarda turistlerin ¢esitlilik
arayis1 davraniglarinin 6zelliklerini belirlemek amaciyla ¢esitlilik arayisi1 6lgme yontemleri

irdelenmistir.
2.1.3.1. Cesitlilik Arayis1 Davranisi Kavram

Cesitlilik arayisi, psikoloji ve tiiketici arastirmalarinda kullanilan bir degiskendir.
Insanlarin  yenilik, degiskenlik ve karmasiklik ihtiyaglar1 tiiketim davranislarini
etkilemektedir (Fiske ve Maddi, 1961; Driver ve Streutfert, 1964). Kahn (1995) satin alma
davranisinda cesitlilik arayisini, yemek ve servis tercihlerinde bireysel cesitlilik arayisi
egilimi olarak tanimlamistir. Cesitlilik arayist bir Uriiniin 6zelliklerine doyma ile birlikte,
daha Oonce denenmemis veya belirsizlige yonelik yenilik arayisidir ve gelecekteki bu
belirsizligi yenme istegidir. Uriin tiiketiminde cesitlilik arayis1 davramisi, psikolojik bir
siirec olup ii¢ boyutu ile dikkat ¢cekmektedir. Bunlar segme zorunlulugu, nitelikli doyum ve
merak boyutlaridir. Bu {li¢ boyutlu psikolojik siire¢, insanlar1 cesitlilik arayigina
siiriklemektedir (McAlister ve Pessemier, 1982; Kahn, 1995; Van Trijp, 1995).
Rizaoglu(2012)’na gore yeni ve farkli deneyimlerden belirsizlik nedeni ile ortaya ¢ikan

belli bir zevk ve keyif vardir.

Cesitlilik arayis1 optimum uyarilma diizeyi ile agiklanan bir davranistir (Leuba,
1955). Optimum uyarilma diizeyi, bir kisinin ulagmaya calistig1 uyarilma diizeyidir (Raju,
1980; Steenkamp ve Baumgartner 1992). Bir kisinin uyarilma diizeyi, optimum uyarilma
diizeyinin altinda seyrettiginde kiside uyarilma ihtiyaci belirir. Aksi bir durumda uyarilma
diizeyi, optimum uyarilma diizeyinin iizerine ¢ikmasi ile kiside kaginma davranisi ihtiyaci
dogar Rizaoglu (2014). Monotonluk ya da birbirinin aynisi olan durumlarda insanlar, satin
alma ve tiikketim davranislarinda zorluk ¢ekmez ve rahat hareket ederler. Bu rahat durum ve
kolay karar verebilme, diisiik uyarilma diizeyinden kaynaklanmakla birlikte, insanda can
sikintist ve bikkinlik hissi de yaratmaktadir. Bu durumda cesitlilik, farklilik ya da kesfedici
davraniglarin diisiik uyarilma diizeyinin dengelenmesi ihtiyacinin bir sonucudur denilebilir.
Diger bir ifade ile cesitlilik ve farkliliklar, diisiik uyarilma diizeyini yiikseltmekte ve
dengeye sokmaktadir (Steenkamp ve Baumgartner, 1992; Berlyne, 1963).
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Cesitlilik arayist davranist iki boyuttan meydana gelmektedir. Cesitlilik arayist
davranisini meydana getiren bu boyutlar, Van Trijp (1995) ve Dushani (2011)

aragtirmacilarin ¢aligmalarindan yararlanilarak hazirlanmis ve Sekil 2.3’te gosterilmistir.

Sekil 2. 3: Cesitlilik Arayis1 Boyutlar:

Cesitlilik
Arayis1
Davranisi

Yapisal
Cesitlilik
Aravisi

Gegici
Cesitlilik
Arayisi

Kaynak: Dushani, N. S., 2011. The Role Of Variety Seeking in Consumers' Fish Consumption: A Study in Srilanka” .
Master Thesis, Norveg’ten uyarlanmustir.

Gegici ¢esitlilik arayis1 davranisinda zaman Onemli bir fonksiyondur. Cesitli
durumlar karsisinda, tiiketicinin cesitlilik arayist davranisi siirekli olarak degisiklik
gosterir. Buna karsilik tiiketicilerin yapisal gesitlilik arayisi davranisi halinde, arzulanan
seyin rahatlik anlami tasidigi goriilmektedir. Ciinkii burada zaman faktorii ¢ok az 6neme

sahiptir ( Van Trijp, 1995; Dushani, 2011).

2.1.3.2. Cesitlilik Arayis1 Davramisina Etki Eden Unsurlar

Literatiir incelemesinde c¢esitlilik arayisini agiklayan ii¢ farkli faktoriin oldugu
goriilmiistiir. Bunlardan ilki trlin kategorisidir ve g¢esitlilik arayisinda biyiik etkiye
sahiptir. Uriin kategorisi {iriiniin belirli durumlariyla ilgilidir. Bu durumlar, iiriin
ozellikleri ve farkli alternatiflerin varligidir. Ayn1 zamanda iirline dayali ¢esitlilik arayisi
davranisi, li¢ farkli boyut igermektedir. Bunlardan ilki, cesitlilikten tiireyen ve {iriin
degerini etkileyen boyut, ikincisi triinle iliskili 6zelliklerden degerdeki farkliligr etkileyen
boyut ve son olarak da, iirlinle ilgili 6zellikten tlireyen ve cesitlilikten tiireyen degeri es
zamanh etkileyen boyuttur (Givon, 1984; Steenkamp ve Baumgartner, 1992; Hoyer ve
Ridgway, 1984; Van Trijp, 1995). Ikinci faktdr kiiltiirel yonlendirmedir ve cesitlilik

arayisinda dnemli role sahiptir. Kiiltiirel farkliliklar arastirmaci davraniglara neden olabilir.
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Bu arastirmaci davranislar da merak, cesitlilik ve yenilik arayisina neden olur (Lin ve
Mattila, 2006; Givon, 1984). Ugiincii olarak satin alma davranisinin boyutlaridir. Cesitlilik
arayist satin alma davranigina diisiik oranda etki eder ve her zaman kendiliginden gelisen
bir durum degildir. Cesitlilik arayis1 yiiksek girisimle tiiketicide olusan bir histir ve tatmin
duygusudur. Bu sebeple isletmeye baglilik, cesitlilik arayisindan olumsuz olarak etkilenir
(McAlister ve Pessemier, 1982; Van Trijp vd., 1996; Baumgartner, 1998). Yiiksek
cesitlilik arayisinda olan tiiketiciler, isletmelerin miisteri sadakat ve tatmin programlari

karsisinda tepkisizlerdir (Bansal vd., 2005; Berne, 2001)
2.1.3.3. Cesitlilik Arayis1 Davranisi ve Pazarlama Mliskisi

Cesitlilik arayist pazarlama literatiirinde de Onemle ele almman bir konudur.
McAlistair ve Pessemier(1982)’e gore ¢esitlilik arayis1 bir tercih degil, tiiketiciyi dogrudan
etkileyen bir motivasyondur. Ayrica arastirmacilar, tliiremis (derived) motivasyon ve
dogrudan motivasyon olarak cesitlilik arayis1 davranisini psikolojik agidan ele almiglardir.
Tiiremis motivasyon alternatif ¢oklugu, coklu durumlar ya da kullanicilar ve ihtiyaglarin
coklugundan dolay1 meydana gelmektedir. Dogrudan motivasyon, kisisellikten ve
igsellikten kendiliginden olusan ve begeni sonucu ortaya ¢ikan gesitlilik arayis1 davranisina
yol agmaktadir. Kahn vd., (1986) cesitlilik arayisini, aymi seyler karsisinda farkl
alternatifleri degerlendirmek ve tiilketmek egilimi olarak nitelendirmislerdir. Deci ve Ryan
(1990)’a gore c¢esitlilik arayist davranisi, bir motivasyonal davranistir. Ozellikle bu
davranis kontrollii olarak degil, 6zerk olarak algilanan durumlarin se¢iminde meydana
gelir. Diger bir ifade ile secme ve baskin diisiinceden 6zgiirliige giden yol ve spesifik
yollarla hissetme ve davranma hissi veren durumlardir. Kahn (1995) satin alma
davranisinda gesitlilik arayis1 davranisini, gida ve hizmet segiminde bireysel arayis egilimi
olarak tanimlamistir. Simonson(1990) c¢esitlilik arayis1 davraniginin = satin = alma
stratejilerinde kullanildigini belirtmistir. Kahn ve Isen(1993) cesitlilik arayisi davranisini,
satin alma karar1 esnasindaki ruh halini gdsteren bir fonksiyon olarak belirtmislerdir.
Menon ve Kahn (1994)’a gore ¢esitlilik arayis1 davranisi, durum degisimlerine neden olan
bir etkendir. Baumgartner ve Steenkamp (1996)’e gore gesitlilik arayisi, tiiketiciye sikici
ve siradan satin alma deneyiminden kaginma ve degisikligi deneme imkan1 saglar. Van
Trijp vd.(1996) ise cesitlilik arayisi davranisinin, aslinda bir motivasyon oldugunu ve
alternatiflerin sahip oldugu degerlerden ileri gelmedigini 6ne siirmiislerdir. Diger bir ifade

ile cesitlilik arayisi davranisi, kisinin icgiidiisel motivasyonu ile digsal motivasyonlarin
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etkisiyle tiireyen bir davranistir. Yazara gore c¢esitlilik arayis1 davranisi, kisinin ana hedefi
olmaktan ¢ok hedefe giden bir arac niteligi tasimaktadir. Simonson ve Winer (1992),

cesitlilik arayis1 davranigini pazarlamanin ekran formati olarak gormiislerdir.

2.1.3.4. Cesitlilik Arayis1 Davramis1 ve Turizm Iliskisi

Turizm sektorii cesitlilik arayist davranig analizleri i¢in ¢ok uygun bir sektordiir
(Niininen vd. 2004). Bunun nedenini turistlerin goniillii olarak katildiklar1 aktiviteler,
giinliik rutin hayattan uzaklasma istegi, sinirli bos zaman ve etrafi ¢cevreleyen mistik hava
olarak belirtmek miimkiindiir (Godbey ve Graef, 1991). Turizm sektorii, ¢esitlilik arayisi
ihtiyac1 duyan turistlere farkli destinasyonlarda benzer 6zellikte tatil imkani sunmaktadir
(Bello ve Etzel, 1985).Turizmdeki kompleks yapi, turistik tiiketicilere 06zellikli
destinasyonlarda alternatif imkanlar sunmakla birlikte, yiiksek cesitlilik arayisi ihtiyacini
ve/veya kisisel optimum uyarilma diizeyini azaltan bir 6zellige sahiptir (Bello ve Etzel,

1985; Niininen vd. 2004; Catro vd., 2007).

2.1.3.5. Cesitlilik Arayis1i Davranisi Analiz Yontemleri

Cesitlilik arayis1 davranisini belirlemek i¢in yapilan analizlerin amaci, ¢esitlilik
arayis1 davranisina etki eden i¢sel ve dissal motivasyon etkilerini 6l¢mektir. Tiiketiciler,
uyarilma durumunda iirtinler, hizmetler ve gidalara karsi nasil bir ¢esitlilik arayis

sergilenisi tiim arastirmalarin ¢ikis noktasini olusturmaktadir.

Tiiketicileri ¢esitlilik arayis1 davraniglarina gore nitelendirme ya da kiimelendirmek
icin literatiirde birgok yazar tarafindan cesitli arastirmalarda kullanilan cesitlilik arayisi
davranisi analiz yontemleri bulunmaktadir (Maddi vd., 1965; Penney ve Reinher, 1966;
Pearson, 1970; Mehrabien ve Russel, 1973; Mehrabien, 1978; Zuckerman, 1979; Deci ve
Ryan, 1990; Steenkamp ve Baumgartner, 1992; ; Simonson ve Winner, 1992; Kahn ve
Isen, 1993; Menon ve Kahn, 1994; Steenkamp ve Baumgartner, 1994; Garlington ve
Shimota, 1994; Simonson, 1990; Berne, C., vd., (2001); Nicklaus, S., vd. (2005); Jang ve
Feng, 2007; Bigne, vd. 2009; Niininen vd. 2010; Dushani, 2011; Michaelidou, 2012;
Legohenel vd., 2012; Okutan, 2013; Rizaoglu, 2014; Guy ve Hallak, 2014). S6z konusu
yazarlardan yararlanilarak hazirlanan cesitlilik arayist davranisi 6lgme yontemleri Tablo

2.5’te gosterilmistir.
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Tablo 2 5: Cesitlilik Arayis1 Davramsi Ol¢me Yontemleri

Yontemler

Agiklama

Change Seeker Index
(CSI)

Tiiketiciler arasindaki benzerlik ve farkliliklarin belirlenmesinde kullanilan 6lgek,
Garlington ve Shimota tarafindan gelistirilen Change Seeker Index (CSI) dlgegidir.
Igerisinde 95 ifade olan &lgegin 1992 yilinda Steenkamp ve Baumgartner tarafindan
kisa versiyonu gelistirilmistir. CSI &lgegi ¢esitlilik arastirmalarinda etkili bir dlgek
olarak kabul goérmektedir. Bunu nedeni ise, hem genel c¢esitlilik arayist egilimini,
hem de diger daha spesifik cesitlilik arayisint igermektedir.

Similes Preference
Inventory (SPI)

Pearson ve Maddi 1966 yilinda aktif duyarliligi 6lgmek icin 54 ifadeden olusan
Similes Preference Inventory (SPI) 6l¢egini gelistirmistir.

Stimulus Variation
Seeking Scale (SVSS)

Penney ve Reinher tarafindan 1966 yilinda gesitlilik arayisinda uyartlma duyarliligini
olemek igin 100 ifadeden olusan Stimulus Variation Seeking Scale (SVSS)
gelistirilmistir. SVSS ile ¢esitlilik arayisinda uyarilma duyarliligi, bireyin yeni bir
uyartlma durumuyla iliskisini (aykirt ve karistk uyarimi) ve alisilmis uyarilma
sikligina kars1 bireyin verdigi tepkileri 6lgmek miimkiindiir.

Novelty Experiencing
Scale (NES)

Pearson tarafindan 1970 yilinda cesitlilik arayisinda uyarilma diizeyini belirlemek
amactyla 80 ifadeden olusan Novelty Experiencing Scale (NES) o6lgegi
gelistirilmistir. Bu dlcek 4 alt dlgekten olugmaktadir.

Arousal Seekeng
Tendency Measure
(AST-I, II)

Mehrabien ve Russel 1973 yilinda cesitlilik arayist egilimi 6l¢iimiinden farkli olarak,
bireysel psikolojik ¢evreyi ele alan, 40 ifade igeren ve 5 alt 6l¢ekten olusan Arousal
Seekeng Tendency Measure (AST-I, II) Olcegini gelistirmiglerdir. Daha sonra
Mehrabien, 1978 yilinda AST-I 6lgegini degistirerek 32 ifadeli AST-II 6lgegini
gelistirmistir.

Sensation Seeking
Scale (SSS)

Zuckerman tarafindan 1964 yilinda Optimum uyartlma diizeyini Slgmek igin
Sensation Seeking Scale (SSS) 6lgegini gelistirmiglerdir. Daha sonra 1978 yilinda
SSS 6lgegi Zuckerman, Eysenck ve Eysenck tarafindan 40 ifade igerikli olarak son
versiyonu gelistirilmistir.

The Thrill and
Adventure(TAS);The
Experiences Seeking
(ES); The Disinhibition
Scale (DIS);Boredom
Susceptability (BS)

Zukkerman tarafindan 1986 yilinda gelistirilen ve 68 ifadeden olusan (TAS), SSS'
nin birinci boyutudur. TAS, spor ve diger aktivitelerdeki hiz ve risk deneyimleme
istegini ortaya ¢ikarmak icin gelistirilmistir. The Experiences Seeking (ES), SSS'nin
ikinci boyutudur ve kisinin kendisine uygun olmayan yasam tarzi, seyahat, diislince
ve duygular araciligiyla deneyim arayisini 6lgmek igin gelistirilmistir. The
Disinhibition Scale (DIS), SSS'nin ii¢iincii boyutudur ve sosyal ve cinsiyete dayali
reaktorleri ortaya ¢ikarmak icin gelistirilmistir. Boredom Susceptability (BS),
SSS'min son boyutudur ve degismeyen seyler, rutin, sikici insanlar ve huzursuzluk
gibi seylerin neler oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in gelistirilmistir.

Optimum Stimulation
Level (OSL)

Steenkamp ve Baumgartner tarafindan 1992 yilinda gelistirilmis ve kisilik
ozelliklerini 6lgen Slcek olarak kabul edilmistir. OSL 6lgegi 6zgiilliikk diizeyinden
farklidir ve karakteristik optimum uyarilma diizeyini arastiran bir 6lgektir. OSL
Olcegi li¢ boyuttan olusmaktadir. Bunun yaninda AST-IL(CSI),(SSS), (NES)
Olcekleri OSL 6lgegine alternatif olarak kullanilmaktadir.

Variety- Seeking Scale
(VARSEEK)

Gidaya kars1 ¢esitlilik arayis1 davranigini 6lgmek i¢in Van Trijp tarafindan 1995
yilinda gelistirilmistir. Olgegin gecerliligi genel optimum uyarilma diizeyi 6lgegi ve
tiiketimde optimum uyarilma diizeyi 6lgegi ile test edilmistir. Steenkamp ve
Baumgartner tarafindan gelistirilen CSI dlcegi ile birlikte kullanilmakta ve 8 ifadeden
olusmaktadir.
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2.1.4. Yiyecek Icecek Satin Alma Siireci

Yiyecek icecek tliketimi hoslanma, tercih, secim ve alimla sonuglanan davranis
stirecidir. Rozin ve Vollmecke (1986) hoslanmayi, lezzetlilik ya da memnuniyetsizlik
olarak ifade ederlerken, Giesen vd. (2010) tercihin, en az iki gida lirlinii arasindaki bir
secimi belirttigini One siirmiistiir. Logue (1991) gidadan hoslanmayi, tercihin bir
motivasyonu olarak gormiis ve hoslanmayi etkileyen etmenleri kullanilabilirlik, algilanan
saglik degeri, kolaylik ve ekonomik kaygilar olarak belirtmistir. Yazara gore bu etmenler
yiyecek icecek tercihini etkilerken, hoslanmay1 etkilememektedir. Rozin (2006)'e gore
hoslanma tercihin 6nemli bir belirleyicisi iken, tercih de alimin 6nemli bir belirleyicisidir.
Bu iki ug¢ arasinda gecisleri saglayan miidahale degiskenleri bulunmaktadir ve yiyecek
icecek tercihlerinde dolayli etkiye sahiptirler. Yiyecek icecek se¢imi satin alma noktasinda,
tiiketim noktasinda ya da ikisi arasinda bir noktada, kisinin alacagi bilingli veya bilingsiz
kararlardir. S6z konusu karar asamasinda tiiketicinin se¢imini etkileyen miidahale
degiskenlerini birey, gida ve c¢evre olarak ii¢ kategoride ele almak miimkiindiir (Randel

Sanjur, 1981; Herne, 1995; Shepherd ve Roats, 1996; Meiselman vd., 1999; Rozin, 2006).
2.1.4.1. Yiyecek Icecek Satin Alma Siirecini Etkileyen Unsurlar

Yiyecek satin alma siirecini etkileyen ve miidahale degiskenleri olarak adlandirilan
gidaya, cevreye ve bireye ait unsurlar bulunmaktadir. Gidaya ait unsurlar lezzet, aroma,
koku ve gorliniim gibi 6zelliklerdir. Kiiltlirel yap1, sosyal yapi, ekonomik yap1 ve fiziksel
yap1 unsurlar1 ¢evreye ait ozellikler olarak nitelendirilmektedir. Psikolojik, fizyolojik ve
kiiltiirel ozellikler, bireye ait Ozellikler olmakla birlikte, yiyecek icecek tiiketiminde
aciklanmas1 gereken 6nemli degiskenler olarak nitelendirilmektedir (Randel Sanjur, 1981;
Shepherd ve Roats, 1996; Meiselman vd., 1999; Rozin, 2006;Athena vd., 2012).Kim, vd.
(2009),Chang vd. (2010), Athena, vd. (2012)’inden yararlanilarak hazirlanan yiyecek

icecek satin alma siireci Sekil 2.4’de gosterilmistir.
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Sekil 2. 4:Yiyecek Icecek Satin Alma Siireci Etkileyen Unsurlar

Hoslanma |—» Tercih |[—» Secim —_» | Alm
A A A
Miidahale Degiskenleri
Bireye Ait Gidaya Ait Cevreye Ait
Ozellikler Ozellikler Ozellikler
e Psikolojik o Lezzet o Kiiltiirel Yap1
e Fizyolojik e Aroma e Sosyal Yap1
o Kiiltiirel e Doku e Ekonomik Yap1
e Gorlinlim e Fiziksel Yap1

Kaynak: Atehena, vd.“Factors influencing tourist food consumption ”. International Journal of Hospitality Management,
s: 930. 2012°den yararlanilarak hazirlanmistir.

2.1.4.2.Yiyecek Icecek Tiiketimi ve Turizm iliskisi

Yiyecek igecek tiiketimini etkileyen birey, gida {iriinii ve ¢evre faktorleri turizm
olgusu i¢inde degerlendirildiginde bireye ait Ozellikleri turiste ait Ozellikler; gidaya ait
ozellikleri destinasyona ait gida iiriinleri 6zellikleri ve ¢evreye ait 6zellikleri destinasyon
cevresi olarak ifade etmek miimkiindiir. Destinasyondaki gida iiriinleri gidaya ait duyusal
ozellikler, gidanin icerigi, pisirme metotlar1 gibi faktorleri sunar (Cohen ve Avieli, 2004;
Chang vd., 2010). Destinasyon c¢evresi gastronomik imaj/kimlik, pazarlama iletisimleri,
hizmet 6zellikleri ve hizmetin sunuldugu mekan gibi faktorleri igerir (Fox ve Harrington,
2005; Chang vd., 2011). Bireye ait 6zellikler ise turistin kiiltlirel ve inang etkisi, sosyo-
demografik oOzellikleri, psikografik (yasam tarzi, kisilik, cesitlilik arayisi) ozellikleri,
gidaya iliskin 6zellikleri (gida korkusu, c¢esitlilik arayist egilimi vb.), gegmis deneyimleri,
fizyolojik faktorleri ve motivasyonal faktorleri olarak siralanabilmektedir (Randall ve
Sanjur, 1981; Khan, 1981; Baurdieu, 1984; Khan, 1991; Furst vd., 1996; Tse ve Crotts,
2005; Rozin, 2006; Kim vd., 2009).
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2.1.4.3.Turizmde Yiyecek Icecek Tiiketimini Etkileyen Unsurlar

Turistin destinasyondaki yiyecek igecek tercihini etkileyen unsurlart turist,
destinasyondaki gida iriinleri ve destinasyon g¢evresi olarak ii¢ grupta toplamak
miimkiindiir. Turizmde yiyecek icecek tiiketimini etkileyen unsurlar ¢esitlilik gostermekle
birlikte bircok yazar tarafindan ele alinmis konulardir. Turizmde yiyecek igecek tiikketimini
etkileyen kiiltiir, inan¢ ve sosyo-demografik ozellikler (Marc, 1997; Sheldon ve Fox, 1998;
Pizzam ve Sussmann, 1995; Nield, 2002; Torres,, 2002; Hassan ve Hall, 2003; Tse ve
Crotts, 2005; Chang, vd., 2011), kisilik 6zellikleri (Cohen ve Avieli, 2004; Kim, vd., 2009;
Chang, vd., 2011), ge¢cmis deneyimler (Hall ve Mitchell, 2002; Richard, 2001; Cohen ve
Avieli, 2004; Tse ve Crotts, 2005; Ryu ve Jang, 2006; Chang, 2010), motivasyonal
faktorler (Hall ve Mitchell, 2001; Hjalager ve Richard, 2002; Fields, 2002; Long, 2004;
Ignatov ve Smits, 2006; Kivela ve Crots, 2006; Kim, vd., 2009; Kivela ve Rots, 2009;
Chang, 2010) yazarlar tarafindan ele alinmistir. Yiyecek igecek tiiketimini etkileyen

unsurlar Sekil 2.5'de bir biitiin halinde verilmistir.

Sekil 2. 5: Turizmde Yiyecek Icecek Tiiketimini Etkileyen Unsurlar

Turizmde Yivecek icecek Tiiketimi

e

T

™

Turist

Kiiltiirel ve inang Etkisi
(kiilttirel gegmis, dini inanglar)
Sosyo-demografik Ozellikler
(yas, egitim, cinsiyet, meslek,
gelir vb.)

Psikografik Ozellikler (yasam
tarzi, kisilik, cesitlilik arayis1).
Turistin gidaya iliskin
ozellikleri (gida korkusu,
cesitlilik arayist egilimi vb.)
Gecmis Deneyimler

Motivasyonal Faktorler

Fizyolojik Faktorler (aglik,
susuzluk, tokluk)

Destinqgvondaki Gida
Uriinleri

Duyusal Ozellikler (lezzet,
aroma, doku, goriiniim
Gda icerigi ( katki
maddeleri, baharat tiirleri)
Hazirlama ve Pisirme
Metotlar:

Gida/mutfak tipi
(ulusal/bolgesel/yerel
mutfaklar, gelenekler ve
gidaya yiiklenen anlamlar)
Gida varhg ve
Kullamlabilirligi (var olan
gida tiirti, cesitlilik,
alternatifler vb.)

Fiyat, Deger ve Kalite

Destinasyon Cevresi

Gastronomik imaj
/kimlik

(destinasyonun algilanan
gastronomik imaj1
Pazarlama iletisimleri
(internet, el kitabi, TV
programlart)

Baglamsal Etkiler
(zaman, yer, vb.) Hizmet
(beklenilen hizmet kalitesi)
Hizmet Mekam (hizmet
sunulan mekanin
ozellilikleri)

Mevsimsel Ozellikler
(destinasyonun sicakligi
vb.)

Journal of Hospitality Management, s: 930.

Kaynak: Randal ve Sanjur, 1981; Akt: Athena, 2012, “Factors influencing tourist food consumption ”. International
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Turistin sahip oldugu inan¢ ve kiiltiirel degerleri, sosyo-demografik ozellikleri,
gidaya iliskin tutumu, ge¢mis deneyimleri ve o an i¢inde bulundugu fizyolojik durumu
destinasyondaki yiyecek icecek tiiketimini etkilemektedir. Ayn1 zamanda turizmde yiyecek
icecek tiikketiminde kiiltiirel ve dini degerler 6nemli rol oynar (Randal ve Sanjur, 1981).
Bazi1 arastirmacilar arastirmalarinda iilkelere ait kiiltiirel ve dini degerleri igine alan
birtakim betimlemelerde bulunmuslardir. Pizzam ve Sussmann (1995), Japon, Fransiz ve
Italyan turistlerin yerel yemeklerden kagindiklarmi ve kendi mutfaklarini tercih ettigini,
buna karsilik Amerikalilarin yerel yemeklere diiskiin oldugunu belirtmistir. March (1997)
caligmasinda dogu blogu turistlerin seyahatlerinde daha ¢ok biftek ve tiirlerini, Miisliiman
ve Endonezyali turistlerin helal gidayi, Koreli turistlerin kendi mutfaklarmi tercih
ettiklerinin sonucuna ulagsmistir. Sheldon ve Fox (1998), Japon turistlerin Amerikan ve
Kanadali turistlerin aksine yeni mutfaklara kapali oldugunu ifade etmistir. Tores (2002)'e
gore Amerikalilar Meksika yemekleri, tropikal meyveler ve organik gidalar ve alisik

olunmayan yemekleri daha ¢ok tercih etmektedirler.

Sosyo-demografik o6zellikler (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi, meslek
ve aile geliri) gida tliketimi arastirmalarinda yiyecek icecek tercihine etki eden Onemli
faktorler olarak goriilmektedir (Khan, 1981; Randall ve Sanjur, 1981; Furst vd., 1996).
Ornegin yeni ve farkli yiyeceklere yash insanlar geng insanlara gore daha isteklidir. Geng
insanlar yeni mutfaklara kars1 negatif bakis sergilerler. Etten kaginma, kilo endisesi, diistik
kalorili gida tercihi kadinlarda daha yogundur. Seyahatleri esnasinda kadinlar, yerel
yemeklerin daha eglenceli oldugunu varsayarlar. Yiksek egitimli yash turistler
seyahatlerinde yiyecek icecek tercihlerinde saglik endisesi tasirlar. Buna ragmen farkli
kiltiirlere ait yemekleri deneyimlemek isterler. Gelir seviyesi yliksek insanlar yiyecek
icecek tercihinde daha ¢ok liiks arayisi i¢indedirler. Sosyal sinif ve farkli yasam tarzlari,
yiyecek igecek tercihlerinde farklilagmanin 6nemli bir nedenidir (Baurdieu, 1984; Khan,

1991; Tse ve Crotts, 2005; Rozin, 2006; Kim vd., 2009).

Yiyecek icecek tercihinde etkili olan bir diger etmen yasam tarzidir. Baurdieu (1984)
insanlarin hayatlarinda aldiklar1 kararlara ve se¢imlere etki eden degerlerle birlikte giinliik
aligkanliklar ve tiiketimlerine gore farkli yasam tarzlari belirlemistir. Bu yasam tarzlarinin
kesinlik ifade etmese bile egitim diizeyi ve aile yapisiyla bigimlenebilecegini savunmustur.
Hegarty (2004)'e gore turistlerin yasam tarzlari, neyi neden yedigini agiklamakta ve

bireylerin tercih ettigi yiyecekler bir gruptan digerine farklilik gdstermektedir. Baudieu
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(1984) farkli yasam tarzlarindaki gruplarin destinasyon i¢in hem bir avantaj hem de bir

dezavantaj oldugunu savunmustur.

2.1.4.4. Yiyecek-Icecekte Cesitlilik Arayisi Davramsi

Pazar boéliimlendirmede pazarlama arastirmacilarina, isletme ve destinasyon
yoneticilerine yardimer olabilen diger bir etken de ¢esitlilik arayis1 davranislaridir. Povey
(2006)'e gore, bir yerin tabaktaki kimligi, cesitlilik ve farklilik arayan ziyaretciler igin
onemli bir itici giic olmaktadir. Farkli kiiltiirlerden gelen ve farkli yemek yeme
aligkanliklar1 olan turistlerin, yemek konusunda ne gibi arayis i¢inde olduklarinin
bilincinde olunmasi, uygulayicilara yeni fikirler verebildigi gibi, destinasyona ait yerel
yemek Ozelliklerinin sergilenebilmesi konusunda yardimci olabilmektedir. Bagka bir ifade
ile hedef kitlenin yemek Kkiiltiiriinlin  bilinmesi, sunulacak {irliniin  dogru
konumlandirilmasina ve etkin pazarlama stratejilerinin uygulanmasma onemli katkilar

saglamaktadir.

Cesitlilik arayist davranisi, bireylerin yiyecek-igecek seciminde onemli bir etkiye
sahiptir. Literatiir incelendiginde bu etkinin ¢esitli arastirmacilar tarafindan ele alindigi
goriilmiistir (McAlister ve Pessemier, 1982; Hoyer ve Ringway, 1984; Van Trijp, 1995;
Baumgartner, 1998; Rizaoglu, 2014). Bu yazarlar, tiiketici davranislarinda cesitliligin
yemek seciminin en 6nemli par¢ast oldugunu 6ne siiren arastirmacilardandir. S6z konusu
arastirmacilar, siirekli tekrarlayan ayni gida tiikketimi karsisinda, insanlarin iiriinler
hakkinda diisiincelerinin degistigini ifade etmektedirler. Baumgartner (1998)'e gore
cesitlilik, gida tiikketiminin agiklanmasinda 6nemli bir etkendir. Van Tijp (1995)'e gore gida
seciminde cesitlilik arayis1 davranisi, ¢ok sayida tiikketim motivasyonunu igerir. Cesitliligin
olmas1 durumunda insanlar her giin ayn1 yemegi yemez (Koster, vd., 2002). Yiyecek

icecekte cesitlilik arayis1 davranisi gosteren model Sekil2.6’dagdsterilmistir.
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Sekil 2. 6: Yiyecek-iqecek Tiiketiminde Cesitlilik Arayis1 Davranisi Model

Kisilik
Ozellikleri :
s Yiyecek
CesitlilikAray1 .
b - Icecek
1 Davranisi . ..
3 3 Tiiketimi
Uriin ve /
Motivasyonal
Ozellikleri
Kaynak: Dushani, N. S., 2011. The Role Of Variety Seeking in Consumers' Fish Consumption: A Study in

Srilanka” . Master Thesis, Norveg’ten uyarlanmustir.

Yiyecek icecekte cesitlilik arayisi davramigina kisiye ait ozellikler ile iirline ve
irlinlin yarattigit motivasyonal 6zellikler tarafindan sekillenmektedir (VanTrijp, 1995;

Dushani, 2011).

2.1.4.5. Yiyecek-icecek Tiiketiminde Cesitlilik Arayis1 Davranisina Etki Eden

Unsurlar

Yemek se¢imi uygunluk (Candel, 2001; Olsen vd., 2007), mevcutluk (Burser, Stern
ve Cochfeld, 2005) ve yasam tarzi cesitliligi (Myrland vd., 2000) gibi bir¢cok faktor
araciligiyla bigimlenmektedir. Bunun yaninda yiyecek igecekte c¢esitlilik arayisi
davranisina saglik endigeleri (Olse, 2004), hedonik (Tuorila ve Pangborn, 1988;
Lahteenmaki ve Van Trijp, 1995), tutumlar (Popico vd., 2007),tiiketicilerin yiyecek
iceceklere karsi risk algist ve tutumlar (Dushani, 2011) gibi motivasyonel faktorler etki
etmektedir. Ayn1 sekilde cesitlilik arayisi egilimi (Lahteenmaki ve Van Trijp, 1995; Van
Trijp ve Steenkamp, 1992; Van Trijp,1991) ve algilanan davranigsal kontrol algist (Olsen,
2004; Ahamed, 2009; Dushani, 2011 ) gibi kisisel faktorler de ¢esitlilik arayis1 davranigina
etki etmektedir. Yiyecek igecek tercihine etki eden bu unsurlar Sekil 2.7°de bir biitiin

halinde verilmistir.
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Sekil 2. 7: Yiyecek-iqecek Tiiketiminde Cesitlilik Arayis1 Davramisina Etki Eden
Unsurlar

Yiyecek I¢ecek Tiiketimi

/ ™\

Kisisel Unsurlar Motivasyonal Unsurlar
e Tutumlar o Cesitlilik Arayisi
e Saglik Endiseleri Egilimi

e Hedonik Tiketim

e Risk Algist o Algilanan

Davranigsal Kontrol

Kaynak: Dushani, N. S., 2011. The Role Of Variety Seeking in Consumers' Fish Consumption: A Study in
Srilanka” . Master Thesis, Norveg’ten yararlanilarak hazirlanmistir.

2.1.4.5.1.Cesitlilik Arayis1 Egilimi

Bir tiiketicinin cesitlilik arayisi egilimi, cesitlilik arayisi davranisinin en 6nemli
boyutudur. Tiiketicilerin ¢esitlilik arayis1 egilimi kisilik 6zellikleriyle ilintilidir ve
tilketicilerin optimum uyarilma diizeyine erisme ¢abasidir. Yiyecek-icecekte ¢esitlilik
arayist egilimi, ¢esitli iirlinler tliketerek elde edilmek istenen optimum uyarilma ig¢in bir
motivasyon aracidir ve kisinin kisilik 6zelligi ile dogrudan iligkilidir (Van Trijp, 1995;

Dushani, 2011).

2.1.4.5.2. Algillanan Davranissal Kontrol (ADK)

Davranigsal kontrol algisi, davraniglarindaki kolaylik ya da zorluk inancinin
belirtisidir (Ajzen and Madden, 1986). ADK, belirli bir davranis1 gergeklestirmek igin
gerekli kaynaklarin ve firsatlarin erisimine iliskin inanglar yansitan bir degiskendir.
Algilanan davranissal kontrol algisiin iki ana bileseni bulunmaktadir. Ilk bilesen, para,
zaman ve kaynaklara erisim gibi davranislara isaret ederken, ikinci bilesen, Ozellikle
davranigin yiriitiilmesinde bireyin kendine giivenini yansitir. Kontrol faktorii, kisiyi hem
igsel hem de dissal olarak etkileyen bir faktdrdiir. I¢ kontrol, kisinin sahip oldugu bilgi,
beceri, 0zgiiven, yetenek, irade ve zorlama olarak kisiden kaynaklanan igsel kontrol
davranigidir. Dis kontrol, bir davranisi sergilemek icin karsilagilan dis etkenlerden 6zgiirce

kacabilmek i¢in kisinin algisini ifade eder. Dis kontrol faktorleri zaman, firsat, durum ve
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bagimhiliktir (Ajzen ve Madden, 1986; Ajzen 1991; Ajzen, 2001; Mahon, Cowan ve
McCarthy, 2006; Olsen, 2004; Bruijn vd., 2008 ).

2.1.4.5.3. Tutumlar

Tutum, yemek tiikketim davranisinin en énemli unsurudur (Shepherd ve Raats, 1996).
Literatiirde tutum, yemek iriinlerine karsi iyi/kotli, memnuniyet / memnuniyetsizlik,
hoslanilan/hoslanilmayan gibi ifadeleri igeren psikolojik egilim olarak goriiliir (Eagly ve
Chaiken, 1993). Ayrica tutumlar, kiiresel degerlendirme ve/veya inanglara dayali olarak
siniflandirilabilir. Kiiresel degerlendirme, goze carpan inanglar tarafindan belirlenen
degerlendirmelerdir. Kalite, tazelik, gidanin nitelikleri, tiksinme gibi negatif etkiler,
beslenme kiiresel degerlendirmeler olarak gosterilebilir. Yiyecek-icecek tiiketiminde
sevme-sevmeme, olumlu ya da olumsuz tat tercihleri, tat veya tiksinme gibi unsurlar da
bliyiilk 6nem arz etmektedir. Ayrica bu unsurlar yiyecek icecek tercihinde Onemli
motivasyon araglaridir. Yiyecek-igecek tercihindeki tutum, duyusal ve hedonik boyutla
ilintilidir. Bu boyutlar, {irlinlin duyusal 6zelligi, tadi, goriiniimii (renk, sekil, kusurlar ve
homojenlik), koku, doku tutarliligidir. (Van Trijp, 1995; Shepherd ve Raats, 1996;
Shepherd, 1999; Eagly and Chaiken, 1993; Olsen, 1999; Honkanen vd.,2004 ).

2.1.4.5.4. Saghk Endiseleri

Saglik endisesi kisilerin dogal ihtiyaglari, degerleri ve cikarlar ile iliskilidir. Diger
yandan insanlar, saglik sorunlarindan dolay1 diyetlerinde de gida tiriinlerinde gesitlendirme
yapmaktadir. Baz1 ¢alismalarda beslenmenin tat ve diger duyusal boyutlardan sonra gelen
ikinci 6nemli faktor oldugu belirtilmektedir. Erigkin insanlarin yiyecek-igecek se¢imindeki
saglik endiseleri, gen¢ insanlara gore daha yiiksektir (Zaichkowsky, 1985; Baumgartner,
1998; Bell, 2004; Xuan, 2009; Beldona, vd., 2010).

2.1.4.5.5. Algilanan Risk

Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde risk biiyiikk 6nem arz etmekte ve hemen her
secim bir risk tasimaktadir. Tiiketici davranis1 aragtirmalarinda algilanan riskin, agiklayici
degisken olarak alindig1 goriilmektedir. Arastirmacilara gore tiiketimde algilanan risk,
belirgin olmayan ve satin alma sonrasinda tersi sonug¢ ¢ikma algisidir. Tiiketicilerin
yiyecek-igecek tercihlerinde karsilastiklart riskler bes farkli smifa ayrilmistir. Bunlar

teknik risk, finansal risk, dagitim riski, servis riski ve ireticiler ile tiiketiciler arasindaki
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uzun sireli iliskidir. Yiyecek-icecek tiiketiminde tiiketicilerin karsilastigi riskler farkl
olarak fonksiyonel, sosyal, finansal, sergilenen performans ve psikolojik olarak da
siiflandirilmaktadir (Srinivasan ve Ratchford, 1991; Mitchell, 1999; McCathy ve Henson,
2005; Dushani,2011).Literatlir incelemesinde ¢esitlilik arayisi davranisina iliskin yapilan

bazi ¢caligmalarin amaci ve sonuglar1 Tablo 2.6’da verilmistir.

Tablo 2 6: Cesitlilik Arayis1 Davramisina Gore Ait Calismalar

Kesfedici satin alma | Cesitlilik arayisi davramsi, diger bir ifade ile
Hoyer ,Wayne . - .

davranisinin  bir aciklamasi | kesfedici satin alma davranisi, optimal uyumluluk
D. and Nancy olarak, tiketicilerin | diizeyi gibi kisisel ozellikler ve motivasyonlar
M.  Ridgway | tercihlerine yansiyan gesitlilik | tarafindan etkilendigi gibi, iiriinlerin objektif ve
(1984) arayist davranigt konusunda | algisal ézellikleri tarafindan da etkilenmektedir.

kapsamli bir ¢erceve ¢izmek.

Van, Trijp ve Tiketicilerin  yiyecek  ve | Tiiketicilerin ¢esitlilik arayisi egilimi, gida segciminde
k& iceceklere  karst  cesitlilik | onemli bir etkiye sahiptir. Cesitlilik arayisi egilimi
Steenkamp(199 | arayiq1 egilimini olgmek ve | siketicilerin — gozlemlenemeyen — davramsidir  ve
2) 6lcek gelistirmek. gozlemlenen davranisindan farklilik gostermektedir.
Steenkamp Cesitlilik arayist davranmisinin | Optimum — uyumluluk  diizeyi  sistematik  olarak
’ diger Dbir ifadesi olan | tiiketiciyi motive etmekte ve yine sistematik olarak
J..B., kesfedici davraniga, optimum | tiketicinin satin alma davranisi, c¢esitlilik arayisi
Baumgartner uyumluluk diizeyinin roliinii | davramist ve risk alma davramsi iizerine etkileri
H. (1992) incelemek. bulunmaktadir.
Kahn Tiiketicileri cesitlilik arayist | 1. I¢sel motivasyonlart doyuma ulastirmak,2. dis
’ davranisina yonelten | cevresel degisiklikler,3.Gelecekteki belirsizlik ile
Barbara,  E., | pedenleri (motivasyon) | olusturulan bir cerceve sz konusudur.
(1995) anlamak icin biitiincil bir

gerceve olusturmak.

Berne, C., vd.,
(2001)

Tiiketicilerin hizmetlere kars,
cesitlilik arayisinin  negatif
etkisini ortaya ¢ikarmak

Cesitlilik arayist davranigi tiiketicilerin zihinlerindeki
hizmet imajina negatif etkiye sahipken, tiiketici
tatmini ve hizmet kalitesini gelistirme ¢abalarmi da
azaltici ozelligi vardir.

Erken ¢ocukluk donemindeki
gida ¢esitlilik arayist ile daha

2-3 yas ve 22 yas araliginda siit iiriinleri ve
sebzelerde c¢esitlilik arayisi ¢ok yiiksek olmakla

. sonraki cocukluk | birlikte, bu durum et ve et tiriinlerinde daha diistiktiir.
Nicklaus, 8., donemlerindeki gidada | Erken yaslarda gida korkusu ileriki yaslara gore
vd. (2005) cesitlilik arayis1 ve gida | daha faladir ve giderek bu korku azalma gosterir.

korkusu arasindaki iligkiyi
incelemek
Castro Cesi.tlilik aray1s .egilimin.in Orta derecede ¢egitlilik ihtiyact duyanlar
i destinasyon  imaji,  kalite | Siirekli cesitlilik ve yenilik arayisinda olanlar
C.Barroso algisina ve tekrar gelislerine | Cegirlilige ihtiva¢ duymayanlar
vd.(2007) etkisini belirlemek. Ara sira gesitlilik arayisinda olanlar
Cesitlilik arayist ve [esitlilik arayisi davranisi kisa ve orta donemde
Jang, Soo destinasyon memnuniyetinin | destinasyonu tekrar ziyaret etmede direkt etkili iken,
Cheong kisa, orta ve uzun dénemlerde | uzun dénemde dolayli bir etkiye sahiptir.
(Shawn) ve | destinasyonun tekrar ziyaret
Feng, Ruomei | edilmesindeki etkisini

(2007)

arastirmak
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Tablo 2.6 (Devam): Cesitlilik Arayis1 Davranisina Ait Calismalar

e . . | Optimum uyumluluk diizeyine | Yiiksek oranda cesitlilik ihtiyact duyan turistler
Niininen, Outi, | . . . . .
gore, destinasyon seciminde | farkl: destinasyonlari tercih eder.
vd. (2010) gesitlilik  arayisi davraniginin
roliinii belirlemek
. Srilanka balik tiketim sikliginda | Cesitlilik arayisi  davramsiun  balik  tiiketim
Dushani, S., o . . .. L .
cesitlilik  arayist  davranisinin | sikliginda hayati oneme sahiptir. Kisilik, saglik
N.(2011) rolinii ortaya koymak. Kisilik, | endiseleri ve cesitlilik arayisi egilimi, ¢esitlilik
saglik endiseleri, algilanan | arayisi davranisina porzitif yonde etki etmektedir.

davranigsal kontrol ve algilanan
riskin ¢esitlilik arayisi davranigina
etkisini belirlemek.

Algilanan davranissal kontrol ve risk cesitlilik
arayist davramginda bir engel olusturmaktadir.

Legohenel, P., vd.,
(2012)

Uluslararas1 ~ konsepte  seyahat
edenlerin tiiketim davranislarina
cesitlilik arayist ve kesfedici satin
almanin etkisini analiz etmek.

Cesitlilik arayisi ve kesfedici satin alma seyahat
edenler arasinda biiyiik bir 6neme sahiptir. Asyali
be Batuli turistler arasinda ¢ok biiyiik bir fark
yoktur.

Michaelidou Tiiketicileri cesitlilik arayis1 | Tiiketiciler ¢esitlilik arayisinda “yenilik, degisiklik
. ’ davranigina gore kiimelere ayirmak | ve risk arayan ozellikler tasimakla birlikte, siirekli
Nina (2012) ve tipolojilerini ortaya koymak faaliyet i¢inde bulunanlar, bir tiirlii heyecani ve
tatmini bulamayan karakterleri de iginde
barmdirmaktadir.
Okutan, S. (2013) Kesifsel satin alma egilimleri ile | Kesifsel satinalma egiliminde olanlar ile bu

plansiz, kompiilsif ve hedonik satin
alma tarzlar1 arasindaki iliskiyi
incelemek

egilimde olmayanlar arasinda satin alma
davranisi bakimindan farkliliklar bulunmaktadur.
Kesfedici ve yenilik¢i tiiketiciler plansiz ve hedonik
satin alma davranisi gostermekte iken, kompiilsif
satin alma davranisi gésteren tiiketicilerde kesifsel
egilimlerin daha fazla oldugu anlagilmigtir.

Guy, A., Hallak,
R. (2014)

Akdeniz seyahat pazarmi cesitlilik
arayist davranigina gore boliimlere
ayirmak

Kiimeleme analizi sonucunda Akdeniz seyahat
pazarinda tiiketiciler yiiksek-orta-diisiik cesitlilik
arayisinda oldugu belirlenmigtir.

Rizaoglu, B.
(2014)

Ulkemize gelen yabanci turistlerin
yiyecek  ile  ilgili  bireysel
egilimlerinin milliyetlerine,
yaslarina, gelir durumlarina, egitim
diizeylerine, medeni durumlarina
ve cinsiyetlerine gore farklilagip
farklilasmadigini belirlemek.

Ulkemizi ziyaret eden yabanci turistlerde 56 yasa
kadar cesitlilik arayist yiiksek ve sonrasinda diisiik
oranda. Kadinlarda  ¢esitlilik — arayisi  az,
erkeklerde c¢oktur. EVli ciftlerde c¢esitlilik arayis
yiiksek bekarlarda diisiiktiir. Cesitlilik arayisi en
¢ok lise diizeyindeki turistlerde goriilmektedir.
Ayni zamanda gelir seviyesi arttikca c¢esitlilik
arayist da artmaktadir.

Kahn, B. &

Uriin segiminde cesitlilik arayisi

Optimum uyumluluk diizeyi diisiik olan insanlar

davraniginin etkisini ortaya | cesitlilik arayisi davramsinda baskin konumda
Menon S.(1995) koymak. Optimum uyumluluk | iken, Optimum uyumluluk diizeyine ulasan
diizeyinin diisik veya yiksek | insanlarda cesitlilik arayisi davranigi
olmast durumunda, ¢esitlilik arayis1 | bastiriimistir.
davranisinin =~ nasil gelistigini
incelemek.
Aydinoglu, M. Turizm  sektoriindeki  ¢esitlilik | Satin alma davramslarindan biri olan c¢esitlilik
(2009) arama davranisint | arayisi davranisi, turizm isletmelerinde miisteri

kavramsallastirmak  ve
olarak analiz etmek.

ampirik

sadakatine ve karliliga zarar vermektedir.
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BOLUM II1
YONTEM, ANALIZ ve BULGULAR

3.1. Yontem

Alan aragtirmasindan elde edilen veriler, tanimlayici istatistikler ve nicel analiz
yontemleri yardimiyla analiz edilmistir. Calismanin bu bdliimiinde analizler sonucunda

ulagilan bulgulara yer verilmistir.

3.1.1.Arastirma Modeli

Arastirmada yasam tarzi ile cesitlilik arayis1 davraniginin yiyecek icecek tercihine
etkisini belirlemek i¢in tanimlayici ve nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Tanimlayict
arastirma yontemi kollektif olaylara iliskin verileri toplayan, toplanan verileri isleyip
diizenleyen, diizenlenmis verileri tablolar ve/veya grafikler seklinde sunan bir istatistiki
yontemdir (Serper,2004). Nicel arastirma yontemi olgu ve olaylart nesnellestirerek,
oOlciilebilir ve sayisal olarak ifade edilebilir bir sekilde ortaya koyan bir arastirma tiiriidiir

(Akman, 2014; Gurbetoglu, 2015).

Yiyecek icecek tiiketimi hoslanma, tercih, se¢im ve alimla sonuglanan davranig
stirecidir. Hoslanma tercihin 6nemli bir belirleyicisi iken, tercih de alimin 6nemli bir
pargasidir. Bu iki u¢ arasinda gecisi saglayan miidahale degiskenleri birey, gida ve cevre
olarak ele alinmaktadir (Rozin ve Vollmecke, 1986; Randel Sanjur, 1981; Shepherd ve
Roats,1996; Meiselman vd., 1999; Rozin, 2006). Bireye ait 6zellikler psikolojik, fizyolojik
ve kiiltliirel o6zelliklerdir ve yiyecek icecek tiikketiminde agiklanmasi gereken Onemli
degiskenleri icerir. Bireyin yiyecek igecek tercihinde etkili olan psikografik etkilerden
yasam tarzi ve ¢esitlilik arayist bu calismada ele alinan etkenlerdir. S6z konusu psikografik
etkilerin yaninda bireye ait demografik o6zelliklerin, yiyecek icecek tercihini nasil
etkiledigini belirlemek amaciyla bir aragtirma modeli gelistirilmistir. Modele gore yiyecek
icecek tercihini etkileyen etmenlerle, iilkemizi ziyaret eden yerli ve yabanci turistleri
benzerlik ve farkliliklarina goére profilleri belirlenmis ve destinasyon pazarlama
stratejilerinde, pazar bolimlendirme ¢aligmalarinda etkinligi arastirilmistir. Aragtirmaya ait

model Sekil 3.1°de gosterilmistir.
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Sekil 3. 1: Arastirma Modeli

— Yasam Tarzi (Yabanci Turist
Profili)
-\
Cesitlilik Arayisi Yiyecek Destinasyon
Davranisi Igec.ek. Pazarlama Stratejileri
Tercihi

L1 Sosyo-Demografik (Yerli Turist

Ozellikler Profili)

3.1.2.Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 2015 ve 2016 yillan igerisinde Tiirkiye’de farkli amaglarla
turizme katilan yerli ve yabanci turist gruplari olusturmaktadir. Ancak, tiim bireylere
ulasilmas1 miimkiin olmadigindan &rnekleme yapilmasi zorunlu gériilmiistiir. Orneklem
yontemi olarak kolayda ornekleme metodu tercih edilmistir. Ancak, 6rneklemin ana kiitleyi
iyi temsil etmesi gerektigi géz Oniinde bulundurularak miimkiin oldugunca farkli sosyo-
kiltiirel, sosyoekonomik ve sosyo-demografik ozellikteki yerli ve yabanci turistlere
ulagilmaya calisilmistir. Buna bagli olarak, 426 yabanci ve 390 yerli olmak {izere 8§16

adet yerli ve yabanci turistten veri elde edilmistir.

Orneklem grubunu, kiiltiirel dokusu ve ozellikle gastronomik degerleri agisindan
onemli degerlere sahip Hatay, Gaziantep illerini; genellikle her sey dahil sistemin yaygin
oldugu Antalya ilini; kiiltiir turizminin yogun olarak yasandigi Istanbul, izmir ve

Kapadokya Bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir.
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Orneklemin &zelliklerinin daha iyi anlagilabilmesi amaciyla 6rneklemi olusturan

katilimcilarin 6zelliklerine ait betimleyici istatistikler bu boliimde (Tablo 3.1) verilmistir.

Tablo 3. 1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet (n= 770 ; % 94,4)
n % n %
Kadin 381 46,7 Erkek 389 47,7
Yanitsiz 46 5,6
Yas (n=689; % 84,4)
n % n %
25-34 246 30,1 | 55-64 34 4,2
35-44 152 18,6 | 65 ve Ustil 16 2,0
45-54 74 9,1 | Yanitsiz 127 15,6
Medeni Durum (n= 816 ; %100)
n % n %
Evli 396 48,5 | Bekar 354 434
Yanitsiz 66 8,1
Milliyet (n= 816 ; %100)
n % n %
Tirkiye 390 47,8 | Fransa 82 10,0
1ngi1tere 158 19,4 | Arabistan 92 11,3
Almanya 94 11,5
Aile Aylik Gelir (n=764 ; % 93,6)
n % n %
2000 TL'den az 149 18,3 | 5,001 -7,500 TL 76 9,3
2,000 - 3,500 TL 274 33,6 | 7,500 TL'den fazla 67 8,2
3,501 - 5,000 TL 198 24,3 | Yamtsiz 52 6,4
Meslek (n= 636 ; % 77,9)
n % n %
Ogretmen 64 7,8 | Esnaf 9 1,1
Akademisyen 29 3,6 | Mimar 5 ,6
Miihendis 17 2,1 | Emekli 14 1,7
Memur 26 3,2 | Hizmet Personeli 216 26,5
Isci 18 2,2 | Ogrenci 57 7,0
Ev Hanimi 28 3.4 | Diger 153 18,8
Yanitsiz 180 22,1

Arastirmanin 6rneklemini olugturan katilimcilarin % 47,8' (390 kisi) Tiirk, % 19,4t
(158 kisi) Ingiliz, % 11,5' (94 kisi) Alman, % 11,3"i (92 kisi) Arap ve % 10'u (82 kisi)

Fransiz turistlerden olusmaktadir.
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Ulkemizi ziyaret eden ve ornekleme dahil edilen yerli ve yabanci turistlerin
cinsiyetlerinde yaklasik oranlar goriilmektedir. Katilimcilarin %46,7'si kadin, % 47,7's1

erkektir. 46 kisi ise (%5,6) cinsiyetini belirtmemistir.

Ankete katilan 816 yerli ve yabanci turistin %15,6's1 (127 kisi) yas ile ilgili soruya
yanit vermemistir. Soruya cevap veren 689 turistin %20,5'1 (167 kisi) 15-24 yas, %30,1"
(246 kisi) 25-34 yas, %18,6's1 (158 kisi) 35-44 yas, %9,1'i (74 kisi) 45-54 yas, %4,2'si (34
kisi) 55-64 yas araliginda seyrederken %2,0 (16 kisi) 65 yas ve iistiindedir.

Ankete katilan katilimcilarin % 48,5'1 (396 kisi) evli, % 43,4'i (354 kisi) bekar
olmakla birlikte, geriye kalan % 8,1'1 (66 kisi) bu soruyu yanitsiz birakmistir.

Ulkemizi ziyaret eden ve ankete katilan 816 yerli ve yabanci turistin % 6,4'i aile
aylik geliri ile ilgili soruya yanitsiz birakmigtir. Soruya cevap veren 764 yerli ve yabanci
turistin % 18,3'i (149 kisi) 2000 TL'den az, %35,9'u ( 274 kisi) 2.000-3.500 TL arasi,
%24,3"i (198 kisi) 3.501-5.000 TL aras1, % 9,3"i (76 kisi) 5.001-7.500 TL aras1, % 8,2'si
(67 kisi) 7.500TL'den fazla aile aylik gelirine sahiptir.

Katilimeilarin genel olarak egitim durumlarimin frekans analizine bakildiginda 816
yerli ve yabanci turistin %7'si (57 kisi) ilkogretim, % 25'1 (204 kisi) lise, %47,4"i (387 kisi)
on lisans/lisans,%9,8'1 (80 kisi) lisansiistii egitim seviyesine sahiptir. %10,8 (88) katilimc1

bu soruya yanit vermemistir.

Katilimcilarin mesleklerine gore dagilimina bakildiginda 816 yerli ve yabanci turistin
% 26,5'1 (216 kisi) hizmet personeli, % 18,8' (153 kisi) diger meslek grubuna sahipken, bu
soruya % 22,1 (180 kisi) yanit vermemistir. Katilimcilarin % 7,8'1 (64 kisi) 6gretmen, %
3,6's1 (29 kisi) akademisyen, %2,1'i (17 kisi) mithendis, %3,2’si (26 kisi) memur, %2,2'si
(18 kisi) is¢i, %3,4'0 (28 kisi) ev hanimi, %1,1'1 (9 kisi) esnaf, %0,6 (5 kisi) mimar, %1,7'si
(14 kisi) emekli ve %7'si (57 kisi) 6grencidir.

3.1.3. Veri Toplama Yontem ve Araclari

Arastirmada birincil ve ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmistir. Arastirmanin
literatiir kisminda makaleler, kitaplar ve tez gibi yazili kaynaklar taranmistir. Arastirmada

veri toplamak amaciyla anket yontemi kullanilmistir.
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3.1.3.1. Veri Toplama Araclan

Veri toplamada sik bagvurulan tekniklerden biri olan anket teknigi, arastirma
evrenini ya da drneklemini olusturan birey, grup ya da orgiitlerden elde edilecek verilere
tek tiplestirilmis Onermelerle ulasabilmek amaciyla olusturulan veri toplama aracidir
(Ruane, 2005). Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
yasam tarzi, ikinci boliimde ¢esitlilik arayisi davraniglarinin (gesitlilik arayisi egilimi ve
yiyecek iceceklere karsi cesitlilik arayisi egilimi) belirlenmeye calisildigr ifadeler yer
almaktadir. Ugiincii boliimde de katilimcilarin demografik o6zelliklerini (yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim diizeyi, gelir seviyesi, meslek ve uyruk) ve seyahat aligkanliklarini
(seyahatte en ¢cok harcama yapilan kalem, seyahat siklig1, seyahat donemi, organizasyon

sekli, konaklama tiirii, seyahat amaci) i¢eren sorulara yer verilmistir.

Anket formunda ti¢ 6lgek kullanilmistir. Yagsam tarzint 6lgmek icin SRI (Stanford
Research Institute) tarafindan gelistirilen Yasam Tarzi Olcegi (VALS II); yasamda

insanlarin ¢esitlilik arayisi davranmisini 6lgmek icin 1964 yilinda Garlington ve Shimota
tarafindan gelistirilen ve 1992 yilinda Steenkamp and Baumgartner tarafindan kisa

versiyonu olusturulan Cesitlilik Arayis1 Egilimi Olgegi, (CSI); yiyecek igeceklere karst

cesitlilik arayisi egilimini 6lgmek amaciyla Van Trijp& Steenkamp (1992) tarafindan
gelistirilen Yiyecek Igeceklere Karsi Cesitlilik Arayis1 Egilimi Olgegi, (Variety Seeking
Scale - VARSEEK SCALE) kullanilmistir.  Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin

Ol¢iilmesinde kullanilan sorular, alan yazinin incelenmesi ile olusturulmustur.
3.1.3.2. Verilerin Toplanmasi

Anket formlar1 ingilizce, Almanca, Fransizca ve Arapga olmak iizere dort farkli dile
cevrilmistir. Daha sonra 3000 adet anket cogaltilmis ve Orneklem grubunda yer alan
destinasyonlardaki 4 ve 5 yildizli otellere, restoranlara, tur rehberlerine ve tekne turlarina
dagitilmis ve siklikla kontrol edilerek anket formlarinin toplanilmasina ¢alisilmistir. Ayni
zamanda, sanal ortamda e-posta yoluyla otel isletmeleri miisterilerine ve TURSAB
araciligiyla seyahat acentast miisterilerine anket c¢alismasi yapilmaya caligilmistir.
(Calismalar sonucunda geri doniimii saglanan 956 adet anket formunun 53 adedi 6rneklem
grubunda yer almayan farkli turist gruplari tarafindan doldurulmasindan dolay1 elenmistir.
Bununla birlikte, anket ifadelerinde asir1 bosluklarin olmasi, bastan sona ayni se¢eneklerin

isaretlenmesi vb. nedenlerden dolayr 87 adet anket formu elenmis, toplamda 140 anket
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incelemeye alinmamistir. Elemeler sonucunda 390 yerli turistler, 426 adet yabanci turistler
tarafindan doldurulan 816 adet anket c¢alismasi ile analizler gerceklestirilmistir.
Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin % 37'sini (158 adet) Ingiliz, % 22'sini (94 adet)
Alman, % 19'unu (82 adet) Fransiz ve % 22'sini (92 adet) Arap turistler olusturmaktadir.

3.1.4.Veri Analizi

Calismanin arastirma bolimiinde elde edilen veriler, istatistik programlar
araciligiyla analiz edilmis ve arastirmanin modeli olusturulmustur. Anketlerden elde edilen
verilen analizinde yararlanilan yontemlerden biri agiklayic1 faktor analizidir. Aciklayici
faktor analizi, gozlemlenen ¢ok sayidaki degisken i¢inden gruplandirilmis degiskenlerin ya
da faktorlerin tanimlanmasi ve degisken sayisinin azaltilmasi amaci ile bagvurulan bir
analizdir (Weaver, Kaufman ve Yoon, 2002; Ural ve Kilig, 2006). Calismada degisken
sayisinin azaltilmasi, diger bir ifade ile veri derleme aracinin alt boyutlarini ortaya koymak
ve bu boyutlar1 sonraki analizlerde kullanmak amaciyla aciklayict faktdr analizi

uygulanmaigstir.

Calismada acgiklayici faktor analizi ile birlikte dogrulayici faktér analizi de
kullanilarak daha sonraki analizlerde ele alinacak olan ifadeler belirlenmistir. Bununla
beraber ankette yer alan demografik 6zellikler, yasam tarzi, ¢esitlilik arayis1 davranisi ve
yiyecek igecekte cesitlilik arayisi egilimi (tercihi) degiskenlerinin aralarindaki iliskilerin
anlamlilik icerip igermedigi ve ayn1 zamanda var olan iliski degerini belirlemek amaciyla
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmis ve model kurularak uyum analizleri
yapilmistir. Boylelikle hipotezlerin sinanmasi gergeklestirilmistir. Son olarak, farklr turist
gruplarmin demografik ve seyahat aligkanliklart bakimindan karsilastirma analizleri,
capraz tablo istatistikleri ve katilimcilarin uyruklarina gore benzerlik ve farkliliklar1 Post-

Hoc testi yardimiyla analiz edilmis ve bulgular sunulmustur.

Arastirmada yasam tarzi, gesitlilik arayigi davranist ve demografik Ozelliklerin
yiyecek icecek tercihine etkisini belirlemek i¢in Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
uygulanmistir. YEM gizil degiskenler seti arasinda bir nedensellik yapisinin var oldugunu
ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler araciligiyla Olgiilebildigini varsaymaktadir
(Yilmaz, 2004). YEM ilk olarak sosyal bilimlerde gelistirilen ve ¢okca kullanilan bir analiz
yontemi olmakla birlikte, ¢oklu regresyon analizi, yol analizi, agiklayict faktor analizi,
dogrulayic1 faktor analizi ve ekonometrideki esanli denklem modellerinden hareketle

ortaya ¢cikmistir. Ayni zamanda YEM, goézlenen ve gizil degiskenler arasindaki iliskileri
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ele alan ve gizil degiskenler arasindaki iligkilerin yapisal modelini sunan bir analizdir
(Bayram, 2013; Harington, 2009).Veri setini olustururken dogrudan goézlenen ve Glgiilen
degiskenlerin yaninda gozlenemeyen degiskenlerle de ilgilenilir. Bunun nedeni, bu
degiskenler  direkt  gozlenemediginden = dogrudan  Olclilemez ~ olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Bu degiskenlere gizil (latent) degiskenler veya faktorler denir. Yapisal
esitlik modelleri (YEM) gozlenen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki nedensel
iliskilerin sinanmasinda kullanilan kapsamli bir istatistiksel tekniktir. YEM, verilen bir
modeldeki gozlenen degiskenlere (hem bagimli hem bagimsiz) iliskin 6l¢iim hatalarini

acikca hesaba katan bir yontemdir.

Calismada gruplarin karsilastirma analizlerinde farkin olup olmadiginin belirlenmesi
icin varyans analizi (ANOVA; Analysis of Variance) kullanilmistir. Ancak varyans analizi,
farkliligin hangi grup ya da gruplardan kaynaklandigini aragtirmamaktadir (Ferguson,
1981). Otrar (2016)’ya gore varyans analizi (ANOVA) normal dagilimli bir seride ii¢ ve
daha fazla bagimsiz ortalama arasindaki farkin anlamliliginin hesaplanmasinda
kullamilmakla  birlikte, gruplara ait aritmetik ortalamalarin  kiimiilatif —olarak

karsilastirmaktadir.

Varyans analizinin uygulanabilmesi i¢in verilerin homojen ve normal dagilim
gostermesi gerekirken, normal dagilim sergilemeyen veri seti i¢in doniistiirme isleminin
uygulanma zorunlulugu bulunmaktadir. Aksi takdirde, doniistiirme yapilmayan verilerin
analizinde sapmalar meydana gelmekte ve bu da dogru sonuglarin ortaya g¢ikmasini
engellemektedir (Owla ve Tasdelen, 2012; Ferguson, 1981; Winner, 1971). Bu sebeple,
verilerin normal dagilim analizleri yapilmis ve normal dagilim sergilemeyen verilere

doniistiirme islemi uygulanmistir.

Arastirma verilerinde anlamli farkin olmasi durumunda, farklilifin nereden
kaynaklandigimin belirlenmesi i¢in ¢oklu karsilastirma yontemi olan Post-Hoc analizi
kullanilmistir. Post-Hoc analizi, gruplar arasi farkin oldugu durumda farkliligin hangi
gruptan kaynakli oldugunu tespit eden bir istatistik yontem olarak bilinmektedir (Koklii
vd., 2006). Varyanslarin esit olmasi durumunda kullanilan Post-Hoc analizinde kullanilan
testlerden biri Coklu Karsilastirma (multiple pairwise comparisons) testidir. Coklu
Karsilastirma testleri ise her grubu sirasiyla diger gruplarla teker teker kiyaslamakta ve bir

karsilastirma matrisi elde etmektedir (Kayri, 2009).
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3.1.5.Arastirma Verilerinin Giivenilirlik Analizi

Givenilirlik, 6lcegin 6lgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bigimde 6lgme
derecesidir. Diger bir ifade ile giivenilir bir test veya Olgegin, benzeri sartlarda tekrar
uygulandiginda benzeri sonuglar verme 6zelligidir (Peter,1979; Perrault ve Leigh, 1989).
Giivenilirlik i¢in kullanilan en yaygin yontem Cronbach alfa olarak bilinen alfa
katsayisidir ve bu katsaymin degeri O ile 1 arasinda degerler alir. Literatiir incelemesinde
cesitli arastirmacilar tarafindan kabul edilen alfa degerleri ve giivenilirlik diizeyleri

Tablo3.2’de verilmistir (Altunisik vd., 2012; Lorcu, 2015).

Tablo 3. 2: Giivenilirlik Degerleri

Alfa Degerleri Giiven Diizeyleri
0< 0<0,40 Giivenilir degil
0,40< 0<0,60 Diisiik giivenilirlik
0,60< 0<0,80 Oldukga Giivenilir
0,80< a<1 Yiiksek giivenilirlik

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizleri yapilarak, 6l¢ek maddelerine
iliskin ortalama ve standart sapmalar Tablo 13’te gosterilmistir. Calismada kullanilan
yasam tarzi (VALS2) olgegine ait Cronbach Alfa degeri 0,811, cesitlilik arayis1 davranisi
(CSI) olgeginin Cronbach Alfa degeri 0,711 ve yiyecek icecekte cesitlilik arayist egilimi
(VARSEEK) o6lceginin Cronbach Alfa degeri 0,744 olarak bulunmustur. Tablo 3.3’te

gosterilen bu degerler 6lgeklerin giivenilirlik 6zelligi tasidigini gostermektedir.
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Madde Ort. Std. S.
Al Sira dis1 insanlar ve nesnelerden hoslanirim. 3,3019 1,24456
A2 Hayatimda ¢ok fazla cesitlilik olmasimdan hoslanirim 3,5228 1,13449
A3 Giindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmay1 ¢cok severim. 3,7234 1,06752
Ad En son moday1 ve yenilikleri takip ederim. 3,3929 1,16498
A5 Bence kutsal kitaplarda anlatildig1 gibi diinya 6 giinde yaratildi. 3,0304 1,51649
A6 Bir grubun sorumlusu olmayi severim. 3,5143 1,12265
A7 Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmeyi seviyorum. 3,8600 1,06652
A8 Cogu zaman heyecan ararim 3,6914 1,09400
A9 Yok denecek kadar az seyle ilgiliyim. 2,9089 1,31332
Al10 Satin almaktansa, onlar1 yapmayi tercih ederim. 3,3339 1,21636
All Birgok insana gore modaya daha uygun giyinirim. 3,4435 1,11679
Al12 Devlet okullarda dini egitimi tesvik edilmeli 3,3862 1,32706
Al3 Birg¢ok insandan daha yetenekliyim. 3,6138 1,05312
Al4 Kendimi aydin biri olarak tanimlayabilirim. 3,5852 1,08736
Al5 Gosteristen hoslandigimu itiraf etmeliyim. 3,2327 1,29310
Al6 Yeni seyler denemeyi severim. 3,8533 1,04157
Al7 Makine gibi mekanik pargalarin nasil ¢alistigina karsi ¢ok ilgiliyim 3,1113 1,36105
AlS8 En son modaya uygun giyinmeyi severim. 3,3457 1,14942
Al9 Cevremdeki insanlara onciiliik yapmay1 severim. 3,6273 1,11398
A20 Televizyonlarda ¢ok fazla ahlaka aykiri program var 3,5346 1,28106
A21 Bir y1l veya daha fazla zamanimi yabanci iilkede gegirmek isterim. 3,7589 1,15557
A22 Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim. 3,6307 1,12415
A23 Kabul etmeliyim ki, ilgi alanlarim sinirli. 3,0826 1,24591
A24 Tahta, metal gibi malzemeleri isleyip bir seyler tiretmeyi severim. 3,1197 1,29480
A25 Moday1 takip eden biri olarak taninmak isterim. 3,1990 1,30651
A26 Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva saglarsa hayati anlamli olur 3,2378 1,38737
A27 Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim. 3,5531 1,04831
A28 Higbir zaman ige yaramayacak bile olsa 6grenmek isterim. 3,6273 1,33472
A29 Elisleriyle ugragmayi severim. 3,4503 2,17354
A30 Genelde heyecan ararim. 3,5514 1,13355
A31 Yeni ve farkli seyleri yapmayi severim. 3,8094 1,04256
A32 Bilgisayar ve otomobil satan igyerlerini gezmeyi severim. 3,4722 1,26797
A33 Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim. 3,8094 1,09009
A34 Hayatimin her gecen hafta daha diizenli olmasini isterim. 3,8904 0,99651
A35 Genelde teorilerle ilgilenirim. 3,3373 1,16432
Alpha Degeri = 0.811 n=2816 Madde Sayist = 35
Bl Rutin hayatimda yenilik ve degisiklik deneyimlemekten hoslanirim 3,5695 0,97083
B2 Bazi tehlikeler igerse de degisiklik, cesitlilik ve seyahat sunan isten hoglanirim 3,6002 1,11145
B3 Stiirekli yeni fikirler ve deneyim arayis1 i¢indeyim 3,6851 0,98972
B4 Sikildigimda alisik olmadigim yeni deneyimler ararim 3,6039 1,00765
B5 Siirekli degisen faaliyetlerden hoglanirim 3,6531 1,03758
Alpha Degeri=0.711 n=2816 Madde Sayis1 =5
c1 ]"Dl?arld_a yemek yedigim zaman hoslanacagimdan emin olmasam bile en alisilmadik 3,0360 1,25068

iriinleri denemekten hoslanirim
c2 Yemek yaparken yeni tarifleri denemekten hoglanirim 3,5674 1,11854
C3 Farkl iilkelerdeki insanlarin ne tiir yemekler yedigini merak ederim 3,5848 1,13751
Cc4 Meniilerdeki yabanci oldugum yemekler beni meraklandirir 3,5501 1,14892
c5 Asina olmadigim yemek iiriinlerine merakliyimdir 3,4299 1,12315
c6 Her giin aliskin oldugum yemekleri yerim 3,3311 1,16997
c7 Egzotik yemeklerden hoglanirim 3,4112 1,17764
c8 Aliskin olmadigim yemegi denemenin eglenceli oldugunu diistiniiyorum 3,0360 1,25068

Alpha Degeri = 0.744 n=2816 Madde Sayis1 = 8
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3.1.6.Bulgular

Bu bolimde arastirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin seyahat davranisi,
aciklayict faktor analizi, dogrulayici faktdr analizi, yapisal esitlik model uygulamasi,

farklilik ve karsilagtirma analizi sonuglarindan elde edilen bulgular verilmistir.
3.1.6.1. Seyahat Davramis1 Ozelliklerine Ait Bulgular

Katilimcilarin seyahat davranig Ozelliklerini yansitan betimleyici istatistik bulgulari

Tablo3.4’te gosterilmistir.

Tablo 3. 4:Katihmcilarin Seyahat Davrams Ozellikleri

ORTALAMA HARCAMA MIKTARI (n=717; % 87,90)
n % n %
500 TL ve alt1 95 1501 - 2000 TL 113 13,8
501 - 1000 TL 222 2001 TL ve tizeri 75 9,2
1001 - 1500 TL 212 Yanitsiz 99 12,1
HARCAMA KALEMI (n=2413; %100)
n % n %
Yeme-igme 439 18,2 Eglence 365 15,1
Aligveris 452 18,7 Konaklama 299 12,4
Ulasim 379 15,7 Diger 67 2.8
TATILE DONEMI (n=816; %100)
n % n %
Yaz 685 83,9 Kis 25 3,1
Ilkbahar 73 8,9 | Yanitsiz 8 1,0
Sonbahar 25 3,1
YURTICI TATILE CIKIS SIKLIGI (n=769; % 94,2)
n % n %
1-2 kez 460 56,4 7 ve daha fazla 24 2,9
3-4 kez 229 28,1 Yanitsiz 47 5,8
5-6 kez 55 6,7
YURTDISI TATILE CIKIS SIKLIGI (n=530; % 65)
n % n %
1-2 kez 453 55,5 7 ve daha fazla 5 0,6
3-4 kez 59 7,2 | Yanitsiz 286 35,0
5-6 kez 13 1,6
KONAKLAMA SEKLI (n=805; %98,7)
n % n %
Sadece Oda 101 12,4 Tam Pansiyon 211 25,9
Oda - Kahvalt1 61 7,5 Her Sey Dahil Sistem 345 423
Yarim Pansiyon 87 10,7 Yanitsiz 11 1,3
TATIL ORGANIZE SEKLI (n=799; %98)
n % n %
Seyahat acentesi ile (bireysel) 169 20,7 Diger 19 2,3
Seyahat acentesi ile (online) 230 28,2 Yanitsiz 17 2,1
Bireysel 381 46,7
TURIZME KATILIMDAKI TEMEL AMAC (n=810; %99
n % n %
Deniz - Kum - Giines 546 66,9 Macera Amagl 30 3,7
Is Seyahati 65 8,0 Kiiltiir Turizmi 63 7,7
Egitim Amagh 31 3,8 Gastronomi Turizmi 8 1,0
Spor Amagli 11 1,3 Diger 23 2,8
Saglik Amach 21 2,6 Yanitsiz 6 0,7
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Ankete katilan 816 yerli ve yabanci turistin %12,1'1 “ortalama harcama miktar1”
sorusuna yanit vermemistir. Tatilleri esnasinda katilimcilarin % 11,6s1 (95 kisi) 500 TL ve
alt, %27,2°si (222 kisi) 501-1000 TL arasi, % 26’s1 (212 kisi) 1001-1500 TL arast,
%13,8’1 (113 kisi) 1501-2000 TL aras1, % 9,2°si (75 kisi) ise kisi basi2001 TL ve iizeri

ortalama harcama yapmaktadir.

Aragtirmaya katilan yerli ve yabanci turistlerin % 18,2’s1 (439 kisi) yeme-igme, %
18,7’si (452 kisi) aligveris, %15,7’si (379 kisi) ulasim, % 15,1°1 (365 kisi) eglence, %17,1°1
(412 kisi) gezi, %12,4’1 (299 kisi) konaklama ve % 2,81 (67 kisi) diger harcama
kalemlerine tatil esnasinda daha ¢ok harcama yaptiklarini belirtmislerdir. Buna gore en ¢ok
harcama yapilan kalemler; Aligveris (452), Yeme-igme (439), Gezi (412), Ulasim (379),
Eglence (365), Konaklama (299) ve (67) diger olarak siralanmaktadir.

Yurtigi tatil sikhiginin belirlenmeye ¢alisildigt bu soruya % 5,8 (47 kisi) yanit
vermemistir. Ulkemizi ziyaret eden 816 yerli ve yabanci turistin %56,4'{i (460 kisi) yilda 1-
2 kez, %28,1'1 (229 kisi) yilda 3-4 kez, % 6,7'si (55 kisi) 5-6 kez, % 2,9'u (24 kisi) yilda 7
ve daha fazla yurt ici tatile ¢gitkma siklig1 gostermektedir. Benzer sekilde katilimcilarin %
55,5'1 (453 kisi) yilda 1-2 kez, % 7,2'si (59 kisi) yilda 3-4 kez, % 1,6's1 (13 kisi) 5-6 kez, %
0,6's1 (5 kisi) yilda 7 ve daha fazla yurt dis1 tatile ¢ikma sikligr gostermektedir.
Katilimcilarin % 35°1 (286 kisi) ise yurt disina tatile ¢ikmadigini belirtmistir.

Ankete katilan 816 yerli ve yabanci turistin % 1'1 (8 kisi) “tatil donemi” soruna cevap
vermemistir. Bu soruyu yanitlayan 808 turistin %83,9'u (685 kisi) tatil i¢in yaz donemini,
%8,9'u (73 kisi) ilkbahar donemini, %3,1'1 (25 kisi) sonbahar donemini ve %3,1'i (25 kisi)

kis dénemini tercih etmektedir.

Ulkemizi ziyaret eden 816 yerli ve yabanci turistin % 2,1'1 (17 kisi) tatilin organize
sekli sorusuna cevap vermemistir. Bu soruyu yanitlayan 799 turistin % 20,7'si (169 kisi)
seyahat acentesine bireysel bagvuru, % 28,2'si (230 kisi) seyahat acentesine online bagvuru
ile seyahatlerini organize ederken, % 46,7'si (381 kisi) kendi tatillerini kendi yontemleri ile
organize etmektedir. Geriye kalan % 2,3’ (19 kisi) ise aile ve akraba ziyaretleri gibi diger

bicimlerde tatil organizasyonu yapmaktadirlar.

Tatilde hangi tiir konaklamanin tercih edildigini belirlemek iizere sorulan bu soruya
816 yerli ve yabanc turistin % 1,3'i (11 kisi) yanit vermemistir. Geriye kalan 805 yerli ve

yabanci turistin %42,3"li (345 kisi) konaklama i¢in her sey dahil sistemi, %25,9'u (211 kisi)
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tam pansiyon, %12,4'i (101 kisi) sadece oda, %10,7'si (87 kisi) yarim pansiyon ve % 7,5'1

(61 kisi) oda-kahvalti sistemlerini tercih etmektedir.

Ulkemizi ziyaret eden 816 yerli ve yabanci turistin ziyaret amacinmn belirlenmeye
calisildigi soruya katilimcilarin %0,7°si (6 kisi) cevap vermemistir. Soruya cevap veren
810 yerli ve yabanci turistin % 66,9'u (546 kisi) deniz-kum-giines amaciyla seyahat
etmekte iken, %81 (65 kisi) is seyahati, %3,8’1 (31 kisi) egitim, %3,7’s1 (30 kisi) macera,
%2,8’1 (23 kisi) diger (es, dost, akraba vb.), %2,6’s1 (21 kisi) saglik, %1,5’1 (12 kisi)
dinsel, %1°1 (8 kisi) gastronomi turizmi ve % 1,3’1 (11 kisi) spor amaglariyla iilkemizi

ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin genel olarak demografik 6zellikleri ve seyahat aligkanliklarina ait
ozelliklerin betimlemesinden sonra, arastirmanin amacina yonelik olusturulan hipotezlerin
sinanmasina gecilmis ve ardindan farkli turist gruplarinin karsilastirma analizleri

yapilmuistir.

Olgekte yer alan degiskenlerin belirlenebilmesi amaciyla ilk olarak agiklayici faktor
analizi (AFA) yontemi uygulanmistir. Daha sonra oOl¢ekte yer alan degiskenlerin
giivenilirliklerini belirlemek icin Cronbach’s Alfa test edilmis ve son olarak da 6lg¢ek

gecerliliginin belirlenmesi amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir.

3.1.6.2. Aciklayic1 Faktor Analizine iliskin Bulgular

Calismanin bu asamasinda agiklayici faktor analizinin uygulanabilirliginin 6l¢iimi
icin, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett testlerinin analizleri yapilmistir (Tablo 12).
KMO, orneklem vyeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup, Ornek blylkligi ile
ilgilenmektedir. KMO oranmin, 0,60’ {istiinde olmasi gerekmektedir (Nakip, 2003).
Kaiser-Meyer Olkin degerinin yiiksek olmasi, Olgekteki her bir degiskenin, diger
degiskenler tarafindan miikemmel bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelmektedir
(Cokluk vd., 2012). Calismada 6rneklem yeterliligini temsil eden KMO orani1 0,873 olarak
belirlenmistir (Tablo 3.5). Dolayisiyla, tez ¢alismasinda ele alinan 6rneklem biiyiikligiiniin

faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3. 5: Orneklem Biiyiikliigii

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,873
Bartlett's Test of Sphericity X? 7734,660
Sd 1225
P 0,000

Bartlett testi madde ya da degiskenlerin tutarliligin1 6lgmektedir Bartlett Kiiresellik
Testi (Bartlett’s Test of Sphericity) sonucunda ise anlamlilik degeri p=0,000<0,05 olarak
belirlenmistir. Test sonucunun anlamli olmast (X*: 7734,660. Sd: 1225, p<0.01) veriler
arasinda iligki oldugunu ifade etmektedir (Bartlett, 1950; Pett vd., 2003).

Agiklayict faktor analizinin uygulanabilirliginin olmasi i¢in maddelerin her birinin
orneklem yeterliligi degerinin (Measure of Sampling Adequacy-MSA) belirlenmesi ve bu
degerin 0,50’nin tizerinde olmasi gerekmektedir (Hair vd., 1998). Bu amagla, ¢apraz iligki
matrisi (anti-image correlation matrice) incelenmistir ve tiim katsayilarin 0,50’in iizerinde
olmasma dikkat edilmistir. Cesitlilik arayis1 davranisi 6lgeginin 6rneklem yeterlilik
degerleri (ait anti-image corelation) degerleri irdelenmis ve her bir maddenin 6rneklem

yeterliligi degeri bulunmustur (Tablo 3.6).

Tablo 3. 6: Cesitlilik Arayis1 Davramisi Orneklem Yeterliligi

Bl B2 B3 B4 B5 B6 B7
B1 ,500°
B2 011 [775°
B3 -,066  -261  ,762°
B4 ,013 - 119  -121 776"
BS5 ,004 179  -,048 -225 781°
B6 ,010 -148 -213 -201 -,154 785"
B7 -,395 ,054 035 -,074 ,078  -,008  ,504°

Agiklayict faktor analizi yapilmadan Once verilerin faktor analizine uygunlugunu
Olgmek icin maddeler aras1 korelasyonlar irdelenmistir. Field (2005)’e gore korelasyon
matrisinde bagka hi¢bir madde ile arasinda korelasyon olmayan (katsayisi sifir olan) madde
yer almamalidir. Ayrica, analize dahil edilen maddeler arasinda 0,50’dan biiytik korelasyon

katsayisinin mevcut olmasi gerekir.
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Cesitlilik arayis1 davranist 6lgeginde her maddenin korelasyon katsayist 0,50’den

bliyiiktiir. Bu sebeple agiklayici faktor analizine 6lgegi olusturan her madde alinmistir.

Yiyecek igecekte cesitlilik arayist Slgeginin 6rneklem yeterlilik (anti-image corelation)

degerleri irdelenmis ve her bir maddenin 6rneklem yeterliligi degeri bulunmustur (Tablo

3.7).

Tablo 3. 7: Yiyecek Icecekte Cesitlilik Arayisinin Orneklem Yeterliligi

Cl C2 c3 C4 Cs C6 C7 C8
Cl 886"
c2 -,139 857°
c3 -,070 -206 863°
C4 -162 087 232 856
cs 117 016 129 -248 ,843°
Cé6 019 046 -052 ,007 075 397°
C7 -, 144 017 -070  -135 -122 -,061 ,892°
cs8 -, 152 047 -063 -,131 -288 -013 - 115 864°

Yiyecek icecekte c¢esitlilik arayisi egilimi 6l¢eginde yer alan C6 (Her giin aliskin

oldugum yemekleri yerim.) ifadesinin korelasyon katsayist (0,397) 0,50’den kii¢iik oldugu

i¢in aciklayici faktor analizinden ¢ikarilmastir.

Yasam tarzi Ol¢eginin 6rneklem yeterlilik degerleri (anti-image corelation) ve her

bir maddenin 6rneklem yeterliligi degeri Tablo 3.8’de gosterilmistir.
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Calismada yasam tarzi Olceginin Orneklem yeterliligi testinde ol¢ek maddelerin
timiiniin korelasyon katsayilar1 0,05’en biiylik olmasindan dolayist tim maddeler

aciklayici faktor analizine sokulmustur.

Aciklayic1 faktdr analizinde olusan boyutlar1 bulabilmek belirlenmesinde Kaiser
ol¢iitii temel alimmustir. Bu 0Olgiite gore 6z degeri (eigenvalue) 1’den biiyiik olan faktorler
temel alinmakta, boylece kag faktorlii bir yapinin ortaya ciktigi saptanmaktadir (Erdogan,
2003; Ozdamar, 2004).

Calismada aciklayict faktor analizinin gerceklestirilmesinde, temel bilesenler
yontemi (principal components analysis) tercih edilmistir. Temel bilesenler yontemi, ¢ok
sayida birbiri ile iligkili degiskenler iceren veri setinin boyutlarini veri icerisinde var olan
degisimlerin miimkiin oldugunca korunarak daha az boyuta indirgenmesini saglayan bir
doniistim teknigidir (Cilli, 2007). Veri derleme aracinin faktoér yapisint gormek igin
verilere dik (orthogonal) dondiirme yontemlerinden biri olan “Varimax” dondiirme islemi
uygulanmistir. Doniistim islemiyle birlikte 6lgekleri olusturan tiim maddelerin yalnizca bir
faktor tlizerine ylik vermesi kurali (simple structure) dikkate alinmistir (Biiylikoztiirk, 2005;
Tavsancil, 2006). Maddelerin se¢imi isleminde, faktér analizinin uygulanmasinda genel
kabul gdrmiis oran olan 0,30’dan yiiksek faktor yiiklemesi olan maddelerin secilmistir(Hair
vd., 1998).Herhangi bir faktére 0,30’dan fazla yiik vermeyen onermeler ise analize dahil
edilmemistir. Faktor yapisinin olusturulmasi i¢in gerceklestirilen analizler sonucunda, ayni
anda birden fazla faktore yiik veren(complex structure) ve birden fazla boyutta faktor yiik
degerleri birbirine 0,10°dan daha yakin olan maddeler analizden ¢ikarilmistir
(Biiyiikoztiirk; 2005). Bu sekilde, yasam tarzi Olgegi icin 35 adet madde ile baslanilan
faktor analizi sonucunda, ortak varyans degerleri goreli olarak yiiksek olan 18 maddenin
olusturdugu 6 faktorli bir yapi elde edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen ortak varyans

degerleri ve maddeler i¢in Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo 3.9°da gdsterilmistir.
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Tablo 3. 9: Yasam Tarz1 Aciklayic1 Faktor Analizi

Faktor Ortak P
- " . Giivenilirlik
DENEYIMLILER Yiikii % | Varyans
A30:Genelde heyecan ararim. 0,739
A8:Cogu zaman heyecan ararim 0,736
A22:Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasidan hoslanirim. 0,702 | 26,585 0,725
A27:Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim. 0,593
A31:Yeni ve farkli seyleri yapmay1 severim. 0,576
GAYRET EDENLER
A18:En son modaya uygun giyinmeyi severim. 0,782
A25:Moday: takip eden biri olarak taninmak isterim. 0,753
A4:En son moday1 ve yenilikleri takip ederim. 0,736 | 25,057 0,732
A15:Gosteristen hoslandigimu itiraf etmeliyim. 0,607
GERCEKLESTIRENLER
A6:Bir grubun sorumlusu olmay1 severim. 0,623
AT: Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmeyi 0.619
seviyorum. i
A19: Cevremdeki insanlara onciiliik yapmay1 severim. 0,603 | 9,226 0,504
A3: Giindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmayi ¢ok 0581
severim. ?
INANANLAR
AS: Bence kutsal kitaplarda anlatildig1 gibi diinya 6 giinde 0.765 | 7.494 0.463
yaratild1.
A26: Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva saglarsa hayati 0.757
anlaml olur ’
MUCADELE EDENLER
A23:Kabul etmeliyim ki, ilgi alanlarim sinirl1. 0,772 7,217 0,201
A9: Yok denecek kadar az seyle ilgiliyim. 0,715
YAPICILAR
A17:Makine gibi mekanik pargalarin nasil ¢alistigina karst ¢ok
S 0,751
ilgiliyim 6,437 0,292
A32: Bilgisayar ve otomobil satan igyerlerini gezmeyi severim. 0,665
TOPLAM | 55,944
Kaiser-Meyer-Olkin Olcek Gegerlilik: 0,799
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki Kare: 2253,384
df: 171
Sig. 0,000

Agiklayict faktor analizi sonrasinda farkli kiiltlir ve destinasyonlardan elde edilen
verilerin alt1 faktorde birlestigi goriilmektedir. Ancak, faktorlere ait gilivenilirlik analizi
sonucunda gerceklestirenler, inananlar, miicadele edenler ve yapicilar faktorlerinin
Croanbach’s Alfa degerleri giiven degerinin altinda kalmistir (p<0,60). Normal olarak
Croanbach’s Alfa degeri 0,70 {lizerinde iken oOlgegin yiiksek giivenilirligi saglanmis
demektir (Ozdamar, 2015). “Deneyimliler “faktriiniin Croanbach’s Alfa degeri (p=
0,725>0,70)ve Gayret Edenler faktoriiniin Croanbach’s Alfa degeri (p= 0,732>0,70) kabul

edilebilir sinirin iizerinde bulunmus ve daha sonraki analizler i¢in bu iki faktore ait
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ifadelerle analizler yapilmistir. Cesitlilik arayis1 davranisinin faktor analizi sonucunda elde

edilen ortak varyans degerleri ve maddeler i¢in Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilar1 Tablo

3.10°da gosterilmistir.

Tablo 3. 10: Cesitlilik Arayis1 Davramisi Faktor Analizi

FAKTOR ADI OLCEK FAKTOR ORTAK
. YUKLERI VARYANS . L
IFADELER (%) GUVENILIRLIK
B6. Siirekli degisen 707
faaliyetlerden hoslanirim. >
B2. Rutin hayatimda yenilik 698
ve degisiklik >
deneyimlemekten
hoslanirim.
oo . 3 B4. Siirekli yeni fikirler ve 678
DEGISIKLIK deneyim arayisi igindeyim. ) 33,234 0,725
ARAYANLAR
B3.Bazi tehlikeler icerse de 676
degisiklik, ¢esitlilik ve >
seyahat sunan isten
hoslanirim.
BS. Sikildigimda alisik
- ] . ,649
olmadigim yeni deneyimler
ararim.
B7. Beklenilmeyen %34
degisiklik karsisinda rutin ?
hayat: tercih ederim.
B1.Yeni ve farkli seyler 229 20,144 0,568
RUTINLER denemektense, ayni seyleri ’
yapmaya devam ederim.
TOPLAM 53,378
Kaiser-Meyer-Olkin Ol¢ek Gegerlilik: 0, 725
Bartlett's Kiiresellik Testi Ki Kare: 796,217
df: 21
Sig:0,000

Cesitlilik arayis1 aciklayici faktor analizi sonucunda iki faktor olusmustur. Cesitlilik

arayis1 faktor analizi sonucunda degisiklik arayanlar faktorii Croanbach's Alfa degeri (p =

0,725> 0,70) yiiksek c¢ikarken, ikinci faktor olan rutinler faktoriiniin Croanbach's Alfa

degeri (p = 0,568<0,70) diisiik ¢ikmistir. Bu sebepten dolayi, gesitlilik arayisi davranisi

orneklem calismasinda tek boyut olarak ele alinmis ve sonraki analizlerde faktorii

olusturan ifadeler kullanilmistir. Yiyecek igcecek cesitlilik arayisi faktor analizi sonucunda
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elde edilen ortak varyans degerleri ve maddeler i¢in Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayilari

Tablo 3.11°de gosterilmistir.

Tablo 3. 11: Yiyecek icecek Cesitlilik Arayisi (Tercihi) Aciklayic1 Faktor Analizi

FAKTOR OLCEK FAKTOR ORTAK
ADI . YUKLERI .. S
IFADELER VARYANS GUVENILIRLIK
(%)

C5. Asina olmadigim yemek 0,776
iiriinlerine merakliyimdir.
C4. Meniilerdeki yabanci oldugum 0,764
yemekler beni meraklandirir.

Meraklilar | C8.Aliskin olmadigim yemegi 0,739
g?n?n%gn1n eglenceli oldugunu 50,839 0.774

iisiinilyorum.
C1. Disarida yemek yedigim 0,702
zaman hoslanacagimdan emin
olmasam bile en aligilmadik
iriinleri denemekten hoslanirim.
C3. Farkli iilkelerdeki insanlarin ne 0,679
tiir yemekler yedigini merak ederim
C7. Egzotik yemeklerden 0,650
hoslanirim.
TOPLAM 50,839

Kaiser-Meyer-Olkin Olgek Gecerlilik 0,820

Bartlett's Kiiresellik Testi Ki Kare: 919,052

10

Sig. :0,000

Aciklayicr faktor analizi sonrasinda farkli destinasyonlardan elde edilen verilerin tek

faktorde birlestigi goriilmektedir. Faktorlere

ait

giivenilirlik  analizi

sonucunda

“Meraklilar” boyutunun Cronbach Alfa degeri (p=0,774>0,70) olarak bulunmus ve faktore

ait ifadeler, daha sonraki analizlerde kullanilmistir.

Aciklayic1 faktor analizi sonrasinda olusan boyutlarin baslangic 6z degerleri ve

dondiiriilmiis faktor yiikleri Tablo 3.12°da verilmistir.
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Tablo 3. 12:Varyans Ac¢iklama Tablosu

o < . Toplam Faktor Yiikleri
Baslangic Oz degerleri (Dondiiriilmiis)
Faktor Toplam Aciklanan Birikimli | Toplam Agiklanan Birikimli
Varyans Varyans

Degisiklik 2,00 49,99 49,99 2 49,99 49,99
Arayanlar

Deneyimliler | 2,127 53,17 53,17 2,127 53,17 53,17
Meraklilar 2,542 50,839 50,839 2,542 50,839 50,839
Gayret 2,232 55,8 55,8 2,232 55,8 55,80
Edenler

Tablo 3.12°den de anlasildig1 gibi tiim boyutlarin toplam varyansin % 55,800 {inii
acikladig1 goriilmiistiir. Anket formunda yer alan ve analiz edilmeye calisilan tiim
degiskenlerin ortalamalari, standart sapmalari, p degerleri ve degiskenler arasindaki

korelasyonlar hesaplanmis ve bulunan degerler Tablo 3.13’te gdsterilmistir
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3.1.6.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Agiklayic1 faktdr analizi sonucuna gore, arastirma modelinin 4 gizil degiskeni
bulunmaktadir. Gizil degiskenler dogrudan gozlenemeyen veya dlclilemeyen
degiskenlerdir ve ancak gozlenen degiskenler araciligiyla 6lgtimlenebilmektedir (Bayram,
2013). Modelin 4 gizil degiskeninden biri endojen degisken, digeri ise egzojen-gizil
degiskenidir. Modeldeki endojen gizil degisken (bagimli degisken) “meraklilar”
degiskenidir. Meraklilar degiskenine etki eden egzojen- gizil degiskenler ise

% ¢¢

“deneyimliler”, “gayret edenler”, “degisiklik arayanlar” degiskenleridir.

21 madde ve 4 boyuttan olusan yapiyr dogrulamak amaciyla “En Cok Olabilirlik
(Maximum Likelihood)” yontemi kullanilmistir. Bu ydntemin kullanilabilmesi i¢in
gozlenen degigkenlerin normal dagilima sahip olmalar1 gerekir. Degiskenlerin normal
dagilima sahip olup olmadiklarin1 test etmek icin momentlere dayanan c¢arpiklik
(skewness) ve momentlere dayanan basiklik (kurtasis) degerleri hesaplanmaktadir
(Bayram, 2013).Carpiklik degerinin 3’ii basiklik degerinin ise 10’u asmamasi
gerekmektedir (Kline, 2005). Modeldeki degiskenlere iliskin carpiklik degerleri -0,638 ile -
0,116 arasinda degisiklik gosterirken; basiklik degerleri -0,913 ile 0,110 arasinda
degisiklik gostermektedir.

Anket calismasindan elde edilen verilerin yapisal esitlik modeli i¢in uyumunun ya da
uyumsuzlugunun analizi yapildiktan sonra ortaya c¢ikan degerler, modelin uyumlulugu
hakkinda bilgi vermektedir (Meydan ve Sesen, 2011). Mutlak uyum indeksleri arasinda
uyum iyiligi indeksi, diizeltilmis uyum iyiligi indeksi ve standardize edilmis kalintilarin
ortalama karekokii indeksi yaygin olarak kullanilan indekslerdir. Uyum iyiligi indeksi
(Goodness of Fit Index-GFI), model tarafindan agiklanan toplam varyansin kovaryans
miktarina orami ile ilgilidir. GFI degeri Orneklem biiylikliglinden etkilenmektedir
(Kelloway, 1998). Kline (2005)’e gore bu degerin 1’e esit olmasi miikemmel bir uyumun
gostergesi iken, 0,9°dan bliylik olmas1 da iyi uyumun gostergesidir. Ayni zamanda degerin
stfira yakin olmasi1 zayif uyumu gostermektedir. Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi (Adjusted
Goodness of Fit- AGFI) degeri 0 — 1 arasinda degismekte ve 0,9’dan biiyiik degerler iyi
uyumun gostergesidir (Kelloway, 1998). Son olarak standardize edilmis kalintilarin
ortalama karekokii indeksi (Standardized Root Mean Square Residual- SRMR) degerinin

de sifira yakin olmasi iyi uyumun 6zelligini gosterir (Bayram, 2013).

Normlastirilmis uyum indeksi, normlastirilmamis uyum indeksi, artirmalt uyum indeksi,

karsilagtirmali uyum indeksi ve yaklasik hatalarin ortalama karekokii indeksleri
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karsilastimali uyum indeksleri arasinda yer almaktadir. Normlastirilmis uyum indeksi
(Normed Fit Index- NFI),06nerilen modelin degiskenleri arasinda higbir iliskinin olmadigi
bagimsiz modelle karsilastirilmasi fikrine dayanmaktadir (Raykov ve Marcoulides, 2006).
Kelloway (1998) NFI degerinin 0 — 1 arasinda degismesi gerektigini ve 0,9 iizerindeki
degerlerin 1y1i uyumu gosterdigini ifade etmektedir. Normlastirilmamis uyum indeksi (Non-
Normed Fit Index- NNFI) degeri NFI degerine serbestlik derecesinin eklenmis halidir ve
ayn1 sekilde 0-1 arasinda deger almas1 gerekmekle birlikte, 0,9 {lizeri degeri de iyi uyumu
gostermektedir (Kelloway, 1998). Farkli indekslerde NNFI degeri TLI degeri olarak da
belirtilmektedir ( Meydan ve Sesen, 2011). Artirmalt uyum indeksi (Incremental Fit Index-
IFI), deger hesaplamasinda serbestlik degerinin hesaba katilmamis halidir ve degerin 0,95
tizerinde olmasi miikkemmel uyumu, 0,9 ve iizerinde olas1 ise iyi uyumu gostermektedir
(Meydan ve Sesen, 2013). Karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index- CFI),
degeri X* dagilimina dayanmaktadir. 0-1 arasindaki degerler kabul edilebilir degerdir ve
0,9°dan yiiksek olmasi iyi uyumu gostermektedir (Kelloway, 1998). Yaklasik hatalarin
ortalama karekékii indeksleri (Root Mean Square Error of Approximation- RMSEA), iyi
uyumum kotiiligiine sahip degerdir ve diisiik degerler almast modelin iyi uyumunu
gostermektedir (Kline, 2005). Tablo 3.14’te Yilmaz ve Celik, 2005; Meydan ve Sesen,

2011; Bayram, 2013) tarafindan belirtilen ve genel kabul gérmiis uyum degerleri verilmistir.

Tablo 3. 14: Uyum Indeksleri ve Yorumlari

Model Uyum Kriteri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X 0< X'<2sd 0< X'<3sd
p- degeri 0,05<p=<1,00 0,05 <p=<0,05
X/sd 0< X'<2sd 0< X°<3sd
Kalintilara Dayanan Uyum Indeksleri
SRMR 0 <SRMR <0,05 0< SRMR<0,10
GFI 0,95 < GFI < 1,00 0,90< GFI<0,95
AGFI 0,90 < AGFI<1,00 0,85 < AGFI <0,90
Bagimsiz Modele Dayanan Uyum indeksleri
NFI 0,95 < NFI<1,00 0,95< NFI<0,95
NNFI 0,97< NNFI < 1,00 0,95< NNFI <0,97
CFI 0,97< CFI<1,00 0,95< CFI< 0,97
Yaklasik Hatalarin Ortalama Kara kokii
RMSEA 0< RMSEA<0,05 0,05 < RMSEA <0,08
Model Karsilastirma Uyum Indeksleri
AIC Karsilastirilan modelden daha kiigiik olan deger
CAIC Karsilastirilan modelden daha kii¢iik olan deger
ECVI Karsilastirilan modelden daha kiigiik olan deger
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Tablo 3.15’de uyum analizi sonucunda ortaya ¢ikan degerler ve bu degerlerin iyi

uyum ve kabul edilebilir uyum degerleri verilmistir

Tablo 3. 15: Model Uyum indeksleri ve Yorumlari

Degerler | Kabul Edilebilir
Uyum
X 409,377 -
Serbestlik Derecesi 183 -
P 0 -
X*/df 2,237 <3
TLI 0,936 >0,90
CFI 0,944 >0,90
NFI 0,904 >0,90
IFI 0,945 >0,90
RMSEA 0,039 <0,08
SRMR 0,051 10

Dogrulayict faktor analizi sonucunda modelin dogrulanip dogrulanmadigina karar
verebilmek i¢in modele ait standardize edilmis regresyon katsayilari, kovaryans degeri,
korelasyon degeri, varyanslar ve R” degerlerinin sonuclarina bakilir. Standardize edilmis
regreasyon degerleri (3: Beta) faktor yiliklenimlerini gostermektedir (Meydan ve Sesen,

2011).

Yapisal esitlik modelinin uyum indeksleri tablo 30’da goriildiigi gibi iyi uyum
degerlerine sahiptir. Modeldeki ki-kare degeri (CMIN) 409,377ve ki-kare/sd (CMIN/DF)
degeri 2,237olarak bulunmus ve bu deger 3'den kiigiilk bir deger oldugu icin kabul
edilebilir bir uyum oldugu. TLI degeri 0,936; CFI degeri 0,944; NFI degeri 0,904; IFI
degeri 0,945; RMSEA degeri 0,039 ve SRMR degeri 0,051 olarak bulunmustur. Bu
degerlere gore model iyi uyum degerlerine sahip olmakla beraber, standardize edilmis
regresyon katsayist diisiik olan (A27: Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim.,
B4: Siirekli yeni fikirler ve deneyim arayisi i¢indeyim, C2: Yemek yaparken yeni tarifleri
denemekten hoslanirim ve C8: Aliskin olmadigim yemegi denemenin eglenceli oldugunu
diisliniiyorum) ifadeleri modelden c¢ikarilarak model, tekrar test edilmistir. Daha sonra

modifikasyon indeksleri tablosundaki “M.I.” degerlerinin gostermis oldugu durumlarda
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baglanarak model yiiriitiilmiistiir. Tablo 3.16’da modifikasyon indeksleri sonucunda olusan

degerler sunulmustur.

Tablo 3. 16: Modifikasyon Sonras1 Model Uyum indeksleri ve Yorumlari

Degerler | Kabul Edilebilir
Uyum
X 246,385 -
Serbestlik Derecesi 113 -
P 0 -
X*/df 2,18 <3
TLI 0,952 >0,90
CFI 0,96 >0,90
NFI 0,929 >0,90
IFI 0,96 >0,90
RMSEA 0,038 <0,08
SRMR 0,047 10

Modeldeki ki-kare degeri (CMIN) 246,385 ve ki-kare/sd (CMIN/DF) degeri 2,180
olarak bulunmus ve bu deger 3'den kiiciik bir deger oldugu i¢cin modelde kabul edilebilir
bir uyum s6z konusudur. TLI degeri, 0,952; CFI degeri 0,960; NFI degeri 0,929; IFI degeri
0,960; RMSEA degeri 0,038 ve SRMR degeri 0,047 olarak bulunmustur. Sonug¢ olarak,
modele ait standardize edilmis regresyon katsayilari, korelasyon, ¢oklu korelasyon ve
varyans degerlerine gore, modelde bulunan tiim yollarin istatiksel olarak anlamli oldugu
gorilmiistiir. Tablo 3.17°de modeldeki degiskenlerin faktor ylik degerleri (standardize
edilmis regresyon katsayilar1), standart hata t degerleri (anlamlilik) ve CR degerleri
gosterilmistir.  Gozlenen  degiskenlerin  ilgili  olduklar1  yapiy1  betimleyip
betimlemediklerinin ifade eden birlesik giivenilirlik (CR), belirli bir faktdre yiiklenen igsel
giivenilirligi gostermektedir. Birlesik giivenilirlik (CR) degerinin 0,70 {izerinde deger
almasi, gizil yap1 gostergelerinin giivenilir ve ayni yapiyr Olctiigiiniin bir gostergesidir

(Hair vd., 1995).
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hoslanirim.

Deneyimliler (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,726) SRK SH T

A31 | Yeni ve farkli seyleri yapmayi severim ,500

A30 | Genelde heyecan ararim. ,671 ,125 11,851

A22 | Hayatimda gok fazla heyecan olmasindan hoslanirim. ,668 ,123 11,834

A8 Cogu zaman heyecan ararim ,618 ,116 11,401

Gayret Edenler (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,767)

A25 Moday1 takip eden biri olarak taninmak isterim. ,758

A18 | En son modaya uygun giyinmeyi severim. ,686 ,050 15,882

A15 | En son modayi ve yenilikleri takip ederim. 475 ,051 11,688

A4 Gosteristen hoslandigimu itiraf etmeliyim. ,643 ,049 15,220

Degisiklik Arayanlar (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,711)

B6 Stirekli degisen faaliyetlerden hoslanirim. ,557

B5 Sikildigimda alisik olmadigim yeni deneyimler ararim. ,546 ,084 11,376

B3 E:stli:nlllsyrfsjumda yenilik ve degisiklik deneyimlemekten 604 096 12,136

B2 ISBEIZ; nte;lsltlei};e}lle;rsizzfle rrile degisiklik, cesitlilik ve seyahat 602 084 12,119

Meraklilar (Birlesik Giivenilirlik- CR:0,739)

C7 Egzotik yemeklerden hoglanirim. ,558

C5 Asina olmadigim yemek {irinlerine merakliyimdir. ,654 ,088 12,908

c4 nl\il:gi}i(l;rfgllﬁr?/abanc1 oldugum yemekler beni 707 092 13,430

C3 Ef;rk;;( i;ldl;erl;rrldeki insanlarin ne tiir yemekler yedigini 581 084 12,010
Disarida yemek yedigim zaman hoslanacagimdan emin

C1 olmasam bile en alisilmadik tiriinleri denemekten ,610 ,094 12,383

*Regresyon katsayist 1’E esitlenmistir.

Katsayilar istatiksel diizeyde anlamlidir p<0,01; SRK: Standardize edilmis regresyon katsayis1, SH: Standart

hata.

CR degerleri 0,711 ile 0,767 arasinda deger almaktadir. Benzer sekilde standardize

edilmis regresyon katsayilar1 0,475 ile 0,738 arasinda degismektedir. Benzer sekilde t

degerlerinin 1,96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Dogrulayici faktor analizi sonrasinda

olusan 6l¢iim modeli boyutlar arasindaki korelasyonlar hakkinda bilgi vermektedir (Sekil

3.2).
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Olgiim modeline gére deneyimliler boyutunun degisiklik arayanlar boyutlar ile
arasinda 0,86; gayret edenler boyutu ile arasinda 0,44 ve meraklilar boyutu ile arasinda
0,47 olan iligkiler test edilmistir. Diger yandan gayret edenler boyutunun meraklilar boyutu
ile arasinda 0,51 ve degisiklik arayanlar boyutu ile arasinda 0,44 olan bir iliski s6z
konusudur. Benzer sekilde degisiklik arayanlar boyutu ile meraklilar boyutu arasinda 0,56
olan iligki bulunmaktadir. Sonug¢ olarak modelin tiim boyutlar1 arasinda pozitif ve giiglii

iliskiler oldugu goriilmektedir.
3.1.7. Hipotezlerin Sinanmasi

Bu boliimde arastirma i¢in kurulan hipotezler, cesitli analizler kullanilarak

sinanmaya calisilmistir.

3.1.7.1. Yapisal Esitlik Modeli Uygulamasi

Dogrulayic1 faktor analizi sonrasinda giiven siirinin iizerinde olan ifadelerle yol
analizi gergeklestirerek model olusturulmus ve modeldeki degiskenlerin birbirleriyle olan
anlamlilik iliskileri Olglilmiistiir. Model igerisinde ii¢ gizil degiskenin iligkisinin

incelenmesi sebebiyle, bu boliimde ii¢ hipotez test edilmistir.

Yasam tarzi, cesitlilik arayis1 davranisi ve yiyecek icecekte ¢esitlilik arayisi egilimi
(tercihi) arasindaki iliskinin etki degerinin belirlenmesi i¢in yapilan yapisal esitlik
modelinde, gizil degiskenlere ait faktor yiikleri (regresyon) ve standartlastirilmig regresyon

katsayilar1 hesaplanmistir ve yol diyagramlari ¢izilmistir (Sekil 3.3).



Sekil 3. 3: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi (Path Diyagram)

Yasamtarzi

0,26
I H:"=0,24
Cesitlilikarayisidavranig = Yiyecekicecektercihi
DemografikOzellikler
Tablo 3. 18: Modele Ait Uyum Indeksleri
CMIN (DF) | CMIN/DF | SRMR | GFI AGFI NFI CFI RMSEA
X’ Sd X’/sd
383,413 | ,000 2,396 ,060 956 937 911 ,945 ,041
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Yasam tarzi gizil degiskeni i¢in faktor yiikleri 0,26- 0,60 arasinda, gesitlilik arayisi
davranis1 gizil degiskeni i¢in faktor yiikleri 0,56 - ,058 arasinda ve yiyecek icecekte
cesitlilik arayis1 davranisi (tercihi) gizil degiskeni i¢in faktor yiikleri 0,41 - 0,67 arasinda
degismektedir. Modeldeki gizil degiskenlere ait yol katsayilar1 ve hipotez sonuglar1 biitiin
halinde Tablo 3.19’da verilmistir

Tablo 3. 19: Yol Katsayilar1 ve Hipotez Sonuclar:

Standart P Hipotez
Standart
Tahmin t Sonucu
Hata
Degeri
Yiyecek I¢ecek Tercihi <-- Yagsam Tarzi 0,325 0,046 8,518 | *** | HI: KABUL

Yiyecek igecek Tercihi <-- Cesitlilik Arayis1 | 0,237 0,047 6,312 | *** | H2: KABUL
Yasam Tarzi<--> Cesitlilik Arayisi 0,598 0,018 14,660 | *** | H3: KABUL

3.1.7.2.Yasam Tarz ile Yiyecek icecek Tercihleri Arasindaki iliski

HI. Turistlerin yasam tarzinin, yiyecek icecek tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Standardize edilmis regresyon (Beta) katsayilarina gore yasam tarzinin( = 0,338;
p<0,01) yiyecek i¢ecek tercihi iizerinde anlamli etkisi( t=8,763)vardir. Buna dayanarak H1

hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile yiyecek-icecek c¢esitlilik arayist egiliminin

(tercihi), yaklasik olarak % 33'i yasam tarzi degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.
Orneklemi olusturan katilimcilarin yasam tarzi algilamalarindaki bir birimlik degisiklik
(art1s), diger bagimsiz degisken olan ¢esitlilik arayisi davranisi sabit kalmak sartiyla
yiyecek-igecek cesitlilik arayisi egilimi(tercihi) iizerinde 0,330 birimlik bir degisiklige

(artisa) neden olmaktadir.

3.1.7.3.Cesitlilik Arayis1 Davramisi ile Yiyecek Icecek Tercihleri Arasindaki
Miski
H2. Turistlerin ¢esitlilik arayisi davranisimin, yiyecek icecek tercihleri iizerinde anlaml

bir etkisi vardir.

Cesitlilik arayist davraniginin(B = 0,241; p<0,01) yiyecek icecekte tercihi iizerinde
anlaml etkisi (t=7,384)vardir. Bu durumda H2 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile
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yiyecek-igecek cesitlilik arayisi egiliminin (tercihi), yaklasik olarak % 24'i cesitlilik
arayis1 davranisi degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. Orneklemi olusturan katilimcilarin
cesitlilik arayisi davranisi algilamalarindaki bir birimlik degisiklik (artis), diger bagimsiz
degisken olan yasam tarzi sabit kalmak sartiyla yiyecek-icecek cesitlilik arayisi
egilimi(tercihi) tizerinde 0,240 birimlik bir degisiklige (artisa) neden olmaktadir.

3.1.7.4.Yasam Tarz ile Cesitlilik Arayis1 Davranisi1 Arasindaki Tiski

H3. Yasam tarzimin, Cegitlilik Arayisi Davranisi tizerinde anlaml bir etkisi vardur.

Yasam tarzinin(B = 0,598; p<0,01) cesitlilik arayisi davranist lizerinde anlaml

(t=14,660) etkisi vardir. Bu durumda H3 hipotezi kabul edilmistir. Diger bir ifade ile

cesitlilik arayisi egiliminin, yaklasik olarak % 60’1 yasam tarzi degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. Orneklemi olusturan katilimcilarin yasam tarzi algilamalarindaki bir
birimlik degisiklik, cesitlilik arayis1 davranisi iizerinde 0,620 birimlik bir degisiklige

(artisa) neden olmaktadir.

3.1.7.5.Demografik Ozellikler ile Cesitlilik Arayis1 Davrams1 Arasindaki
Iliski

Demografik 6zelliklerin cesitlilik arayis1 davranisina etkisini belirlemek i¢in kurulan

hipotez sonuglar1 Tablo 3.20°de verilmistir.

Tablo 3. 20: Yol Katsayilar1 ve Hipotez Sonuclar:

Stand?rt Std P Hipotez Sonucu
Tahmin Hat t
Degeri ata

Cesitlilik Arayis1 Davranist <-- Cinsiyet 0,004 0,051 | 0,103 ok H4.1: KABUL

Cesitlilik Arayisi Davranigt <-- Yag 0,019 | 0,023 | -0.505 0,613 | H4.2: RET

Cesitlilik Arayis1 Davranist <--Gelir 0,085 | 0024 | 2215 ##* | H4.3: KABUL

kkk .
Cesitlilik Arayist Davranisi <—- Egitim Durumu | 0,069 | 0,036 | 1,797 H4.4: KABUL

ieqe Hkok H4.5: KABUL
Cesitlilik Arayis1 Davranist <-- Meslek 0,079 0,007 | 2,219

HkE H4.6: KABUL
Cesitlilik Arayisi Davramsi <-- Medeni Durum | 0,107 0,055 | 2,860

0,935 | H4.7: RET
Cesitlilik Arayist Davranist <-- Uyruk -0,003 1 0,013 | -0,082

Bu boliimde demografik 6zelliklerin ¢esitlilik arayist davranist iizerindeki etkileri

belirlenmeye calisilmistir (Sekil 3.4).



70

Sekil 3. 4: Demografik Ozellikler le Cesitlilik Arayis1 Davramisi Arasindaki iliskileri
Belirlemeye Doniik Yapisal Esitlik Modeli (Path Diyagrami) Analizi.

Cinsiyet

e \0’004 o
-0.02 1

Gelir —— 0,13
0,09

E?.?L".Lu ——— 0,07 \ Cesitlilik
i Arayisi

0,08 S

Meslek e 7"

Davranisi
Medeni | —

Durum

Uyruk

Tablo 3. 21: Modele Ait Uyum indeksleri

CMIN | (DF) |CMIN/DF| SRMR | GFI | AGFI | NFI CFI |RMSEA
X? Sd X/sd
102,644 40 2,566 0,057 1 0,979 | 0,959 | 0,907 | 0,94 | 0,044

Tablo 21°’de verilen modele ait standardize edilmis regresyon katsayilar1 (Beta
degerleri), standart hata, anlamlilik degeri ve uyum degerleri modelin iyi uyum gosterdigi

goriilmektedir.
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4. Turistlerin demografik ozelliklerinin c¢esitlilik arayisi davranisi tizerindeki etkilerini
belirlemek i¢in cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu, medeni durum, milliyet

ile ilgili hipotezler su sekilde olusturulmustur.
HA4.1 Turistlerin cinsiyetinin, c¢esitlilik arayisi davranist iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden cinsiyetin (B = 0,004; p<0,01) c¢esitlilik arayis1 davranisi

tizerinde anlamli (t=0,103) etkisi vardir. Buna gére H4.1hipotezi kabul edilmistir.

HA4.2 Turistlerin yasinin, ¢esitlilik arayisi davranisi tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden yasin (8 = -0,019; p>0,01) c¢esitlilik arayis1 davranist

iizerinde anlamli etkisi yoktur. Buna gore H4.2 hipotezi ret edilmistir.

HA4.3 Turistlerin gelirinin, c¢esitlilik arayisi davranisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden gelirin (B = 0,085; p<0,01) ¢esitlilik arayis1 davranisi

tizerinde anlaml (t= 2,215) etkisi vardir. Buna gére H4.3 hipotezi kabul edilmistir.

HA4.4 Turistlerin egitim durumunun, c¢esitlilik arayisi davranist tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Demografik 6zelliklerden egitim durumunun (8 = 0,069; p<0,01) cesitlilik arayist

davranis1 iizerinde anlamli (t= 1,797) etkisi vardir. Buna gore H4.4 hipotezi kabul

edilmistir.

HA4.5 Turistlerin mesleginin, c¢esitlilik arayisi davranist iizerinde anlamly bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden meslegin (B = 0,079; p<0,01) c¢esitlilik arayis1 davranisi

tizerinde anlamli (t= 2,219) etkisi vardir. Buna gére H4.5 hipotezi kabul edilmistir.

HA4.6 Turistlerin medeni durumunun, c¢esitlilik arayisi davranisi iizerinde anlaml bir etkisi

vardir.

Demografik 6zelliklerden medeni durumun (B = 0,107; p<0,01) cesitlilik arayisi

davranis1 iizerinde anlamli (t= 2,860) etkisi vardir. Buna gore H4.6 hipotezi kabul

edilmistir.

H4.7. Turistlerin uyrugunun, ¢esitlilik arayisi davranisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden uyrugun (8 = -0,003; p>0,01) c¢esitlilik arayis1 davranisi

tizerinde anlamli etkisi yoktur. Buna gore H4.7. hipotezi ret edilmistir.
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3.1.7.6.Demografik Ozellikler ile Yasam Tarz1 Arasindaki Iliski

Demografik 6zellikler ile yasam tarzi arasindaki iliskileri bulabilmek amaciyla

kurulan model Sekil 3.5’de gosterilmistir.

Sekil 3. 5: Demografik Ozellikler ile Yasam Tarz1 Arasindaki iliskileri Belirlemeye
Doniik Yapisal Esitlik Modeli (Path Diyagrami) Analizi

Cinsiyet \
\ \
-0,03 1
== \ 0,21
0,13 \
Eglrt:_lr:‘u 0’04’/ Yagsamtarzi
| _—o0.16 /
Medeni /
Durum 0,12
Uwyruk /
Tablo 3. 22: Modele Ait Uyum Indeksleri
CMIN (DF) CMIN/DF | SRMR GFI AGFI NFI CFI RMSEA
X Sd X/sd
172,076 | 59 2,917 0,094 (0,975 0,943 0,92 0,944 0,048

Modele ait uyum indeksleri incelendiginde modelin iyi uyum gosterdigi
goriilmektedir. Tablo 22’damodele ait standardize edilmis regresyon katsayilar1 (Beta

degerleri), standart hata, t ve p degerler verilmis ve her bir degiskenin yiyecek icecek

tercihine etkisi betimlenmistir.
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Demografik 6zelliklerin yagam tarzina etkisini belirlemek i¢in kurulan hipotez

sonuglart Tablo 3.23’da verilmistir.

Tablo 3 23: Yol Katsayilar1 ve Hipotez Sonuclari

Standart P Hipotez Sonucu
. Std
Tahmin t
<. Hata

Degeri
Yagam Tarz1 <-- Cinsiyet -0,062 0,047 | -1,767 | 0,367 | H5.1: RET
Yasam Tarz1 <-- Yas -0,033 0,021 |-0,879 | 0,379 | H5.2: RET
Yasam Tarz1 <-- Gelir 0,126 0,022 |3,353 | *** H5.3: KABUL

Yasam Tarzi <-- Egitim Durumu | 0,041 0,034 | 1,090 |*** H5.4: KABUL
Yasam Tarzi <-- Meslek 0,156 | 0,006 |4466 |*** H5.5: KABUL
Yasam Tarz1 <-- Medeni Durum | 0,063 0,050 | 1,702 p H5.6: KABUL

Yasam Tarz1 <-- Uyruk 0,120 |0,012 |3483 | | H5.7:KABUL

5. Turistlerin demografik ozelliklerinin yasam tarzi iizerinde etkilerini belirlemek icin
cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu, medeni durum, milliyet ile ilgili

hipotezler su sekilde kurulmustur.
H5.1 Turistlerin cinsiyetinin, yasam tarzi tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden cinsiyetin (B = -0,062; p>0,01) yasam tarzi ilizerinde

anlaml (t= 0,367) etkisi vardir. Buna gore HS.1 hipotezi kabul edilmemistir.

H5.2 Turistlerin yasinin, yasam tarzi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Demografik o6zelliklerden yasin(B = -0,033; p>0,01) yasam tarzi ilizerinde anlamh
etkisi yoktur. Buna gore HS.2 hipotezi ret edilmistir.

H5.3 Turistlerin gelirinin, yasam tarzi tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden gelirin (B = 0,126; p<0,01) yasam tarzi lizerinde anlamh

(t=3,353) etkisi vardir. Buna gore H5.3 hipotezi kabul edilmistir.

H5.4 Turistlerin egitimi durumunun, yasam tarzi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Demografik ozelliklerden egitim durumunun (B = 0,041; p<0,01) yasam tarzi
tizerinde anlamli (t= 1,090) etkisi vardir. Buna gére HS.4 hipotezi kabul edilmistir.
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H5.5. Turistlerin mesleginin, yasam tarzi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Demografik o6zelliklerden meslegin (B = 0,156; p<0,01) yasam tarzi ilizerinde

anlaml (t= 4,466) etkisi vardir. Buna gore HS.S hipotezi kabul edilmistir.

H5.6 Turistlerin medeni durumunun, yasam tarzi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden medeni durumun (B = 0,063; p<0,01) yasam tarz1 lizerinde

anlamli (t= 1,702) etkisi vardir. Buna gore HS.6 hipotezi kabul edilmistir.

H5.7 Turistlerin uyrugunun, yasam tarzi vizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden uyrugunun (8 = 0,120; p<0,01) yasam tarzi lizerinde
anlaml (t= 3,483) etkisi vardir. Buna goére H5.7 hipotezi kabul edilmistir.

3.1.7.7.Demografik Ozellikler ile Yiyecek icecek Tercihleri Arasindaki liski

Demografik 6zelliklerin yiyecek-igecek cesitlilik arayisi egilimi (tercihi)’ne etkisini

belirlemek i¢in kurulan hipotez sonuglar1 Tablo 3.24’te verilmistir.

Tablo 3. 24: Yol Katsayilar1 ve Hipotez Sonuclari

Standart P Hipotez
Tahmi Std ¢
av m}n Hata Sonucu

Degeri
Yiyecek Icecek Tercihi <-- Cinsiyet 0,028 0,054 -0,902 0,367 H6.1: RET
Yiyecek igecek Tercihi <-- Yas 0,047 0,025 2,112 oAk H6.2: KABUL
Yiyecek Igecek Tercihi <-- Gelir 0,137 0,023 3,030 wkk H6.3: KABUL
Yiyecek i¢ecek Tercihi <-- Egitim Durumu 0,088 0,036 2,286 ok H6.4: KABUL
Yiyecek Igecek Tercihi <-- Meslek 0,038 0,008 1,080 wkk H6.5: KABUL
Yiyecek Icecek Tercihi <-- Medeni Durum 0,128 0,066 2,732 ok H6.6: KABUL
Yiyecek igecek Tercihi <-- Uyruk 0,130 0,016 4,148 ok H6.7: KABUL

Demografik 6zellikler ile yiyecek-igcecek cesitlilik arayisi egilimi (tercihi) arasindaki

iligkiler Sekil 3.6’da gosterildigi gibidir.
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Sekil 3. 6:Demografik Ozellikler ile Yiyecek-icecek Cesitlilik Arayis1 Egilimi (Tercihi)

Arasindaki lliskileri Belirlemeye Déniik Yapisal Esitlik Modeli (Path Diyagramu)

Analizi

1

0,03

Cinsiyet \
-0,10
R=e \
0,05
=i | 0,14 \
Egitim 0,09 -
Durumu /
0,0
_____-—-"'"
Meslek
0,13
Medeni /
Durum 0,13
Uyruk /

Tablo 3. 25: Modele Ait Uyum indeksleri

Yiyecekicecektercihi

CMIN (DF) CMIN/DF | SRMR | GFI AGFI |NFI CFI RMSEA

X Sd X/sd

122,843 |56 2,194 0,056 (0,979 10,96 ]0,925 [0,957 (0,038
Modele ait uyum indeksleri incelendiginde modelin iyi uyum gosterdigi

goriilmektedir. Tablo 3.25’de modele ait standardize edilmis regresyon katsayilar1 (Beta

degerleri), standart hata, t ve p degerler verilmis ve her bir degiskenin yiyecek icecek

tercihine etkisi betimlenmistir.

6. Turistlerin demografik ozelliklerinin yiyecek icecek tercihleri iizerinde etkilerini

belirlemek i¢in cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, gelir durumu, medeni durum, milliyet

ile ilgili hipotezler su sekilde gelistirilmistir.
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H6.1 Turistlerin cinsiyetinin, Yyiyecek i¢ecek tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Demografik ozelliklerden cinsiyetin (3 = -0,028; p>0,01) yiyecek icecek tercihi

tizerinde anlamli etkisi yoktur. Buna gére H6.1 hipotezi ret edilmistir.

H6.2 Turistlerin yasinin, yiyecek icecek tercihleri tizerinde anlaml bir etkisi vardur.

Demografik 6zelliklerden yasin (3 = 0,120; p<0,01) yiyecek icecek tercihi iizerinde
anlamh (t= 3,483) etkisi vardir. Buna gore H6.2 hipotezi kabul edilmistir.

HG6.3 Turistlerin gelirinin, yiyecek icecek tercihleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden gelirin (8 = 0,137; p<0,01) yiyecek igecek tercihi lizerinde

anlamli (t= 3,030) etkisi vardir. Buna gére H6.3 hipotezi kabul edilmistir.

HG6.4 Turistlerin egitim durumunun, Yyiyecek icecek tercihleri iizerinde anlaml bir etkisi

vardir.

Demografik 6zelliklerden egitim durumunun (B = 0,088; p<0,01) yiyecek igcecek

tercihi lizerinde anlamli (t= 2,286) etkisi vardir. Buna gore H6.4 hipotezi kabul edilmistir.

HG6.5 Turistlerin mesleginin, yiyecek icecek tercihleri iizerinde anlamii bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden meslegin (B = 0,038; p<0,01) yiyecek igecek tercihi

tizerinde anlamli (t= 1,080) etkisi. Buna gore H6.5 hipotezi kabul edilmistir.

HG6.6 Turistlerin medeni durumunun, yiyecek icecek tercihleri iizerinde anlamly bir etkisi

vardir.

Demografik o6zelliklerden medeni durumun (B = 0,038; p<0,01) yiyecek igecek

tercihi lizerinde anlamli (t= 1,080) etkisi vardir. Buna gore H6.6 hipotezi kabul edilmistir.

HG6.7 Turistlerin uyrugunun, yiyecek icecek tercihleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Demografik 6zelliklerden uyrugun (B = 0,130; p<0,01) yiyecek icecek tercihi

tizerinde anlamli (t= 4,148) etkisi vardir. Buna gére H6.7 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya konu olan degiskenlerin birbirleri ile iliskilerinin analiz edilmesi ile
orneklemi olusturan katilimcilarin yasam tarzi, ¢esitlilik arayis1 davranisi algilamalarindaki
ve demografik 6zelliklerin toplamda X*= % 26 oraninda yiyecek icecek tercihinde etkili

oldugu sonucuna varilmistir. Bu oranin disinda kalan ve yiyecek icecek tercihini etkileyen
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% 74'liik kisim, bireye ait diger psikolojik, fizyolojik ve kiiltiirel unsurlar ile ayrica gidaya

ve cevreye ait 6zellikler tarafindan agiklanabilmektedir.

3.1.8. Farklihk Analizlerine iliskin Bulgular

Aragtirmanin bu bdliimiinde farklilik ve karsilastirma analizleri yapilmistir. Bu
analizlerin  yapilabilmesi i¢in  Oncelikle verilerin normal dagilim sergileyip

sergilemediklerini belirlemek gerekmektedir.
3.1.8.1.Normal Dagihm Testlerine Iliskin Bulgular

Demografik o6zelliklerin yiyecek igecek tercihine etki degerinden farkli olarak,
demografik ozellikler ile yiyecek-icecek cesitlilik arayisi egilimi (tercihi) arasinda nasil bir
farklilagma meydana geldigi, verilerin normal dagilim kosullarina gore cesitli testler

kullanilarak agiklanmaya calisilmistir.

Cok degiskenli analizlerin gergeklestirilmesinde kabul edilen énemli bir varsayim,
verilerin dagiliminin normal dagilima uygun oldugu tlizerinde yogunlagsmaktadir. Diger bir
deyisle, verilerin normal ya da normale doOnistiiriilebilir bir dagilim sergilemesi
gerekmektedir (Ozdamar, 2004). Bu dogrultuda, tez calismasinda parametrik ya da
parametrik olmayan analiz yontemlerinden hangilerinin karsilagtirma analizleri igin

kullanilacagina karar verilmesi amaciyla normal dagilim testi yapilmustir.

Calismada verilerin normal dagilima uygunlugunun test edilmesi amaciyla
bagvurulan yontem, Kolmogorov-Smirnov testidir. Analizdeki Shapiro-Wilks testi gézlem
sayisinin 50 ‘nin altinda oldugunda kullanilacak testidir. Gozlem sayisinin 50 ve
tizerindeki olmasi durumunda kullanilacak normal dagilim analizi testi Kolmogorov
testidir. Test sonucunda Sig (p) degerinin 0,01°den biiyiikk olmast durumunda dagilim
normal kabul edilirken, degerin 0,01°’den kiiciik olmasit durumunda ise veriler normal
dagilim sergilememektedir (Lorcu, 2015). Calismada veri seti iizerinde Kolmogorov-
Smirnov testi analizi sonucunda da normal dagilim kosulunun saglanmadigi (p=0,000

<0,01) tespit edilmistir (Tablo: 3.26).



Tablo 3. 26: Normal Dagilim Analizi

Kolmogorov-Smirnov*

Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Yiyecek icecek Cesitlilik
Arayist Egilimi 0,118 816 0,000 0,967 816 0,000
'Yasam Tarz1 0,112 816 0,000 0,959 816 0,000
Cesitlilik Arayis1 Egilimi 0,138 816 0,000 0,952 816 0,000

Yasam tarzi (VALS2) 6l¢egi i¢cin p = 0,000<0,01, ¢esitlilik arayisi davranis1 (CSI)
Olcegi icin p = 0,000<0,01 ve yiyecek iceceklere karsi ¢esitlilik arayisi (VARSEEK) 6l¢egi
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icin p = 0,000<0,01 degerleri bulunmus ve her ii¢ 6l¢egin de normal dagilim sergilemedigi

goriilmiistiir. Buna gore verilerin denence testleri i¢in parametrik olmayan yontemlerle

caligma yapilmasina karar verilmistir. S6z konusu degiskenler arasindaki var olan iliskinin

degerini belirlemek i¢in de YEM analizi yapilmistir. Boylece olusturulan hipotezlerin

ispatt yoluna gidilmistir. Arastirmada ispatlanmaya c¢alisilan hipotezler su sekilde

olusturulmustur.

3.1.8.2. Katihmeilarin Cinsiyeti ile Yiyecek-icecek Cesitlilik Arayisi

Arasindaki Farkhilasma

H7. Katilimcilarin cinsiyeti ile yiyecek-icecek cesitliligi arayisi arasinda farklilasma

vardir.

Normal dagilim sergilemeyen veri setine gore cinsiyet ile yiyecek icecek arasindaki

farklilasma Mann-Whitney U Testi ile yapilmistir (Tablo 3.27).
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Tablo 3. 27: Cinsiyete Gore Mann-Whitney U Testi

Egilim Cinsiyet N Sira Mann- P
Ortalamas1 | Whitney U

Yiyecek-icecekte Kadn 381 399,27

esitlilik Arayisi
Ces yis Erkek 389 372,01 68858,500 0,89

Egilimi

Toplam | 770

Mann-Whitney U testi sonucunda P degeri giiven diizeyinden biiyiik oldugundan (p =
0,89>0,05) istatiksel olarak bir farklilik saptanmamustir. Boylelikle H7 hipotezi
reddedilmistir.

3.1.8.3. Katihmcilarin Yasi ile Yiyecek-icecek Cesitlilik Arayis1 Arasindaki

Farklilasma

HS. Katilimcilarin yasi ile yiyecek-icecek ¢esitliligi arasindaki farklilagma vardir

Hipotez testi i¢in non-parametrik test olan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir (Tablo
3.28).

Tablo 3. 28: Yasa Gore Kruskal-Wallis Testi

Egilim é?lslbu N Ortalama | Ki-Kare |P
15-24 167 308,5
Yiyecek 25-34 246 347,09
Icecek 35-44 152 392,93
Cesitlilik | 45-54 74 344,79 16,027 0,007
Arayisi 55-64 34 316,4
Egilimi 65 istil 16 300,19
Toplam | 689

P degeri giiven diizeyinden kiigiikk oldugundan (p =0,007<0,05) yiyecek-igecekte
cesitlilik arayisi egilimi (tercihi) yasa gore farklilik gostermektedir. Yapilan analiz

sonucunda HS8 hipotezi kabul edilmistir. Hangi yas grubunun digerinden farkli oldugunu

gormek amaciyla Post-Hoc (Scheffe) testi yapilmistir (Tablo 3.29).



Tablo 3. 29: Yasa Gore Yiyecek icecek Tercihi Farki Coklu Karsilastirma

(HDKatihmeinn | (J) Katilimeinin Ortalama Standart Sig.
Yasi Yasi Farki (I-J) Sapma
15-24 -0,18621 0,08824 0,283
35-44 -,34815 0,09866 | 0,006
45-54 -0,05792 0,1229 0,997
55-64 -0,03636 0,16558 1,000
15-24 65 tistil -0,13236 0,23031 0,993
15-24 0,18621 0,08824 0,283
35-44 -0,16194 0,09079 0,477
45-54 0,1283 0,11668 0,882
55-64 0,14985 0,16102 0,939
25-34 65 Ustil 0,05385 0,22705 1,000
15-24 ,34815" 0,09866 0,006
25-34 0,16194 0,09079 0,477
45-54 0,29024 0,12474 0,185
55-64 0,31179 0,16696 0,423
35-44 65 iistii 0,21579 0,2313 0,938
15-24 0,05792 0,1229 0,997
25-34 -0,1283 0,11668 0,882
35-44 -0,29024 0,12474 0,185
55-64 0,02156 0,18233 1,000
45-54 65 tistii -0,07445 0,24263 1,000
15-24 0,03636 0,16558 1,000
25-34 -0,14985 0,16102 0,939
35-44 -0,31179 0,16696 0,423
45-54 -0,02156 0,18233 1,000
55-64 65 iistii -0,096 0,2668 0,999
15-24 0,13236 0,23031 0,993
25-34 -0,05385 0,22705 1,000
35-44 -0,21579 0,2313 0,938
45-54 0,07445 0,24263 1,000
65 iistii 55-64 0,096 0,2668 0,999

80
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Tablo 3.29°da turist gruplarmin ¢oklu karsilastirma test sonuglarini icermektedir.
Scheffe coklu karsilastirma testine gore; (15-24) yas grubu yiyecek igecek tercihi
konusunda (35-44) yas grubu arasinda farklilagma goriilmekte (p<0,05) iken diger yas
gruplari ile farklilagsma goriilmemektedir ( p>0,05). Bununla birlikte diger yas gruplarinin
coklu karsilagtirma analiz sonuglarina gore aralarinda yiyecek igecek tercihi konusunda bir

farklilasma bulunmamaktadir (p>0,05).

3.1.8.4. Katihmcilarin Egitim Durumu ile Yiyecek-icecek Cesitliligi

Arasindaki Farkhilasma

HY. Katilimcilarin egitim durumu ile yiyecek-icecek cesitliligi arasindaki farklilasma

vardir.

Hipotez testi i¢in non-parametrik test olan Kruskal-Wallis Testi uygulanmistir (Tablo
3.30).

Tablo 3. 30: Egitim Durumu Gore Kruskal-Wallis Testi

Egitim Durumu P
Egilim N Ortalama | Ki-
Kare
Yiyecek [kdgretim 57 259,74
Icecek .
Cesitlilik Lise 204 364,77 16,23 0,001
Arayist On Lisans / Lisans | 387 374,61
Egilimi
Lisanstisti 80 389,55
Toplam [728

P degeri giiven diizeyinden kiigiik bulunmustur (P = 0,001<0,05 ). Buna yiyecek-
icecek cesitlilik arayisi, egitim durumuna gore farklilasmaktadir. Test sonucunda H9

hipotezi kabul edilmistir. Yiyecek-igecek cesitlilik arayisi lisansiistii egitim seviyesinde

daha cok goriilmektedir. Orneklemden elde edilen verilere gore egitim seviyesi
yiikseldikge yiyecek-icecekte cesitlilik arayis1 artis gostermektedir. Hangi egitim
durumunun digerinden farkli oldugunu gérmek amaciyla Post-Hoc (Scheffe) testi

yapilmustir (Tablo 3.31).
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Tablo 3. 31: Egitim Durumuna Gore Yiyecek Icecek Tercihi Farki Coklu

Karsilastirma
Scheffe
@D (J) Katilmeinin Ortalama | Standart Sig.
Katihhmcinin
Yas1 Yasi Farki (I- | Sapma
J)
Lise -,37922° 10,13016 (0,019
On Lisans / Lisans -39697" [0,12326 |0,007
ilkdgretim Lisansiistii -,52975° 10,15059 (0,003
[kogretim ,37922°  [0,13016 {0,019
On Lisans / Lisans -0,01775 10,07517 {0,995
Lise Lisansiistii -0,15054 10,11461 0,555
[lkdgretim ,39697° 1 0,12326 | 0,007
On Lisans / Lise 0,01775 10,07517 {0,995
Lisans Lisansiistii -0,13279 |(0,1067 0,599
[lkdgretim ,52975" | 0,15059 | 0,003
Lise 0,15054 ]0,11461 [0,555
Lisansiistii On Lisans / Lisans 0,13279 10,1067 0,599

Tablo 3.31°de turist gruplarmin ¢oklu karsilastirma test sonuglarini icermektedir.
Scheffe ¢oklu karsilastirma testine gore; Ilkdgretim egitim seviyesine sahip bireylerin diger
egitim seviyesindeki bireylerden yiyecek icecekte cesitlilik arayist (tercihi) konusunda
farklilastig1 (p<0,05) goriilmektedir. Lise egitim seviyesine sahip bireylerin ilkogretim
seviyesindeki bireylerden yiyecek igecekte c¢esitlilik arayist (tercihi) konusunda
farklilastigr (p<0,05) goriilmekte iken, diger egitim seviyesindeki bireylerden yiyecek
icecekte cesitlilik arayisi (tercihi) konusunda farklilik gostermemektedir (p>0,05). On
Lisans / Lisans egitim seviyesine sahip bireylerin ilkdgretim seviyesindeki bireylerden
yiyecek igecekte cesitlilik arayisi (tercihi) konusunda farklilastigr (p<0,05) goriilmekte
iken, diger egitim seviyesindeki bireylerden yiyecek igecekte c¢esitlilik arayist (tercihi)
konusunda farklilik gdstermemektedir (p>0,05). Lisansiistii egitim seviyesine sahip
bireylerin ilkogretim seviyesindeki bireylerden yiyecek icecekte cesitlilik arayisi (tercihi)
konusunda farklilastigi (p<0,05) goriilmekte iken, diger egitim seviyesindeki bireylerden

yiyecek icecekte cesitlilik arayisi (tercihi) konusunda farklilik géstermemektedir (p>0,05).



83

3.1.8.5. Katihmcilarin Meslekleri ile Yiyecek-icecek Cesitlilik Arayisi

Arasindaki Farkhilasma

H10. Katilimcilarin meslekleri ile yiyecek-igecek ¢esitliligi arasindaki farklilasma vardir.

Yiyecek-icecekte cesitlilik arayisi egiliminin (tercih) meslekler arasinda nasil bir

farklilasma gosterdigini Kruskal-Wallis testi ile analiz edilmistir (Tablo 3.32).

Tablo 3. 32: Meslege gore Kurskal-Wallis Testi

| Egilim Meslek N Ortalama | Ki-Kare | P
Ogretmen 64 284,68
Akademisyen 29 339,78
Yiyecek Icecek | Miihendis 17 347,76
Cesitlilik Arayisi Memur 26 264,02
Egilimi isci 18 298,08
Evhamimi 28 314,64
Esnaf 9 302,83
Mimar 5 245,4 18,301 |0,075
Emekli 14 284,82
Hizmet Personeli 216 345,47
Ogrenci 57 257,98
Diger 153 328,6
636
Toplam

Analiz sonucunda p degeri giiven diizeyinden biiyiik bulunmustur (P = 0,075>0,05 ).
Buna gore yiyecek ve igecekte ¢esitlilik arayist davranisi, meslekten meslege anlamli bir

farklilagma yoktur. Bu sonuca gore H10 hipotezi reddedilmistir.

3.1.8.6. Katihmcilarin Medeni Durumu ile Yiyecek-icecek Cesitlilik Arayisi

Arasindaki Farkhilasma

H11. Katilimcilarin medeni durumu ile yiyecek-i¢ecek ¢esitliligi arasindaki farklilasma

vardir.

Yiyecek-igecekte ¢esitlilik arayisi egiliminin (tercih) medeni durumlar arasinda nasil

bir farklilagsma gosterdigini Mann-Whitney U testi ile agiklanmaktadir (Tablo 3.33).
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Tablo 3. 33: Medeni Duruma gore Mann-Whitney U Testi

Egilim Medeni | N Sira Mann- P
Durum Ortalamasi1 | Whitney
U
Yiyecek-icecekte | Evli 396 | 363,23
Cesitlilik Arayisi 65234,000 | 0,100

Bekar 354 | 389,22

Egilimi
Total 750

Mann-Whitney U testi sonucu P degeri giiven diizeyinden biiyiik oldugundan
(p=0,1>0,05) istatiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamistir. S6z konusu test

sonucunda H11 hipotezi reddedilmistir.

3.1.8.7. Katihmcilarin Gelir Durumlari ile Yiyecek-icecek Cesitlilik Arayisi

Arasindaki Farklhilasma

HI2. Katiimcilarin gelir durumlart ile yiyecek-icecek cesitliligi arasindaki farklilasma

vardir

Yiyecek-igecekte cesitlilik arayisi egiliminin (tercih) gelir seviyeleri arasinda nasil

bir farklilagsma gosterdigini Kruskal-Wallis testi ile analiz edilmistir (Tablo 3.34).

Tablo 3. 34: Aylik Gelir Diizeyine Gore Kruskal-Wallis Testi

Egilim Katimeimin Ayhk N Ortalama | Ki-Kare | P
Aile Gelir Diizeyi
Yiyecek Icecek 2000 TL'den az 149 316,24
Cesitlilik Arayist | 5 500 - 3,500 TL 274 371,17
24.637 | 0,000
Egilimi 3,501 - 5,000 TL 198 416,03
5,001 - 7,500 TL 76 422,68
7,500 TL'den fazla 67 431,52
Toplam 764

Kruskal-Wallis Testi P degeri giiven diizeyinden kiiciik oldugundan (p = 0,000<0,05)
gelir gruplart arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Gelir seviyesi arttik¢a yiyecek-

icecekte cesitlilik arayis1 fazlalagsmaktadir. Analiz sonucunda HI12 hipotezi kabul
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edilmistir. Hangi gelir grubunun digerinden farkli oldugunu gérmek amaciyla Post-Hoc
(Tukey) testi yapilmistir (Tablo 3.35).

Tablo 3. 35: Gelir Durumuna Gére Yiyecek icecek Tercihi Farki Coklu Karsilastirma

(Scheffe)
(D Katitlimemnin | (J) Katihmcinin Ortalama Standart Sig.
Yasi Yasi Farki (I-J) Sapma
2,000 - 3,500 TL | -0,24318" 0,08662 | 0,041
3,501 -5,000 TL  |-0,42003" 0,09229 10,000
5,001 -7,500 TL  [-0,36969" 0,11995 10,018
2000 TL'den az | 7,500 TL'den fazla |-0,42900" 0,12517 10,006
2000 TL'den az 0,24318" 0,08662 | 0,041
3,501 - 5,000 TL  [-0,17685 0,07937 10,17
5,001 - 7,500 TL  [-0,12652 0,11032 10,781
2,000 - 3,500 TL | 7,500 TL'den fazla |-0,18582 0,11598 10,496
2000 TL'den az 0,42003" 0,09229 10,000
2,000 - 3,500 TL | 0,17685 0,07937 10,17
5,001 - 7,500 TL [ 0,05033 0,11483 10,992
3,501 - 5,000 TL [ 7,500 TL'den fazla |-0,00897 0,12027 1,00
2000 TL'den az 0,36969" 0,11995 10,018
2,000 - 3,500 TL  ]0,12652 0,11032 0,781
3,501 - 5,000 TL  [-0,05033 0,11483 10,992
5,001 - 7,500 TL | 7,500 TL'den fazla [-0,05931 0,1426 0,994
2000 TL'den az 0,42900" 0,12517 10,006
2,000 - 3,500 TL ] 0,18582 0,11598 10,496
7,500 TL'den 3,501 - 5,000 TL | 0,00897 0,12027 1,00
fazla 5,001 - 7,500 TL [ 0,05931 0,1426 0,994

Tablo 3.35°de turist gruplarinin ¢oklu karsilastirma test sonuglarint igermektedir.
Scheffe ¢oklu karsilastirma testine gore; 2,000 TL’den az gelire sahip bireylerin diger gelir
grubundaki bireylerden yiyecek icecekte cesitlilik arayisi (tercihi) konusunda farklilastigi
(p<0,05) goriilmektedir. Aylik geliri 2,000 — 3,500 TL arasinda olan bireylerin aylik geliri
2000TL’den az olan bireylerden yiyecek icecekte cesitlilik arayisi (tercihi) konusunda
farklilastig (p<0,05) goriilmektedir. Aylik geliri 3,501 — 5,000 TL arasinda olan bireylerin
aylik geliri 2000TL’den az olan bireylerden yiyecek icecekte cesitlilik arayisi (tercihi)
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konusunda farklilagtig1 (p<0,05) goriilmektedir. Aylik geliri 5,001 — 7,500 TL arasinda
olan bireylerin aylik geliri 2,000TL’den az olan bireylerden yiyecek icecekte gesitlilik
arayis1 (tercihi) konusunda farklilastigi (p<0,05) goriilmektedir. Aylik geliri 7,500TL’den
fazla olan bireylerin aylik geliri 2,000TL’den az olan bireylerden yiyecek igecekte
cesitlilik arayisi (tercihi) konusunda farklilastig (p<0,05) gortilmektedir.

3.1.8.8. Katihmcilarin Milliyeti ile Yiyecek-icecekte Cesitlilik Arayisi

Arasindaki Farklilasma

H13. Katilimcilarin milliyeti ile yiyecek-icecek c¢esitliligi arasindaki farklilagma vardir.

Yiyecek igecekte ¢esitlilik arayis1 egiliminin milliyete gore farklilasip
farklilagsmadig1 Kruskal Wallis Testi ile analiz edilmistir (Tablo 3.36).

Tablo 3.36: Milliyete Gore Kruskal-Wallis Testi

Egilim Milliyet N Ortalama | Ki- P
Kare
Yiyecek-icecekte | Tiirkiye 390 339,73
Cesitlilik Almanya 94 534,2 178,512 | 0,000
Arayisi Egilimi | ingiltere 158 510,84
Fransa 82 579,32
Arap Ulkeleri 92 243,55
Toplam 816

Kruskal-Wallis Testi P degeri giiven diizeyinden kii¢iik oldugundan (p = 0,000<0,05)
meslek ile yiyecek-igecekte cesitlilik arayisi arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

Test sonucuna goére H13 hipotezi kabul edilmistir. Yiyecek-icecekte cesitlilik arayisi

egilimi (tercihi), bat1 blogu iilkelerinde daha fazla goriilmektedir. Yiiksekten diistige dogru
Fransiz, Ingiliz, Alman, Tiirk ve Arap turist gruplari olarak siralanmaktadirlar. Hangi gelir
grubunun digerinden farkli oldugunu gérmek amaciyla Post-Hoc (Scheffe) testi yapilmistir
(Tablo 3.37).
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Tablo 3. 37: Milliyete Gore Yiyecek icecek Tercihi Farki Coklu Karsilastirma

(Scheffe)
(I) Katihmeinin (J) Katilmceinin Ortalama | Standart Sig.
Uyrugu Uyrugu Sapma
Farklan
d-J)
Almanya -0,60421° | 0,08996 0,000
Ingiltere -0,65832" | 0,07383 0,000
Fransa -0,69047" | 0,09512 0,000
Tiirkiye Arap Ulkeleri 0,20503 10,09075 0,159
Tiirkiye 0,60421° | 0,08996 0,000
Ingiltere -0,05411 ]0,10198 0,984
Fransa -0,08626 |0,11831 0,95
Almanya Arap Ulkeleri 0,80924* 0,11482 0,000
Tiirkiye 0,65832" |0,07383 0,000
Almanya 0,05411 0,10198 0,984
Fransa -0,03215 ]0,10656 0,998
Ingiltere Arap Ulkeleri 0,86335"° [0,10268 0,000
Tirkiye 0,69047" |0,09512 0,000
Almanya 0,08626 10,11831 0,95
Ingiltere 0,03215 10,10656 0,998
Fransa Arap Ulkeleri 0,89550" [0,11891 0,000
Tirkiye -0,20503 1 0,09075 0,159
Almanya -0,80924" |0,11482 0,000
Ingiltere -0,86335" | 0,10268 0,000
Arap Ulkeleri Fransa -0,89550* 0,11891 0,000

Tablo 3.37‘te turist gruplarinin c¢oklu karsilastirma test sonuglarini igermektedir.
Scheffe coklu karsilagtirma testine gore; Tiirk turist grubu, diger diger dort turist
gruplartyla kiyaslandiginda, yiyecek icecekte cesitlilik arayist (tercihi) konusunda Alma,
Ingiliz ve Fransiz turist gruplariyla farklilastigi goriilmektedir (p<0,05). Ancak, yiyecek
icecekte cesitlilik arayisi (tercihi) bakimindan Tiirk turist gruplart ile Arap turist gruplari
arasinda farklilasma bulunmamistir (p>0.05). Bununla birlikte Alman turist gruplariin
diger turist gruplart ile karsilastirmasi yapildiginda; yiyecek igecekte ¢esitlilik arayisi
(tercihi) bakimindan Alman turist gruplarinin ile Tiirk ve Arap asilli turist gruplar1 arasinda
farklilasma oldugu belirlenmistir (p<0,05). Ingiliz ve Fransiz turist gruplar ile farklilasma

bulunmamaktadir (p>0,05). Benzer sekilde Ingiliz turist gruplarinin diger turist gruplari ile
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karsilastirmas1 yapildiginda; Ingiliz turist gruplarinin diger turist gruplari ile karsilastirmasi
yapildiginda; yiyecek igecekte ¢esitlilik arayisi (tercihi) bakimindan Ingiliz turist
gruplarinin ile Tiirk ve Arap asilli turist gruplari arasinda farklilagsma oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Alman ve Fransiz turist gruplar ile farklilagma bulunmamaktadir (p>0,05).
Fransiz turist gruplarmin diger turist gruplar ile karsilastirmasi yapildiginda; yiyecek
igecekte cesitlilik arayisi (tercihi) bakimindan Fransiz turist gruplarinin ile Tiirk ve Arap
asilli turist gruplar1 arasinda farklilasma oldugu belirlenmistir (p<0,05). ingiliz ve Alman
turist gruplart ile farklilagma bulunmamaktadir (p>0,05). Arap asilli turist gruplarinin diger
turist gruplar1 ile karsilastirmasi yapildiginda; yiyecek icecekte cesitlilik arayisi (tercihi)
bakimidan Arap asilli turist gruplarmin ile Alman, Ingiliz ve Fransiz turist gruplari
arasinda farklilasma oldugu belirlenmistir (p<0,05). Tirk turist gruplar ile farklilasma
bulunmamaktadir (p>0,05). Analizler araciligiyla ispatlanmaya ¢alisilan hipotez sonuglari

Tablo 3.38’te verilmistir.

Tablo 3. 38: Demografik Ozellikler ile Yiyecek-Icecek Arasindaki Farklilasma
Hipotez Sonuglar:

DEMOGRAFIK OZELLIKLER P SONUC
Cinsiyet — Yiyecek-Igecek Tercihi 0,89>0,05 H7: RET
Yas — Yiyecek-Igecek Tercihi 0,007 < 0,05 H8: KABUL
Egitim Durumu — Yiyecek—igecek Tercihi 0,001 <0,05 H9: KABUL
Meslek — Yiyecek-k;ecek Tercihi 0,075 > 0,05 H10: RET
Medeni Durum — Yiyecek-Igecek Tercihi 0,100 > 0,05 H11: RET
Gelir Durumu — Yiyecek-icecek Tercihi 0,00 < 0,05 H12: KABUL
Uyruk — Yiyecek-Icecek Tercihi 0,00 < 0,05 H13: KABUL

3.1.9.Karsilastirma Analizleri

Bu boliimde katilimcilarin uyrugu ile seyahat aligkanliklarina gore benzerlik ve

farkliliklarina dair kurulan hipotez sonuglar1 Tablo 3.39’da verilmistir.
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Tablo 3. 39: Seyahat Ahskanhklar1 Karsilastirma Hipotez Sonuclar:

SEYAHAT ALISKANLIKLARI P SONUC
Uyruk— Ortalama Harcama Miktar1 0,000 < 0,05 H16: KABUL
Uyruk — En Cok Harcama Yapilan Kalem 0,000 < 0,05 H17: KABUL
Uyruk — Yurt I¢i Seyahat 0,000 < 0,05 H18: KABUL
Uyruk — Yut Dis1 Seyahat 0,000 < 0,05 H17: KABUL
Uyruk — Tatil Dénemi 0,000 < 0,05 HI8: KABUL
Uyruk — Seyahat Organizasyon Sekli 0,000 < 0,05 H19: KABUL
Uyruk — Konaklama $ekli 0,000 < 0,05 H20: KABUL
Uyruk — Tatil Amaci 0,000 < 0,05 H21: KABUL

3.1.9.1. Katihmcinin Uyrugu ile Ortalama Harcama Miktar1 Arasindaki

Benzerlik ve Farkhiliklar

% 95 giiven araliginda bes farkli turist grubu arasinda ortalama harcama miktari

karsilagtirilmasi yapilmis ve buna goére hipotez su sekilde belirlenmistir.

H14: Katilimcilarin uyrugu ile ortalama harcama miktar: arasinda en az bir turist

grubunda farkhilik vardir.

Bu asamada gruplar aras1 farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla sirasiyla
Levene ve ANOVA testleri gerceklestirilmistir. Ik olarak Levene testi ile her bes grubun
varyans homojenligine bakilmis ve p = 0,000<0,05 olmasindan dolay1 gruplarin

varyanslarinin esit olarak dagildigi goriilmiistiir (Tablo3.40).

Tablo 3. 40: Tek Yonlii ANOVA (Etkilesimli) icin Levene Testi

Katilimcimin Ortalama Harcama Miktar

Levene Testi dfl | df2 | Sig.

17,598 4 | 712 | 0,000

Gruplarin varyanslarinin esit olmasina dayanarak, gruplar arasinda farkliligin olup

olmadigini belirlemek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir( Tablo3.41).
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Tablo 3. 41: Tek Yonlii Varyans Analiz Sonu¢lari(ANOVA)

KT df KO F Sig.
Gruplar Arast 47,929 4 11,982 | 9,11 | 0,000
Grup Ici 936,107 | 712 | 1,315
Toplam 984,036 | 716

Tablo3.41‘de ortalama harcama miktarinin gruplar arasinda anlamli bir sekilde

farklilagtig1 goriilmiis (p = 0,000<0,05) ve H14 hipotezi kabul edilmistir. S6z konusu bu

farkin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek i¢in Post-Hoc ¢oklu karsilastirma analizi
yapilmistir (Tablo3.42). Bu analizde gruplara ait 6rneklem sayisinin esit olmamasindan
dolay1 “Scheffe” metodu uygulanmistir. Scheffe metodu, en esnek ve karsilastirilacak grup
sayilarinin ¢ok olmast durumunda o hata payimni kontrol altinda tutabilen (conservative) ve
gruplardaki gbzlem sayilarinin esit olmasi varsayimini dikkate almayan bir post- hoc tiirii

olarak ele alinmaktadir (Scheffe, 1953; akt. Kayri, M. 2009).

Tablo 3. 42: Katihmcinin Ortalama Harcama Miktar1 Coklu Karsilastirma

Katilimcinin Ortalama Harcama Miktari(Scheffe™)
Katihmcinin | Katihmeinin | Ortalama | Standart | Sig.
Uyrugu Uyrugu Farklar Sapma
(U] ) -J)
Almanya -0,71547 0,14936 | 0,000
Ingiltere -0,40850" 0,1178 0,005
Fransa 0,13576 0,16184 | 0,918
Tiirkiye Arap Ulkeleri | 0,07474 0,13527 | 0,982
Tirkiye 0,71547° | 0,14936 [ 0,000
Ingiltere 0,30697 0,17069 | 0,375
Fransa 0,85123" | 0,20359 | 0,000
Almanya | Arap Ulkeleri | 0,79021" | 0,18318 | 0,000
Tiirkiye 0,40850° | 0,1178 | 0,005
Almanya -0,30697 | 0,17069 | 0,375
Fransa 0,54426" | 0,18172 | 0,024
ingiltere | Arap Ulkeleri | 0,48323" [ 0,15851 | 0,02
Tiirkiye -0,13576 | 0,16184 | 0,918
Almanya -0,85123" | 0,20359 | 0,000
Ingiltere -0,54426° | 0,18172 | 0,024
Fransa Arap Ulkeleri | -0,06102 0,1935 0,998
Tiirkiye -0,07474 | 0,13527 | 0,982
Almanya -0,79021" | 0,18318 | 0,000
Arap Ingiltere -0,48323" | 0,15851 0,02
Ulkeleri Fransa 0,06102 0,1935 0,998

Tablo 3.42°da turist gruplarinin ¢oklu karsilastirma test sonuclarini igermektedir.
Scheffe c¢oklu karsilastirma testine gore; Tirk turist grubu, diger dort turist gruplariyla

kiyaslandiginda, tatil esnasinda ortalama harcama miktar1 bakimindan Tiirk turist gruplari
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ile Alman ve Ingiliz turist gruplar1 arasinda fark oldugu belirlenmistir (p<0,05). Ancak,
Scheffe testine gore, tatil esnasinda ortalama harcama miktar1 bakimindan Tirk turist
gruplar1 ile Arap ve Fransiz turist gruplari arasinda anlamli fark bulunmamuistir (p>0.05).
Bununla birlikte Alman turist gruplarmin diger turist gruplar ile karsilastirmasi
yapildiginda; tatil esnasinda ortalama harcama miktar1 bakimindan Alman turist
gruplarmin ile Tiirk, Fransiz ve Arap turist gruplari arasinda anlamli fark oldugu
belirlenmistir (p<0,05). Buna karsilik Alman turist gruplari ile Ingiliz turist gruplar
arasinda tatil esnasinda ortalama harcama miktar1 bakimindan anlamli bir fark olmadigi
goriilmiistiir. (p>0.05). Benzer sekilde Ingiliz turist gruplarinin diger turist gruplari ile
karsilastirmas1 yapildiginda; tatil esnasinda ortalama harcama miktar1 bakimindan Ingiliz
turist gruplarinin ile Tiirk, Fransiz ve Arap turist gruplari arasinda anlamli fark oldugu
belirlenmistir (p<0,05). Buna karsilik Ingiliz turist gruplari ile Alman turist gruplari
arasinda tatil esnasinda ortalama harcama miktar1 bakimindan anlamh bir fark olmadigi
belirlenmistir (p>0.05). Scheffe testine gore, tatil esnasinda ortalama harcama miktari
bakimindan Fransiz turist gruplarn ile Tiirtk ve Arap turist gruplar1 arasinda anlaml fark
bulunmamustir (p>0.05). Ancak, Fransiz turist gruplari ile Alman ve Ingiliz turist gruplari
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05). Arap turist grubu, diger dort turist
gruplariyla kiyaslandiginda, tatil esnasinda ortalama harcama miktar1 bakimindan Arap
turist gruplar1 ile Alman ve Ingiliz turist gruplari arasinda fark oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Ancak, Scheffe testine gore, tatil esnasinda ortalama harcama miktar
bakimindan Arap turist gruplar ile Tiirk ve Fransiz turist gruplari arasinda anlamli fark
bulunmamistir (p>0.05).Tatilleri esnasinda kisi bas1 ortalama harcama miktar1 agisindan
farkli turist gruplarimin karsilastirilmasi sonucu olusan {i¢ grup (Tablo 3.43)’de

gosterilmistir.

Tablo 3. 43: Katihmcinin Ortalama Harcama Miktarina Gore Gruplandirilmasi

Scheffe™

Katihhmeinin N Alfa karekokii= 0.05

Uyrugu 501-1000 TL 501-1500 TL | (501 -2000 TL)
Fransa 58 2,5345

Arap Ulkeleri 89 2,5955

Tiirkiye 373 2,6702 2,6702

Ingiltere 127 3,0787 3,0787
Almanya 70 3,3857
Sig. 0,956 0,081 0,500
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Analiz sonucunda katilimcilarin ortalama harcama miktar1 bakimindan olusan
gruplarda grup i¢i varyansin, gruplar arasi varyantsan biiyiik oldugu anlasilmistir. Diger bir
ifade ile farkli gruplarda bulunan turistler arasindaki farkliliktan ( gruplar arasi varyans)
cok, ayni grupta yer alan bireyler arasindaki farkliligin (grup ici varyans) daha biiytlik
oldugu sonucuna varilmistir. Bu durum, ortalama harcama miktar1 bakimindan birinci,
ikinci ve liglincii gruptaki turist gruplarinin birbirlerinden tam anlamiyla farkli olmadiginin
gostergesi olarak belirtilir. 1lk grupta yer alan iilkeler sirasiyla Fransa, Arabistan ve
Tiirkiye'dir. S6z konusu iilke turistlerinin tatilleri esnasinda genelde 501-1500 TL arasi
harcama yapti§1 sdylenebilir Ikinci grupta yer alan turist gruplar Tiirk ve Ingilizlerdir.
Bunun anlami, birinci grupta yer alan bazi Tiirk turistler ile {i¢lincii grupta yer alan bazi
Ingiliz turistler, ortalama harcama miktar1 agisindan benzer dzellikler gdstermesidir. Baska
bir ifade ile ikinci grupta yer alan turistler, hem birinci hem de {iglincli grupta yer alan
turistler ile ortalama harcama miktar1 bakimindan aym diizeydedir. Ikinci grupta yer alan
Tiirk ve Ingiliz turist gruplarinin farkli olmasindan ¢ok, ayn1 grupta yer almalarina ragmen,
birbirlerinden gok farkli harcama miktarina sahip bireyler s6z konusudur. . Ugiincii grupta
Ingiltere ve Almanya bulunmaktadir. Bu grupta yer alan iki iilke turistlerinin tatil icin kisi

bas1 yaptig1 ortalama harcama miktar1 500-2000 arasinda seyretmektedir.

Katilimcilarn tatilleri esnasinda kisi basi yapilan ortalama harcama miktarini gosteren

capraz tablo analizi (Crosstabs) analizi Tablo 44’de verilmistir.



Tablo 3. 44: Katilimcinin Ortalama Harcama Miktar: Oranlari

Katilimecinin Ortalama Harcama Miktari

Katilmcinin Ortalama Harcama Katilimemin Uyrugu Toplam
Miktari Tiirkiy |Almany |Ingilter | Fransa | Arap
e a e Ulkeleri
Katilimc1 Sayisi 69 4 0 3 19 95
% % % % % %
500 TL ve alt1 Harcayanlar Icindeki Pay 72,6 42 0,0 32 20,0 100
Turist Grubu i¢indeki Pay 18,5 5,7 0,0 5,2 21,3 13,2
Katilimcilar Icindeki Pay 9,6 0,6 0,0 0,4 2,6 13,2
Katilimer Sayisi 124 11 31 26 30 222
% % % % % %
501 - 1000 TL Harcayanlar Icindeki Pay 55,9 5,0 14,0 11,7 13,5 100
Turist Grubu Icindeki Pay 33,2 15,7 24,4 44.8 33,7 31,0
Katilimcilar Icindeki Pay 17,3 1,5 43 3,6 4.2 31,0
Katilimel Sayisi 83 23 62 25 19 212
% % % % % %
1001 - 1500 TL Harcayanlar I¢indeki Pay | 39,2 10,8 29,2 11,8 9,0 100
Turist Grubu igindeki Pay 22,3 32,9 48,8 43,1 21,3 29,6
Katilimeilar I¢indeki Pay 11,6 32 8,0 3,5 2,6 29,6
Katilime1 Sayisi 55 18 27 3 10 113
% % % % % %
1501 - 2000 TL Harcayanlar Icindeki Pay | 48,7 15,9 23,9 2,7 8,8 100
Turist Grubu I¢indeki Pay 14,7 25,7 21,3 5,2 11,2 15,8
Katilimeilar Icindeki Pay 7,7 2,5 3,8 0.4 1,4 15,8
Katilhhmc1 Sayisi 42 14 7 1 11 75
% % % % % %
2001 TL ve lizeri Harcayanlar Icindeki Pay| 56,0 18,7 9,3 1,3 14,7 100
Turist Gruplari Icindeki Pay 11,3 20,0 5,5 1,7 12,4 10,5
Katilimeilar I¢indeki Pay 5,9 2,0 1,0 0,1 1,5 10,5
Katilhhmc1 Sayisi 373 70 127 58 89 717
% % % % % %
Ortalama Harcama Miktar1 52,0 9,8 17,7 8,1 12,4 100
Katilimeinin Uyrugu 100 100 100 100 100 100
Toplam 52 9,8 17,7 8,1 12,4 100
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Tatil esnasinda kisi basi harcama oraninin belirlenmesi i¢in yoneltilen bu soruya %
12,1 (99 kisi) bu soruyu yanitsiz birakmistir. Soruya cevap veren 373 Tirk turistin %
18,51 (69 kisi) tatil esnasinda kisi basi ortalama 500 TL ve alti harcama yaptigi
goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (95 kisi) arasindaki payt % 72,6
ve tim katilimcilar arasindaki (717) pay1 ise % 9,6 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi
basi ortalama 501 - 1000 TL yapan Tiirk turist sayis1 124 (% 32,2) tiir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (222 kisi) arasindaki payi, % 55,9 ve tim katilimcilar (717)
arasindaki pay1 ise % 17,3 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bast ortalama 1001 -
1500 TL yapan Tiirk turist sayist 83 (% 22,3) tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (212 kisi) arasindaki pay1, % 39,2 ve tiim katilimcilar (717) arasindaki pay1 ise %
11,6 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bast ortalama 1501 - 2000 TL yapan Tiirk
turist sayis1 55 (% 14,7) tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (113 kisi)
arasindaki payi, % 48,7 ve tim katilimcilar (717) arasindaki payr ise % 7,7 olarak
bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bas1 ortalama 2001 TL ve tizeri yapan Tiirk turist sayisi
42 (% 11,3) tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (75 kisi) arasindaki pay1 %

56,0 ve tiim katilimeilar (717) arasindaki pay1 ise % 5,9 olarak bulunmustur.

Soruya cevap veren 70 Alman turistin % 5,7’si (4 kisi) tatil esnasinda kisi basi
ortalama 500 TL ve alt1 harcama yaptig1 goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (95 kisi) arasindaki pay1 % 4,2 ve tiim katilimcilar arasindaki (717) pay1 ise % 0,6
olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bast ortalama 501 - 1000 TL yapan Alman turist
sayist 11 (% 15,7) tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (222 kisi) arasindaki
pay1, % 5,0 ve tiim katilimcilar (717) arasindaki pay1 ise % 1,5 olarak bulunmustur. Tatil
esnasinda kisi bas1 ortalama 1001 - 1500 TL yapan Alman turist sayis1 23 (% 32,9) tiir. Bu
oranin bu soruya olumlu cevap verenler (212 kisi) arasindaki payi, % 10,8 ve tim
katilimcilar (717) arasindaki payi ise % 3,2 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bast
ortalama 1501 - 2000 TL yapan Alman turist sayis1 18 (% 25,7) tlir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (113 kisi) arasindaki payi, % 15,9 ve tim katilimcilar (717)
arasindaki pay1 ise % 2,5 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bast ortalama 2001 TL
ve lizeri yapan Alman turist sayist 14 (% 20,0) tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (75 kisi) arasindaki pay1, % 18,7 ve tiim katilimcilar (717) arasindaki pay1 ise %
2,0 olarak bulunmustur.

Soruya cevap veren 127 Ingiliz turistin % 24,4’{i (31 kisi) tatil esnasinda kisi bas1
501 - 1000 TL yaptig1 goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (222 kisi)
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arasindaki payi, % 29,2 ve tiim katilimcilar (717) arasindaki payr ise % 8,6 olarak
bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bas1 ortalama 1001 - 1500 TL yapan Ingiliz turist sayis1
62 (% 48,8) olup, bu oranin soruya olumlu cevap verenler (212 kisi) arasindaki pay1, %
29,2 ve tim katilimcilar (717) arasindaki payr ise % 8,6 olarak bulunmustur. Tatil
esnasinda kisi bas1 ortalama 1501 - 2000 TL yapan Ingiliz turist sayis1 27 (% 21,3) tiir. Bu
oranin bu soruya olumlu cevap verenler (113 kisi) arasindaki payi, % 23,9 ve tiim
katilimcilar (717) arasindaki payi ise % 3,8 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi basi
ortalama 2001 TL ve iizeri yapan Ingiliz turist sayis1 7 (% 5,5)’tiir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (75 kisi) arasindaki payi, % 19,3 ve tiim katilimcilar (717)

arasindaki pay1 ise % 1,0 olarak bulunmustur.

Soruya cevap veren 58 Fransiz turistin % 5,2°si (3 kisi) tatil esnasinda kisi basi
ortalama 500 TL ve alt1 harcama yapmaktadir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler
(95 kisi) arasindaki pay1 % 3,2 ve tiim katilimcilar arasindaki (717) pay1 ise % 0,4 olarak
bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bast ortalama 501 - 1000 TL yapan Fransiz turist sayisi
26 (% 44,8) olup, bu oranin soruya olumlu cevap verenler (222 kisi) arasindaki payi, %
11,7 ve tim katilmcilar (717) arasindaki payr ise % 3,6 olarak bulunmustur. Tatil
esnasinda kisi bas1 ortalama 1001 - 1500 TL yapan Fransiz turist sayis1 25 (% 43,1)’tiir. Bu
oranin bu soruya olumlu cevap verenler (212 kisi) arasindaki payi, % 11,8 ve tiim
katilimcilar (717) arasindaki payi ise % 3,5 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi basi
ortalama 1501 - 2000 TL yapan Fransiz turist sayist 3 (% 5,2)’dir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (113 kisi) arasindaki payi, % 2,7 ve tim katilimcilar (717)
arasindaki pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bas1 ortalama 2001 TL
ve lizeri yapan Fransiz turist sayist 1 (% 1,7) tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (75 kisi) arasindaki pay1, % 1,3 ve tiim katilimeilar (717) arasindaki pay1 ise % 0,1

olarak bulunmustur.

Soruya cevap veren 58 Arap asilli turistin % 21,371 (19 kisi) tatil esnasinda kisi basi
ortalama 500 TL ve alt1 harcama yapmaktadir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler
(95 kisi) arasindaki pay1 % 20,0 ve tiim katilimcilar arasindaki (717) pay1 ise % 2,6 olarak
bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bast ortalama 501 - 1000 TL yapan Arap asilli turist
sayist 30 (% 33,7) olup bu oranin soruya olumlu cevap verenler (222 kisi) arasindaki pay1,
% 13,5 ve tiim katilimcilar (717) arasindaki payr ise % 4,2 olarak bulunmustur. Tatil
esnasinda kisi basi ortalama 1001 - 1500 TL yapan Arap asill1 turist sayist 19 (% 21,3) tiir.
Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (212 kisi) arasindaki payi, % 9,0 ve tiim

katilimcilar (717) arasindaki payi ise % 2,6 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bast



96

ortalama 1501 - 2000 TL yapan Arap asilli turist sayist 10 (% 11,2) olup bu oranin bu
soruya olumlu cevap verenler (113 kisi) arasindaki pay1, % 8,8 ve tiim katilimcilar (717)
arasindaki pay1 ise % 1,4 olarak bulunmustur. Tatil esnasinda kisi bast ortalama 2001 TL
ve lizeri yapan Fransiz turist sayisi 11 (% 12,4) tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (75 kisi) arasindaki pay1, % 14,7 ve tiim katilimcilar (717) arasindaki payi ise %

1,5 olarak bulunmustur.

3.1.9.2. Katihmcinin Uyrugu ile Harcama Yapilan Kalemler Arasindaki

Benzerlik ve Farkhiliklar
% 95 giiven araliginda bes farkli turist grubu arasinda harcama yaptig1r kalemlerin
karsilagtirilmasi yapilmis ve buna gore olusturulan hipotez su sekilde belirlenmistir.

HI15: Katihmcilarin uyrugu ile harcama yaptigi kalemler arasinda en az bir turist

grubunda farkililik vardir.

Levene testi ile her bes grubun varyans homojenligine bakilmis ve her bir kalemin P
degerler (p = 0,000<0,05) 0,05’den kiiclik olmasindan dolayr gruplarin varyanslari esit

olarak dagilmistir sonucuna varilmistir (Tablo 3.45).

Tablo 3. 45: Tek Yonlii ANOVA (Etkilesimli) icin Levene Testi

Levene df1 df2 Sig.
Testi
Yeme-i¢cme 10,953 4 809 | 0,000
Alsveris 5,162 4 810 | 0,000
Ulasim 5,011 4 810 | 0,001
Eglence 21,307 4 809 | 0,000
Gezi 37,861 4 809 | 0,000
Konaklama 29,971 4 810 | 0,000
Diger 8,906 4 808 | 0,000

Gruplarin varyanslarinin esit olmasina dayanarak, gruplar arasinda farkliligin olup

olmadigini belirlemek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir (Tablo 3.46).



Tablo 3. 46: Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuclar1 (ANOVA)

Gruplar Arasi 32,482 4 8,12 38,698
Yeme-icme | Grup i¢i 169,76 809 0,21 0,000
Toplam 202,242 813
Gruplar Arasi 1,631 4 0,408 1,655
Ahsveris Grup I¢i 199,579 810 246 0,159
Toplam 201,21 814
Gruplar Arasi 1,443 4 0,361 1,452
Ulasim Grup I¢i 201,31 810 0,249 0,215
Toplam 202,753 814
Gruplar Arasi 5,566 4 1,389 5,734
Eglence Grup I¢i 195,978 809 0,242 0,000
Toplam 201,534 813
Gruplar Arasi 25,333 4 6,333 28,767
Gezi Grup I¢i 178,107 809 0,22 0,000
Toplam 203,44 813
Gruplar Arast 5,209 4 1,302 5,713
Konaklama | Grup ici 184,625 810 0,228 0,000
Toplam 189,833 814
Gruplar Arast 0,295 1 0,295 3,867
Diger Grup I¢i 61,624 808 0,076 0,05
Toplam 62,312 812
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Tablo 3.46°da daha ¢ok harcama yapilan kalemler bakimindan gruplar arasinda

anlamli bir fark oldugu goriilmiis (p = 0,000<0,05) ve H15 hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin tatilleri esnasinda harcama yapilan kalemlerin milliyetlere gore

oranlarini gosteren ¢apraz tablo analizi Tablo3.47°de verilmistir.



Tablo 3. 47: Harcama Yapilan Kalemleri ve Miktarlar:

Harcama Katihmcinin Uyrugu Toplam
Kalemleri
Tiirkiye | Almanya | ingiltere | Fransa I"J?l::;gri
Hayir 123 46 122 59 25 375
Yeme-i¢me Evet 267 46 36 23 67 439
Toplam | 390 92 158 82 92 814
Hayir 177 45 60 32 46 362
Alsveris Evet 213 48 98 50 44 453
Toplam | 390 93 158 82 82 815
Hayir 207 43 96 44 46 436
Ulasim Evet 183 50 62 38 46 379
Toplam | 390 93 158 82 92 815
Hayir 215 67 68 41 56 447
Eglence Evet 175 26 90 41 35 367
Toplam | 390 93 158 82 91 814
Hayir 244 44 30 26 56 400
Gezi Evet 145 49 128 56 36 414
Toplam | 389 93 158 82 92 814
Hayir 236 52 122 56 48 514
Konaklama | Evet 154 41 36 26 44 301
Toplam | 390 93 158 82 92 815
Diger Hayir 367 84 137 72 85 745
Evet 23 8 21 9 7 68
Toplam | 390 92 158 81 92 813

Katilimcilar tarafindan

98

seyahatleri esnasinda en ¢ok hangi kaleme harcama

yapildiginin belirlenmesi i¢in kullanilan analizler sonucunda s6z konusu kalemlerin en

coktan en aza dogru siralanmasi Tablo 3.48°de verilmistir.
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Tablo 3. 48: En Cok Harcama Yapilan Kalemlerin Siralamasi

Katihmcinin Uyrugu Toplam
HARCAMA Tiirkiye | Almanya | Ingiltere | Fransa Arap
KALEMI Ulkeleri
Alisveris 213 48 98 50 44 453
'Yeme-icme 267 46 36 23 67 439
Gezi 144 49 128 56 35 414
Ulasim 183 50 62 38 46 379
Eglence 173 26 90 41 35 367
Konaklama 152 41 36 26 44 301
Diger 22 8 21 9 7 67
Toplam 389 93 157 82 92 813

En ¢ok harcama yapilan kalemler arasinda biiyiik farkliliklar olmamasina ragmen ilk
siray1 aligveris kalemi almaktadir. Daha sonra sirasiyla yeme-igme; gezi; ulasim; eglence;
konaklama ve diger harcama kalemleri olarak siralanmaktadir. Milliyetlere gore turistlerin
daha ¢ok harcama yaptig1 kalemler ise su sekilde gergceklesmektedir;

Tiikler Yeme-igme; Aligveris; Ulasim; Eglence; Konaklama; Gezi; Diger.

Ingiliz: Gezi; Alisveris; Eglence; Ulasim; Yeme-i¢gme; Konaklama; Diger.

Alman: Ulasim; Gezi; Alisveris; Yeme-igme; Konaklama; Eglence; Diger.

Fransi1z: Gezi; Aligveris; Eglence; Ulasim; Konaklama; Yeme-igme; Diger.

Arap: Yeme-i¢me; Ulasim; Alisveris; Konaklama; Gezi; Eglence; Diger

3.1.9.3. Katilmcinin Uyrugu ile Yurtici Tatile Cikis S1ikhig1 Arasindaki

Benzerlik ve Farkhhiklar

% 95 giiven araliginda bes farkli turist grubu arasinda yurtigi tatile ¢ikis sikligi

karsilastirilmasi yapilmis ve buna goére hipotez su sekilde belirlenmistir.

H16: Katilimcilarin uyrugu ile yurtici tatile ¢ikig sikligi arasinda en az bir turist grubunda
farkhilik vardur.

Levene testi ile her bes grubun varyans homojenligine bakilmis ve p = 0,000<0,05

olmasindan dolay1 gruplarin varyanslarinin esit olarak dagildig: goriilmiistiir (Tablo3.49).
Tablo 3. 49: Tek Yonlii ANOVA (Etkilesimli) icin Levene Testi

Katilhmcinin Yurtigi tatile cikis sikhigi
Levene Testi | dfl df2 Sig.
13,099 4 764 0,00
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Gruplarin varyanslarinin esit olmasina dayanarak, gruplar arasinda farkliligin olup

olmadigini belirlemek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir ( Tablo3.50).

Tablo 3. 50: Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuc¢lar1 (ANOVA)

KT df KO F Sig.
Gruplar Arasi 9,255 4 2,314 4,054
Grup I¢i 436,012 764 0,571 0,003
Toplam 445,267 768

Grup ortalamalarin farkliliklar1 i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve
p = 0,03<0,05 sonucuna ulasilmistir. Gruplarin kendi icinde homojen dagildigi ve
katilimcilarin uyrugu ile yurtigi tatile ¢ikma siklig1 arasinda fark oldugu gorildiigiinden ve

H16 hipotezi kabul edilmistir. S6z konusu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini

gbrebilmek icin post-hoc analiz yapilmistir (Tablo 3.51). Orneklem biiyiikliigiiniin farkls

olmasindan dolay1 bu test i¢in Scheffe metodu kullanilmistir.

Tablo 3. 51: Katihmcimin Yurtici Tatile Cikis Sikhig1 Coklu Karsilastirma

Scheffe™®
Katilmeinin Katilimeinin Ortalama | Standart | Sig.
Uyrugu Uyrugu Farklan Sapma
@ Q) -1
Almanya 0,22951| 0,09276| 0,098
Tiirkiye Ingiltere 0,00179| 0,07488| 1,000
Fransa 0,22935| 0,09425| 0,108
AArap Ulkeleri -0,14229| 0,09004| 0,510
Tiirkiye -0,22951| 0,09276| 0,098
Almanya Ingiltere -0,22772 0,10616| 0,202
Fransa -0,00016| 0,12060| 1,000
IArap Ulkeleri -0,37180* 0,11734| 0,014
Tirkiye -0,00179| 0,07488| 1,000
ingiltere \Almanya 0,22772| 0,10616| 0,202
Fransa 0,22756| 0,10746| 0,214
Arap Ulkeleri -0,14408| 0,10379| 0,635
Tiirkiye -0,22935] 0,09425| 0,108
Fransa Almanya 0,00016| 0,12060| 1,000
Ingiltere -0,22756| 0,10746| 0,214
AArap Ulkeleri -0,37164" | 0,11852[ 0,015
Tiirkiye 0,14229| 0,09004| 0,510
.. . \Almanya 0,37180° | 0,11734[ 0,014
Arap Ulkeleri Ingilter}; 0,14408| 0,10379| 0,635
Fransa 0,37164 | 0,11852]| 0,015

Tablo 3.51°de turist gruplarinin ¢oklu karsilastirma test sonuclarini igermektedir.
Scheffe coklu karsilastirma testine gore; Tirk turist grubu, diger dort turist gruplariyla
kiyaslandiginda, yurtici tatile ¢ikis sikligi bakimindan Tirk turist gruplari ile Alman,
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Ingiliz, Fransiz ve Arap asilli turist gruplari arasinda anlaml fark bulunmamustir (p>0.05).
Bununla birlikte Alman turist gruplarinin diger turist gruplart ile karsilagtirmasi
yapildiginda; yurtigi tatile ¢ikis sikligr bakimindan Alman turist gruplarinin ile Arap asillt
turist gruplart arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Ancak Alman turist gruplari
ile Tiirk, Ingiliz ve Fransiz turist gruplari arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir
(p>0,05). Benzer sekilde Ingiliz turist gruplarmin diger turist gruplari ile karsilastirmasi
yapildiginda; yurtici tatile ¢ikis sikligi bakimindan Ingiliz turist gruplarinin ile Tiirk,
Alman, Fransiz ve Arap asilli turist gruplar1 arasinda anlamli bir fark olmadig
belirlenmistir (p>0.05). Yurti¢i tatile ¢ikis sikli§i bakimindan Fransiz turist gruplar ile
Arap asilli turist gruplar1 arasinda anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Ancak, Fransiz
turist gruplari ile Tiirk, Alman ve Ingiliz turist gruplari arasinda anlamli fark
bulunmamaktadir (p>0,05). Arap turist grubu, diger dort turist gruplariyla kiyaslandiginda,
yurtici tatile ¢ikis sikligi bakimindan Arap turist gruplar ile Tiirk ve Ingiliz turist gruplar:
arasinda anlamli fark bulunmamaktadir (p>0.05). Buna karsilik yurtici tatile ¢ikis sikligi
bakimindan Arap turist gruplar1 ile Alman ve Fransiz turist gruplar1 arasinda anlamli bir
fark bulunmustur (p<0,05). Katilimcinin yurti¢i tatile ¢ikis sikligi ¢oklu karsilastirma
sonrasinda yine yurti¢i tatile c¢ikis sikli§i degiskenine dayali olarak farklilik olup
olmadigimi belirlemek amaciyla One Way Anova testi yapilmis ve turistler
gruplandirilmistir.  Yilda yurti¢i  tatile ¢ikis  sikligt  acisindan  farkli  turistlerin

karsilastirilmast sonucu olusan iki grup asagidaki tabloda gosterilmistir. (Tablo3.52).

Tablo 3 52: Katihmcinin Yurtici Tatile Cikis Sikhigina Gore Gruplandirilmasi

Katilimeinin Yurtici Tatile Cikis Siklhigi

Scheffe™”

Katilimcinin N Alfa Karekokii= 0.05

Uyrugu (1-2Kez) |(3-4 Kez ve daha
fazla)

Almanya 80 1,3375

Fransa 77 1,3377

ingiltere 138 1,5652 1,5652

Tiirkiye 388 1,5670 1,5670

Arap Ulkeleri 86 1,7093

Sig. 0,297 0,747

Yurtici tatile ¢ikma sikligi bakimindan katilimcilart iki gruba ayirmak miimkiin
olmakla birlikte, birinci ve ikinci gruptaki turist gruplarinin birbirlerinden tam anlamiyla

farkli olmadig1 bir durum sz konusudur. Ilk grupta sirasiyla Ingiliz, Fransiz, Alman ve
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Tiirk turist gruplar1 yer almaktadir. Ikinci grupta bazi Ingiliz ve Tiirk turist gruplari
yaninda Arap asilli turist gruplart da bulunmaktadir. Bunun anlamui, birinci grupta yer alan
baz1 Tiirk ve Ingiliz turistlerin, ikinci grupta yer alan Arap asilli turist gruplari ile Yurtigi
tatile ¢ikma siklig1 agisindan benzer 6zellikler gostermesidir. Bagka bir ifade ile ikinci
grupta yer alan turistler, hem birinci hem de ikinci grupta yer alan turistler ile yurtigi tatile
cikma siklig1 bakimindan ayni diizeydedir. Burada 6nemli olan birinci ve ikinci grupta yer
alan Tiirk, Ingiliz ve Arap asilli turist gruplarinin farkli olmasindan ¢ok, ayni grupta yer
almalarina ragmen, birbirlerinden ¢ok farkli yurtici tatile ¢itkma sikligina sahip bireyler s6z
konusudur. Farkli turist gruplarinin yurtigi tatile ¢ikma siklhigi karsilastirmali olarak

gosteren ¢apraz tablo analizi Tablo 3.53’ta verilmistir.

Tablo 3. 53: Yurtici Tatile Cikis Sikhig1 Oranlari

Katimcinin Yurtici Tatile Cikis Sikhigi
Katihmeinin Yurti¢i Tatile Cikis Sikhigi Katilmeinin Uyrugu Toplam
Tiirkiye |Almanya | Ingiltere | Fransa Arap
Ulkeleri

Katihmer Sayisi 239 58 63 54 46 460
1-2 Kez % % % % % %

'Y1lda 1-2 kez Yurtigi Tatile Cikanlar 52,0 12,6 13,7 11,7 10,0 100,0
Yurti¢i Tatile Cikan Turist Gruplari 61,6 72,5 45,7 70,1 53,5 59,8
Katilimcilar I¢indeki Pay 31,1 7,5 8,2 7,0 6,0 59,8
Katilmer Sayisi 98 17 72 21 22 230
3-4 kez % % % % % %

'Y1lda 3-4 kez Yurtigi Tatile Cikanlar 42.6 7,4 31,3 9,1 9,6 100,0
\Yurti¢i Tatile Cikan Turist Gruplari 253 213 52,2 273 25,6 299
Katilimcilar I¢indeki Pay 12,7 2,2 9,4 2,7 2,9 29,9
Katilimer Sayisi 31 5 3 1 15 55
5-6 kez % % % % % %

'Y1lda 5-6 kez Yurtigi Tatile Cikanlar 56,4 9,1 5,5 1,8 27,3 100,0
\Yurtigi Tatile Cikan Turist Gruplari 8,0 6,3 2,2 1,3 17,4 7,2
Katilimcilar I¢indeki Pay 4,0 0,7 0,4 0,1 2,0 7.2
Katilimer Sayisi 20 0 0 1 3 24
7 ve daha fazla % % % % % %

\Y1lda 7 daha fazla Yurtigi Tatile Cikanlar 83,3 0,0 0,0 4,2 12,5 100,0
\Yurtigi Tatile Cikan Turist Gruplari 5,2 0,0 0,0 1,3 3,5 3,1
Katihmeilar I¢indeki Pay 2,6 0,0 0,0 0,1 0.4 3,1
Katilimer Sayisi 388 80 138 77 86 769
% % % % % %

Katilimcinin Yurtigi Tatile Cikig Sikligi 50,5 10,4 17,9 10,0 11,2 100,0

Katilimcinin Uyrugu 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Toplam 50,5 10,4 17,9 10,0 11,2 100,0

Yurt i¢i tatile ¢ikma sikliginin belirlenmesi i¢in yoneltilen bu soruya cevap veren 388

Tiirk turistin % 61,6's1 (239 kisi) yilda 1 — 2 kez yurt i¢i tatile ¢iktig1 goriilmistiir. Bu
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oranin bu soruya olumlu cevap verenler (460 kisi) arasindaki payr % 52,0 ve tiim
katilimcilar arasindaki (769) pay1 ise % 31,1 olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez tatile ¢ikan
Tiirk turist sayist 98 (% 25,3) tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (230 kisi)
arasindaki payi, % 42,6 ve tim katilimcilar (769) arasindaki payr ise % 12,7 olarak
bulunmustur. Yilda 5-6 kez tatile ¢ikan Tiirk turist sayist 31 (% 8,0) dir. Bu oranin bu
soruya olumlu cevap verenler (55 kisi) arasindaki payi, % 56,4 ve tiim katilimcilar (769)
arasindaki pay1 ise % 4,0 olarak bulunmustur. Yilda 7 ve daha fazla yurt ici tatile ¢ikan
Tiirk turist sayist 20 (% 5,2) olup, bu oranin soruya olumlu cevap verenler (24 kisi)
arasindaki payi, % 83,3ve tim katilimcilar (769) arasindaki payr ise % 2,6 olarak

bulunmustur.

Yurtici tatile ¢ikma sorusuna 20 Alman turist (% 14,9) yanit vermemistir. Ankete
katilan 80 Alman turistin % 72,5’1 (58 kisi) yilda 1 — 2 kez yurt i¢i tatile ¢iktigi
gOriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (460 kisi) arasindaki payr %
12,6ve tiim katilimcilar (769) arasindaki pay1 ise % 7,5 olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez
tatile ¢cikan Alman turist sayist 17 (% 21,3) tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler
(230 kisi) arasindaki pay1, % 7,4 ve tiim katilimcilar (769) arasindaki pay1 ise % 2,2 olarak
bulunmustur. Yilda 5-6 kez tatile ¢cikan Alman turist sayist 5 (% 6,3) olup, bu oranin
soruya olumlu cevap verenler (55 kisi) arasindaki payi, % 9,1 ve tiim katilimeilar (769)
arasindaki pay1 ise % 0,7 olarak bulunmustur. Katilimeilar arasinda yilda 7 ve daha fazla

yurt ici tatile ¢ikan turist bulunmamaktadir.

Yurtigi tatile ¢ikma sorusuna 20 Ingiliz turist (% 12,7) yanit vermemistir Ankete
katilan 138 Ingiliz turistin % 45,7’si (63 kisi) yilda 1 — 2 kez yurt ici tatile ¢iktig
gOriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (460 kisi) arasindaki pay1 % 13,7
ve tim katilimeilar (769) arasindaki pay ise % 8,2 olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez
tatile ¢ikan Ingiliz turist sayis1 72 (% 52,2) olup, bu oranin soruya olumlu cevap verenler
(230 kisi) arasindaki payi, % 31,3 ve tiim katilimcilar (769) arasindaki payr ise % 9,4
olarak bulunmustur. Yilda 5-6 kez tatile ¢ikan Ingiliz turist sayis1 3 (% 2,2) olup, bu
oranin soruya olumlu cevap verenler (55 kisi) arasindaki pay1, % 5,5 ve tiim katilimcilar
(769) arasindaki pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur. Katilimcilar arasinda yilda 7 ve daha

fazla yurt ici tatile ¢ikan turist bulunmamaktadir.

Yurti¢i tatile ¢cikma sorusuna 5 Fransiz turist (% 6,1) yanit vermemistir Ankete

katilan 77 Fransiz turistin % 70,1°1 (54 kisi) yilda 1 — 2 kez yurt i¢i tatile ¢cikmaktadir. Bu
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oranin bu soruya olumlu cevap verenler (460 kisi) arasindaki payr % 11,7 ve tiim
katilimcilar (769) arasindaki pay1 ise % 7,0 olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez tatile ¢ikan
Fransiz turist sayist 21 (% 27,3)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (230 kisi)
arasindaki payi, % 9,1 ve tim katilimcilar (769) arasindaki payr ise % 2,7 olarak
bulunmustur. Yilda 5-6 kez tatile ¢ikan Ingiliz turist sayis1 1 (% 1,3)’tiir. Bu oranin bu
soruya olumlu cevap verenler (55 kisi) arasindaki payi, % 1,8 ve tiim katilimcilar (769)
arasindaki pay1 ise % 0,1 olarak bulunmustur. Yilda 7 ve daha fazla yurt ici tatile ¢ikan
Fransiz turist sayist 1 (% 1,3)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (24 kisi)
arasindaki payi, % 4,2 ve tim katilimcilar (769) arasindaki payr ise % 0,1 olarak

bulunmustur.

Yurtici tatile ¢cikma sorusuna 6 Arap asilli turist (% 6,1) yanit vermemistir Ankete
katilan 86 Arap asilli turistin % 53,5°1 (46 kisi) yi1lda 1 — 2 kez yurt i¢i tatile ¢ikmaktadir.
Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (460 kisi) arasindaki payr % 10,0 ve tiim
katilimcilar (769) arasindaki pay1 ise % 6,0 olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez tatile ¢ikan
Arap asill1 turist sayis1 22 (% 25,6) olup, bu oranin soruya olumlu cevap verenler (230 kisi)
arasindaki payi, % 9,6 ve tim katilimcilar (769) arasindaki payr ise % 9,6 olarak
bulunmustur. Yilda 5-6 kez tatile ¢ikan Ingiliz turist sayis1 15 (% 17,4)’tiir. Bu oranin bu
soruya olumlu cevap verenler (55 kisi) arasindaki pay1, % 27,3 ve tiim katilimcilar (769)
arasindaki pay1 ise % 2,0 olarak bulunmustur. Yilda 7 ve daha fazla yurt i¢i tatile ¢ikan
Fransiz turist sayist 3 (% 3,5) olup, bu oranin soruya olumlu cevap verenler (24 kisi)
arasindaki payi, % 12,5 ve tim katilimcilar (769) arasindaki payr ise % 0,4 olarak

bulunmustur.

3.1.9.4.Katihmcinin Uyrugu ile Yurtdisi Tatile Cikis Sikhig1 Arasindaki

Benzerlik ve Farkhihklar
% 95 giiven aralifinda bes farkli turist grubu arasinda yurtigi tatile ¢ikis siklig
karsilastirilmasi yapilmis ve buna gore hipotez su sekilde belirlenmistir.

H17: Katilmciarin uyrugu ile yurtdisi tatile ¢ikig sikligi arasinda en az bir turist

grubunda farkiiik vardir.

Levene testi ile her bes grubun varyans homojenligine bakilmis ve p = 0,000<0,05

olmasindan dolay1 gruplarin varyanslarinin esit olarak dagildigi goriilmiistiir (Tablo3.54).
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Tablo 3. 54: Tek Yonlii ANOVA (Etkilesimli) icin Levene Testi

Yurtdisi Tatile Cikis Sikhigi
Levene Testi | dfl df2 Sig.
14,116 4 525 0,00

Gruplarin varyanslariin esit olmasina dayanarak, gruplar arasinda farkliligin olup

olmamasini belirlemek icin ¢ift yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir (Tablo3.55).

Tablo 3. 55: Tek Yonlii Varyans Analiz Sonu¢lar1 (ANOVA)

KT df KO F Sig,
Gruplar Arast 3,850 4 ,963 | 3,792
0,005
Grup ci 133282 | 525 | 254
Toplam 137,132 | 529

Grup ortalamalarin farkliliklar1 i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve
p = 0,05=0,05 sonucuna ulasilmistir. Gruplarin kendi icinde homojen dagildigi ve
katilimcilarin uyrugu ile yurtdisi tatile ¢ikma sikligi arasinda fark oldugu goriildiigiinden
ve H17 hipotezi kabul edilmistir. Bu farkliliin hangi gruptan kaynaklandigini gérebilmek

i¢in post-hoc analizi yapilmistir (Tablo 3.56). Orneklem biiyiikliigiiniin farkli olmasindan
dolay1 bu test i¢cin Scheffe metodu kullanilmstir.
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Tablo 3. 56: Katillmcinin Yurtdis1 Tatile Cikis Sikhig1 Coklu Karsilastirma

Scheffe™
Katilmcinin Katilmcimin ~ |Ortalama | Standart Sig.
Uyrugu Uyrugu Farklar Sapma
@ Q) d-1)
IAlmanya -0,11382 0,07183| 0,508
Ingiltere -0,00342 0,06111| 1,000
Tiirkiye
Fransa 0,09274 0,07210| 0,700
Arap Ulkeleri -0,17162 0,06945| 0,099
Tirkiye 0,11382 0,07183| 0,508
Ingiltere 0,11040 0,06904 | 0,499
Almanya
Fransa 0,20656 0,07893 | 0,069
Arap Ulkeleri -0,05779 0,07652| 0,943
Tirkiye 0,00342 0,06111| 1,000
. \Almanya -0,11040 0,06904 | 0,499
Ingiltere
Fransa 0,09617 0,06931| 0,636
Arap Ulkeleri -0,16819 0,06656| 0,086
Tirkiye -0,09274 0,07210| 0,700
IAlmanya -0,20656 0,07893| 0,069
Fransa .
Ingiltere -0,09617 0,06931| 0,636
Arap Ulkeleri -0,26436" 0,07677| 0,006
Tirkiye 0,17162 0,06945| 0,099
. IAlmanya 0,05779 0,07652| 0,943
Arap Ulkeleri |
Ingiltere 0,16819 0,06656| 0,086
Fransa 0,26436 0,07677| 0,006

Yurtdisi tatile ¢ikma siklig1 agisindan karsilastirilan turist gruplarinin aralarinda

anlamli bir farklilik gériilmemistir (p>0,05).

Katilimcilarin _uyrugu ile yurtdisi tatile ¢ikma sikligi agisindan benzerlik ve

farkliliklarina gore gruplandirmak i¢cin One Way Anova testi uygulamasi yapilmistir.
Yurtdis1 tatile ¢ikma sikligi agisindan farkli turist gruplarinin karsilagtirilmast sonucu
olusan iki grup Tablo3.57°de gosterilmistir.
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Tablo 3. 57: Katillmcinin Yurtdis1 Tatile Cikis Sikhigina Gore Gruplandirilmasi

Katilimeinin Yurtdisi Tatile Cikis Sikhigi

Scheffe™”

Katilhmcinin N Alfa Karakokii= 0.05

Uyrugu (1-2 Kez) | (3-4 Kez ve
daha fazla)

IFransa 81 1,0617

Tiirkiye 123 1,1545 1,1545

ingiltere 152 1,1579 1,1579

/Almanya 82 1,2683

Arap Ulkeleri 92 1,3261

Sig. 0,080 0,217

Yurtdist tatile ¢ikma sikli§i bakimindan katilimeilart iki gruba ayirmak miimkiin
olmakla birlikte, birinci ve ikinci gruptaki turist gruplarinin birbirlerinden tam anlamiyla
farkl1 olmadig1 bir durum s6z konusudur. ilk grupta sirastyla ingiliz, Fransiz ve Tiirk turist
gruplar1 yer almaktadir. ikinci grupta bazi Ingiliz ve Tiirk turist gruplar1 yaninda Arap asilli
ve Alman turist gruplar1 da bulunmaktadir. Bunun anlami, birinci grupta yer alan baz1 Tiirk
ve Ingiliz turistlerin, ikinci grupta yer alan Alman ve Arap asilli turist gruplari ile Yurtdis
tatile ¢cikma siklig1 agisindan benzer ozellikler gostermesidir. Baska bir ifade ile ikinci
grupta yer alan turistler, hem birinci hem de ikinci grupta yer alan turistler ile yurtdisi tatile
¢ikma siklig1 bakimindan ayni diizeydedir. Burada 6nemli olan birinci ve ikinci grupta yer
alan Tiirk, Ingiliz, Alman ve Arap asilli turist gruplarmin farkli olmasindan ¢ok, ayni
grupta yer almalarina ragmen, birbirlerinden ¢ok farkli yurtdis tatile ¢ikma sikligina sahip

bireyler s6z konusudur.

Farkli turist gruplarinin yurtdisi tatile ¢ikma sikligr karsilastirmali olarak gosteren

capraz tablo analizi Tablo 3.58’de verilmistir.
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Tablo 3. 58: Katihmcinin Yurtdis1 Tatile Cikis Siklig1 Oranlar

Katihmcinin Yurtdis1 Tatile Cikis Sikhigi Katihmeimn Uyrugu Toplam
Tiirkiye | Almanya |Ingiltere | Fransa | Arap
Ulkeleri
Katilime1 Sayisi 108 65 132 77 71 453
1-2 kez % % Y% % Y% Y%
Yllda 1-2 kez Yurtdis1 Tatile Tiim Cikanlar 23,8 14,3 29,1 17,0 15,7 100,0
I¢indeki Pay
Yurtdigt Tatile Cikan Turist Gruplar i¢indeki 87,8 79,3 86,8 95,1 77,2 85,5
Pay
Tiim Katilimeilar Igindeki Pay 20,4 12,3 249 14,5 13,4 85,5
Katilimer Sayisi 12 14 16 3 14 59
3-4 kez % % Y% % Y% Y%
Yllda 3-4 kez Yurtdis1 Tatile Tiim Cikanlar 20,3 23,7 27,1 5,1 23,7 100,0
I¢indeki Pay
'Yurtdis: Tatile Cikan Turist Gruplari i¢indeki 9,8 17,1 10,5 3,7 15,2 11,1
Pay
Tiim Katilimcilar I¢indeki Pay 2,3 2,6 3,0 0,6 2,6 11,1
Katilimer Sayisi 2 1 4 1 5 13
5-6 kez % % Y% % Y% Y%
Yllda 5-6 kez Yurtdisi Tatile Tiim Cikanlar 15,4 7,7 30,8 7,7 38,5 100,0
I¢indeki Pay
Yurtdigt Tatile Cikan Turist Gruplar i¢indeki 1,6 1,2 2,6 1,2 5,4 2,5
Pay
Tiim Katilimcilar I¢indeki Pay 0,4 0,2 0,8 0,2 0,9 2,5
Katihmer Sayisi 1 2 0 0 2 5
7 ve daha fazla Y% Y% Y% Y% Y% Y%
'Y1lda 7 ve daha fazla Yurtdisi Tatile Tim 20,0 40,0 0,0 0,0 40,0 100,0
Cikanlar I¢indeki Pay
Yurtdigt Tatile Cikan Turist Gruplar I¢indeki 0,8 2.4 0,0 0,0 2,2 0,9
Pay
Tiim Katilimeilar I¢indeki Pay 0,2 0,4 0,0 0,0 0,4 0,9
Katihmer Sayisi 123 82 152 81 92 530
% % Y% % Y% Y%
Katilimcinin Yurtdis1 Tatile Cikis Siklig 232 15,5 28,7 15,3 17,4 100,0
Katilimcinin Uyrugu 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toplam 23,2 15,5 28,7 15,3 17,4 100,0

Yurtdis1 tatile ¢cikma sikliginin belirlenmesi i¢in yoneltilen bu soruya cevap veren
123 Tiirk turistin % 87,8'1 (108 kisi) yilda 1 — 2 kez yurtdisi tatile ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu
oranin bu soruya olumlu cevap verenler (453 kisi) arasindaki payr %23,8 ve tiim

katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise %20,4 olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez yurtdis:
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tatile ¢ikan Tirk turist sayis1 12 (% 9,8)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler
(59 kisi) arasindaki pay1, % 20,3 ve tiim katilimcilar(530) arasindaki pay1 ise % 2,3 olarak
bulunmustur. Yilda 5-6 kez yurtdisi tatile ¢ikan Tirk turist sayist 2 (% 1,6) dir. Bu oranin
bu soruya olumlu cevap verenler (13 kisi) arasindaki payi, % 15,4 ve tiim katilimcilar
(530) arasindaki pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur. Yilda 7 ve daha fazla yurt disi1 tatile
cikan Tirk turist sayist 1 (% 0,8)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (5 kisi)
arasindaki payi, % 20,0 ve tiim katilimecilar (530) arasindaki payr ise % 0,2 olarak

bulunmustur.

Yurtdis1 tatile ¢ikma sorusuna cevap veren 82 Alman turistin % 79,3’ (65 kisi)
yilda 1 — 2 kez yurtdis1 tatile ¢iktigr goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (453 kisi) arasindaki pay1 % 14,3 ve tiim katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise %
12,3 olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez yurtdisi1 tatile ¢ikan Alman turist sayisi 14 (%
17,1)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (59 kisi) arasindaki pay1, % 23,7 ve
tim katilmcilar (530) arasindaki payr ise % 2,6 olarak bulunmustur. Yilda 5-6 kez
yurtdist tatile ¢ikan Alman turist sayist 1 (% 1,2) dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (13 kisi) arasindaki payi, % 7,7 ve tiim katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise %
0,2 olarak bulunmustur. Yilda 7 ve daha fazla yurtdisi tatile ¢gikan Alman turist sayisi
2 (% 2,4)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (5 kisi) arasindaki pay1, % 40,0

ve tiim katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur.

Yurtdist tatile ¢tkma sorusuna 152 Ingiliz turistin % 86,81 (132 kisi) yilda 1 — 2 kez
yurtdist tatile ¢iktigi goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (453 kisi)
arasindaki payr % 29,1 ve tim katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise % 24,9 olarak
bulunmustur. Yilda 3-4 kez yurtdis: tatile ¢ikan Ingiliz turist sayis1 16 (% 10,5)’tir. Bu
oranin bu soruya olumlu cevap verenler (59 kisi) arasindaki payi, % 27,1 ve tim
katilimcilar (530) arasindaki paytr ise % 3,0 olarak bulunmustur. Yilda 5-6 kez yurtdisi
tatile ¢ikan Ingiliz turist sayis1 4 (% 2,6)’diir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler
(13 kisi) arasindaki pay1, % 30,8 ve tiim katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise % 0,8 olarak
bulunmustur. Katilimcilar arasinda yilda 7 ve daha fazla yurtdisi tatile ¢ikan turist

bulunmamaktadir.

Yurtdis1 tatile ¢ikma sorusuna cevap veren 81 Fransiz turistin % 95,1°1 (77 kisi)
yilda 1 — 2 kez yurtdis1 tatile ¢iktigr goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap

verenler (453 kisi) arasindaki pay1 % 17,0 ve tiim katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise %
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14,5 olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez yurtdisi tatile ¢ikan Fransiz turist sayist 14 (%
17,1)’diir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (59 kisi) arasindaki payi, % 23,7 ve
tiim katilimcilar arasindaki pay1 ise % 2,6 olarak bulunmustur. Yilda 5-6 kez yurtdisi tatile
cikan Fransiz turist sayis1 5 (% 5,4)’tlir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (13
kisi) arasindaki payi, % 38,5 ve tiim katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise % 0,9 olarak
bulunmustur. Yilda 7 ve daha fazla yurtdis: tatile ¢ikan Fransiz turist sayis1 2 (% 2,2)’dir.
Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (5 kisi) arasindaki payi, % 40,0 ve tiim

katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur.

Yurtdis1 tatile ¢ikma sorusuna cevap veren 82 Alman turistin % 79,3’ (65 kisi)
yilda 1 — 2 kez yurtdis1 tatile ¢iktigr goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (453 kisi) arasindaki payr % 14,3 ve tiim katilimcilar arasindaki pay1 ise % 12,3
olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez yurtdisi tatile ¢ikan Alman turist sayist 14 (% 17,1)’dir.
Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (59 kisi) arasindaki payi, % 23,7 ve tiim
katilimcilar arasindaki payi ise % 2,6 olarak bulunmustur. Yilda 5-6 kez yurtdis: tatile
cikan Alman turist sayist 1 (% 1,2) dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (13
kisi) arasindaki payi, % 7,7 ve tiim katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise % 0,2 olarak
bulunmustur. Yilda 7 ve daha fazla yurtdis: tatile ¢ikan Alman turist sayis1 2 (% 2,4)’tiir.
Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (5 kisi) arasindaki payi, % 40,0 ve tiim

katilimcilar (530) arasindaki pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur.

Yurtdisi tatile ¢itkma sorusuna cevap veren 92 Arap asilli turistin % 77,2’s1 (71 kisi)
yilda 1 — 2 kez yurtdis1 tatile ¢iktigi goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (453 kisi) arasindaki payt % 15,7 ve tiim katilimcilar arasindaki payi ise % 13,4
olarak bulunmustur. Yilda 3-4 kez yurtdis tatile ¢ikan Arap asilli turistin 14 (% 15,2)’dir.
Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (59 kisi) arasindaki payi, % 23,7 ve tim
katilimcilar arasindaki payr ise % 2,6 olarak bulunmustur. Yilda 5-6 kez yurtdis: tatile
cikan Arap asilli turist sayis1 5 (% 5,4)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (13
kisi) arasindaki payi, % 38,5 ve tiim katilimeilar (530) arasindaki pay1 ise % 0,9 olarak
bulunmustur. Yilda 7 ve daha fazla yurtdisi tatile ¢ikan Arap asilli turist sayist 2 (%
2,2)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (5 kisi) arasindaki payi, % 40,0 ve

tim katilimcilar (530) arasindaki payi ise % 0,4 olarak bulunmustur.
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3.1.9.5. Katilmcinin Uyrugu ile Tatile Cikma Donemleri Arasindaki

Benzerlik ve Farklihklar
% 95 giiven araliginda bes farkli turist grubu arasinda tatile ¢ikis donemi
karsilagtirilmasi yapilmis ve buna gore hipotez su sekilde belirlenmistir.

H18: Katilimcilarin uyrugu ile tatile ¢ikis donemi arasinda en az bir turist grubunda

farklihik vardir.

Levene testi ile her bes grubun varyans homojenligine bakilmis ve p = 0,000<0,05

olmasindan dolay1 gruplarin varyanslarinin esit olarak dagildig: goriilmiistiir (Tablo3.59).

Tablo 3. 59: Tek Yonlii ANOVA (Etkilesimli) icin Levene Testi

Tatile Cikis Donemi
Levene Testi dfl df2 Sig.
47,776 4 803 0,00

Gruplarin varyanslarinin esit olmasina dayanarak, gruplar arasinda farkliligin olup

olmamasini belirlemek i¢in ¢ift yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir (Tablo3.60).

Tablo 3. 60: Tek Yonlii Varyans Analiz Sonu¢lar1 (ANOVA)

Kareler | df | Ortalama F Sig.
Toplam Kare
Gruplar Arasi 25,244 4 6,311 | 15,630
Grup I¢i 324,237 | 803 0,404 0,000
Toplam 349,480 | 807

Grup ortalamalarin farkliliklar1 i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve
p = 0,00<0,05 sonucuna ulagilmistir. Gruplarin kendi icinde homojen dagildigr ve
katilimcilarin uyrugu ile tatile ¢ikis donemi arasinda fark oldugu goriildiigiinden ve H18

hipotezi kabul edilmistir. Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 gérebilmek igin

post-hoc analizi yapilmistir (Tablo 3.61). Orneklem biiyiikliigiiniin farkli olmasindan
dolayi bu test i¢in Scheffe metodu kullanilmistir.
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Scheffe™®
Katilimeinin Katiimeimin | Ortalama | Standart Sig.
Uyrugu Uyrugu Farklar
Sapma
@ J) d-J)
Almanya -0,01382 0,07433 1,000
ingiltere 0,25583" 0,06022 0,000
Tiirkiye j
Fransa 0,22568 0,07761 0,031
Arap Ulkeleri -0,35537" 0,07367 0,000
Tiirkiye 0,01382 0,07433 1,000
ingiltere 0,26966" 0,08411 0,012
'Almanya
Fransa 0,23951 0,09732 0,101
Arap Ulkeleri -0,34155" 0,09421 0,003
Tiirkiye -0,25583" 0,06022 0,000
. Almanya -0,26966" 0,08411 0,012
Ingiltere
Fransa 0-,03015 0,08702 0,997
Arap Ulkeleri -0,61120" 0,08353 0,000
Tiirkiye -0,22568" 0,07761 0,031
Almanya -0,23951 0,09732 0,101
Fransa .
ingiltere 0,03015 0,08702 0,997
Arap Ulkeleri -0,58105" 0,09682 0,000
Tiirkiye 0,35537" 0,07367 0,000
) Almanya 0,34155" 0,09421 0,003
IArap Ulkeleri . .
Ingiltere 0,61120 0,08353 0,000
Fransa 0,58105* 0,09682 0,000

Tablo 3.61°da turist gruplarinin ¢oklu karsilastirma test sonuglarini igermektedir.
Gruplarin diger turist gruplar1 ile karsilastirmasit yapildiginda; tatile ¢ikma donemi
acisindan Ingiliz turist gruplarmin ile Tiirk, Alman ve Arap turist gruplari arasinda anlamli
fark oldugu belirlenmistir (p<0,05). Buna karsilik Ingiliz turist gruplari ile Fransiz turist
gruplart arasinda tatile ¢ikma donemi agisindan anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir
(p>0.05). Scheffe testine gore, tatile Scheffe ¢oklu karsilastirma testine gore; Tiirk turist
grubu, diger diger dort turist gruplariyla kiyaslandiginda, tatile ¢ikma donemi agisindan
Tiirk turist gruplari ile ingiliz, Fransiz ve Arap asilli turist gruplar1 arasinda fark oldugu
belirlenmistir (p<0,05). Ancak, tatile ¢ikma donemi acisindan Tiirk turist gruplan ile
Alman turist gruplar1 arasinda anlamli fark bulunmamistir (p>0.05). Bununla birlikte

Alman turist gruplarinin diger turist gruplar ile karsilagtirmasi yapildiginda; tatile ¢ikma
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donemi agisindan Alman turist gruplarinim ile Arap asilli ve Ingiliz turist gruplari arasinda
anlamli fark oldugu belirlenmistir (p<<0,05). Tiirk ve Fransiz turist gruplari ile anlaml bir
fark bulunmamaktadir (p>0,05). Benzer sekilde Ingiliz turist ¢itkma ddnemi agisindan
Fransiz turist gruplar ile Tiirk ve Arap turist gruplar1 arasinda anlamli fark bulunmaktadir
(p<0.05). Ancak, Fransiz turist gruplari ile ingiliz ve Alman turist gruplar1 arasinda anlaml
fark bulunmamaktadir (p>0,05). Arap turist grubu, diger dort turist gruplariyla
kiyaslandiginda, tatile ¢itkma dénemi agisindan Arap turist gruplari ile Tiirk, Alman, ingiliz
ve Fransiz turist gruplar arasinda anlaml fark oldugu belirlenmistir (p<0,05). Tatile ¢ikis
donemi acisindan farkli turist gruplarinin karsilastirilmasi sonucu olusan {i¢ grup Tablo

3.62’de gosterilmistir.

Tablo 3.62: Katihmcinin Tatile Ciktig1 Donemlere Gore Gruplandirilmasi

Katilimcinin Tatile Ciktigi Donemler
Scheffe™
Katihmcinin Uyrugu N Alfa Karekokii = 0.05
(Yaz/  |(Yaz, Kis, ilkbahar, | (ilkbahar)
ilkbahar) Sonbahar,)
ingiltere 156 1,0192
Fransa 81 1,0494 1,0494
Tiirkiye 389 12751 1,2751
Almanya 90 1,2889
Arap Ulkeleri 92 1,6304
Sig. 0,996 0,055 1,000

Tatile ¢ikma donemleri acgisindan katilimcilar {i¢ gruba ayirmak miimkiin olmakla
birlikte, birinci, ikinci ve ticlincli gruptaki turist gruplarinin birbirlerinden tam anlamiyla
farkli olmadig1 bir durum sdz konusudur. ilk grupta sirasiyla ingiliz, Fransiz ve Tiirk turist
gruplar1 yer almakta ve yaz ve Ilkbahar doneminde tatile ¢ikmay1 tercih etmektedirler.
Ikinci grupta bazi Fransiz turist gruplari, Tiirk turist grubu ve Alman turist grubu yer
almakta ve yilin her mevsiminde tatile ¢ikabilmektedirler. Burada énemli olan birinci ve
ikinci grupta yer alan Tiirk ve Fransiz turist gruplarinin farkli olmasindan ¢ok ayni grupta
yer almalarina ragmen, birbirlerinden ¢ok farkli zamanlarda tatile ¢ikmakta olan bireyler
s6z konusudur. Uglincii grupta bazi Tiirk turist gruplari ile Arap turist gruplari yer

almaktadir ve genellikle ilkbahar doneminde seyahat etmektedirler.
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Farkli turist gruplarinin tatile ¢ikis donemi karsilastirmali olarak Tablo 3.63°de

gosterilmistir.
Tablo 3. 63: Katilimcinin Tatile Ciktigi Donem Oranlar
Katihmeinin Tatile Ciktig1 Dénemler
Katihmeinin Tatile Ciktig1 Donemler Katihmcinin Uyrugu
Tiirkiye | Almanya | ingiltere |Fransa | Arap |Toplam
Ulkeleri
Katilimer Sayisi 326 75 153 77 54 685
Yaz Donemi Y% Y% Y% Y% % %
'Yaz Doneminde Tatile Tiim Cikanlar 47,6 10,9 22,3 11,2 7,9 100,0
'Yaz Doneminde Tatile Turist Gruplari 83,8 83,3 98,1 95,1 58,7 84,8
Tiim Katilimcilar I¢indeki Pay 40,3 9,3 18,9 9,5 6,7 84,8
Katilimer Sayisi 33 8 3 4 25 73
ilkbahar Dénemi % % % % % %
Ilkbahar Déneminde Tatile Cikanlar 452 11,0 4,1 5,5 34,2 100
[lkbahar Doneminde Tatile Turist Grubu | 8,5 8.9 1,9 4.9 272 9,0
Tiim Katilimcilar I¢indeki Pay 4.1 1,0 0,4 0,5 3,1 9,0
Katilime1 Sayisi 16 3 0 0 6 25
Sonbahar Dénemi % Y% Y% Y% Y% %
Sonbahar Doneminde Tatile Cikanlar 64,0 12,0 0,0 0,0 24,0 100
Sonbahar Doneminde Tatile Cikan 4,1 3,3 0,0 0,0 6,5 3,1
Turist Grubu
Tiim Katilimcilar I¢indeki Pay 2,0 0,4 0,0 0,0 0,7 3,1
Katilhme1 Sayisi 14 4 0 0 7 25
Kis Donemi % % % % Y% Y%
K1s Doneminde Tatile Cikanlar 56,0 16,0 0,0 0,0 28,0 100
K1s Doneminde Tatile Turist Grubu 3,6 4.4 0,0 0,0 7,6 3,1
Tiim Katilimcilar I¢indeki Pay 1,7 0,5 0,0 0,0 0.9 3,1
Katihmer Sayisi 389 90 156 81 92 808
TOPLAM % % % % % %
Katilimcinin Tatile ¢iktigi Donemler 48,1 11,1 19,3 10,0 11,4 100
Yurtdisi Tatile Cikig Siklig1
Katilimcinin Uyrugu 100,0% | 100,0% 100,0 100,0 | 100,0 100
Toplam 48,1 11,1 19,3 10,0 11,4 100

Katilimcinin tatile ¢itkma donemlerinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya Tiirk turist
grubunun % 0,3 (1 kisi) soruyu yanitsiz birakmistir. Bu soruya cevap veren 389 Tiirk

turistin % 83,8'1 (326 kisi) yaz doneninde tatile ¢iktigi goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya
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olumlu cevap verenler (685 kisi) arasindaki payr % 47,6 ve tim katilimcilar (808)
arasindaki pay1 ise % 40,3 olarak bulunmustur. Ilkbahar déneninde tatile ¢ikan Tiirk turist
say1st 33 (% 8,5)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (73 kisi) arasindaki payz,
% 45,2 ve tim katilimcilar (808) arasindaki pay1 ise % 4,1 olarak bulunmugstur. Sonbahar
doneminde tatile ¢ikan Tirk turist sayist 16 (% 4,1)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu
cevap verenler (25 kisi) arasindaki pay1, % 64,0 ve tiim katilimcilar (808) arasindaki pay1
ise % 2,0 olarak bulunmustur. Kis doneminde tatile ¢ikan Tiirk turist sayis1 14 (% 3,6) tiir.
Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (25 kisi) arasindaki payi, % 10,9 ve tim

katilimcilar (808) arasindaki pay1 ise % 9,3 olarak bulunmustur.

Katilimcinin tatile ¢ikma dénemlerinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya Alman
turist grubunun %4,3'i (4 kisi) bu soruya cevap veren 90 Alman turistin % 83,30 (75kisi)
yaz doneninde tatile ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (685
kisi) arasindaki payr % 10,9 ve tiim katilimcilar (808) arasindaki payr ise % 9,3 olarak
bulunmustur. Ilkbahar déneninde tatile ¢ikan Alman turist sayis1 8 (% 8,9)’dir. Bu oranin
bu soruya olumlu cevap verenler (73 kisi) arasindaki payi, % 11,0 ve tiim katilimcilar
(808) arasindaki payr ise % 1,0 olarak bulunmustur. Sonbahar doneminde tatile ¢ikan
Alman turist sayis1 3 (% 3,3)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (25 kisi)
arasindaki payi, % 12,0 ve tim katilimcilar (808) arasindaki payr ise % 0,4 olarak
bulunmustur. Kis déneminde tatile ¢ikan Alman turist sayist 4 (% 4,4)’tiir. Bu oranin bu
soruya olumlu cevap verenler (25 kisi) arasindaki payi, % 4,1 ve tiim katilimcilar (808)

arasindaki pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur.

Ankete katilan 158 Ingiliz turistin % 1,3'i (2 kisi) tatile ¢cikma donemi sorusuna yanit
vermemistir. Bu soruya yanit veren 156 Ingiliz turistin % 98,1°i (153 kisi) yaz déneninde
tatile ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (685 kisi) arasindaki
payt % 22,3 ve tim katilimcilar (808) arasindaki payi ise % 18,9 olarak bulunmustur.
[lkbahar doneninde tatile ¢ikan Ingiliz turist sayis1 3 (% 1,9)’tiir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (73 kisi) arasindaki payi, % 4,1 ve tiim katilimcilar (808) arasindaki
pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur. Orneklemden elde edilen verilere gére Sonbahar ve

ilkbahar déneminde tatile ¢ikan Ingiliz turist bulunmamaktadir.

Ankete katilan 82 Fransiz turistin % 1,2'si (1 kisi) tatile ¢itkma donemi sorusuna yanit
vermemistir. Bu soruya yanit veren 81 Fransiz turistin % 95,1°1 (77 kisi) yaz doneninde

tatile ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (685 kisi) arasindaki
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payt % 11,2 ve tiim katilimcilar (808) arasindaki payr ise % 9,5 olarak bulunmustur.
[lkbahar doneninde tatile ¢ikan Ingiliz turist sayis1 4 (% 4,9)’tiir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (73 kisi) arasindaki payi, % 5,5 ve tiim katilimcilar (808) arasindaki
pay1 ise % 0,5 olarak bulunmustur. Orneklemden elde edilen verilere gére Sonbahar ve

ilkbahar déneminde tatile ¢ikan Ingiliz turist bulunmamaktadir.

Katilimciin tatile ¢itkma donemlerinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya Arap asilli
turistin % 58,7'si (54 kisi) yaz doneninde tatile ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (685 kisi) arasindaki payt % 7,9 ve tiim katilimcilar (808) arasindaki
pay1 ise % 6,7 olarak bulunmustur. ilkbahar déneninde tatile ¢ikan Arap asilli sayis1 25 (%
27,2)’tir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (73 kisi) arasindaki pay1, % 34,2 ve
tiim katilimcilar (808) arasindaki pay1 ise % 3,1 olarak bulunmugstur. Sonbahar déneminde
tatile ¢ikan Arap asilli turist sayist 6 (% 6,5)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (25 kisi) arasindaki pay1, % 24,0 ve tiim katilimcilar (808) arasindaki pay1 ise %
0,7 olarak bulunmustur. Kis doneminde tatile ¢ikan Arap asilli turist sayist 7 (% 7,6)’dir.
Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (25 kisi) arasindaki payi, % 28,0 ve tiim

katilimcilar (808) arasindaki pay1 ise % 0,9 olarak bulunmustur.

3.1.9.6. Katillmcinmin Uyrugu ile Tatilin Organize Sekli Arasindaki Benzerlik
ve Farkhhklar

% 95 gliven araliginda bes farkli turist grubu arasinda tatili organize sekli
karsilagtirilmasi yapilmis ve buna gore hipotez su sekilde belirlenmistir.

H19: Katilimcilarin uyrugu ile tatilin organize sekli arasinda en az bir turist grubunda

farkhilik vardur.

Levene testi ile her bes grubun varyans homojenligine bakilmis ve p = 0,000<0,05

olmasindan dolay1 gruplarin varyanslarinin esit olarak dagildig: goriilmiistiir (Tablo3.64).
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Tablo 3. 64: Tek Yonlii ANOVA (Etkilesimli) icin Levene Testi

Tatil Organize Sekli
Levene Testi | dfl df2 Sig.
26,475 4 794 0,00

Gruplarin varyanslarinin esit olmasina dayanarak, gruplar arasinda farkliligin olup

olmamasini belirlemek i¢in ¢ift yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir (Tablo3.65).

Tablo 3. 65: Tek Yonlii Varyans Analiz Sonu¢lar1 (ANOVA)

Kareler df Ortalama | F Sig.
Toplami Kare
Gruplar Arasi 123,189 4 30,797 57,592
Grup Ici 424,588 | 794 ,535 0,000
Toplam 547,777 798

Grup ortalamalarin farkliliklar1 i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve
p = 0,00<0,05 sonucuna ulagilmistir. Gruplarin kendi i¢inde homojen dagildigr ve
katilimcilarin uyrugu ile tatil organize sekli arasinda fark oldugu goriildiigiinden ve H19

hipotezi kabul edilmistir. Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini gorebilmek icin

post-hoc analizi yapilmistir (Tablo3.66). Orneklem biiyiikliigiiniin farkl1 olmasindan dolay:

bu test i¢in Scheffe metodu kullanilmistir

Tablo 3. 66: Katihmcinin Tatil Organize Sekline Gore Coklu Karsilastirma

Katilmeinin Katilimeinin Ortalama Standart Sig.
Uyrugu(l) Uyrugu(J) Farklari(I-J) Sapma

Almanya 0,60879" 0,08524 0,000

Tiirkiye Ingiltere 0,80571: 0,07038 0,000
Fransa 1,03937 0,08894 0,000

Arap Ulkeleri 0,40000" 0,08524 0,000

Tiirkiye -0,60879" 0,08524 0,000

Almanya ingiltere 0.19692 0,09717 0,254
IFransa 0,43058 0,11134 0,001

Arap Ulkeleri -0,20879 0,10841 0,304

Tiirkiye -0,80571" 0,07038 0,000

ingiltere Almanya -0,19692 0,09717 0,254
Fransa 0,23366 0,10043 0,138

AArap Ulkeleri -0,40571" 0,09717 0,000

Tiirkiye -1,03937 0,08894 0,000

Fransa Almanya -0,43058" 0,11134 0,001
ingiltere -0,23366 0,10043 0,138

Arap Ulkeleri -0,63937" 0,11134 0,000

Tiirkiye -0,40000" 0,08524 0,000

. . |Almanya 0,20879 0,10841 0,304

Arap Ulkeleri o e 040571 0,09717] 0,000
Fransa 0,63937" 0,11134 0,000

Scheffe*?
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Tablo 3.66°da turist gruplarinin ¢oklu karsilastirma test sonuglarini igermektedir
Scheffe c¢oklu karsilastirma testine gore; Tiirk turist grubu, diger diger dort turist
gruplariyla kiyaslandiginda, tatil organize sekli bakimindan Tiirk turist gruplari ile Alman,
Ingiliz, Fransiz ve Arap asilli turist gruplari arasinda fark oldugu belirlenmistir (p<0,05).
Bununla birlikte Alman turist gruplarinin diger turist gruplart ile karsilagtirmasi
yapildiginda; tatil organize sekli bakimindan Alman turist gruplarinin ile Tiirk ve Fransiz
turist gruplari arasinda anlamli fark oldugu belirlenmistir (p<0,05). Arap asilli ve ingiliz
turist gruplari ile anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Benzer sekilde Ingiliz turist
gruplarinin  diger turist gruplarn ile karsilagtirmasi yapildiginda; tatil organize sekli
bakimindan Ingiliz turist gruplarinin ile Tiirk ve Arap turist gruplar1 arasinda anlamli fark
oldugu belirlenmistir (p<0,05). Buna karsilik Ingiliz turist gruplar1 ile Alman ve Fransiz
turist gruplar1 arasinda tatil organize sekli bakimindan anlamli bir fark olmadigi
belirlenmistir (p>0.05). Tatil organize sekli bakimindan Fransiz turist gruplan ile Tiirk,
Arap turist ve Alman gruplar1 arasinda anlamli fark bulunmaktadir (p<0.05). Ancak,
Fransiz turist gruplar ile Ingiliz turist gruplari arasinda anlamli fark bulunmamaktadir
(p>0,05). Arap turist grubu, diger dort turist gruplariyla kiyaslandiginda, tatil organize
sekli bakimindan Arap turist gruplar ile Tiirk, Ingiliz ve Fransiz turist gruplar1 arasinda
anlaml fark oldugu belirlenmistir (p<0,05). Arap turist grubu, diger dort turist gruplariyla
kiyaslandiginda, tatil organize sekli bakimindan Arap turist gruplari ile Alman turist
gruplart arasinda anlamli fark olmadigi belirlenmistir (p>0,05).Tatile organize sekli
acisindan farkli turist gruplarinin karsilagtirilmasi sonucu olusan li¢ grup Tablo 3.67’de

gosterilmistir.

Tablo 3. 67: Katihmcimin Tatillerini Organize Sekline Gore Gruplandirilmasi

Tatilin Organize Sekli (Scheffe™” )

Katihhmeinin N Alfa Alt Kiimeleri = 0.05
Uyrugu (Seyahat acentesiile | (Seyahat acentesi | (Bireysel -Seyahat | (Bireysel)
bireysel - online) ile online-bireysel) acentesi ile
online- bireysel )
Fransa 82 1,6463
ingiltere 150 1,88 1,88
Almanya 91 2,0769 2,0769
Arap Ulkeleri | 91 2,2857
Tiirkiye 385 2,6857
| Sig. 0,210 0,384 0,321 1

Tatil organize sekli agisindan katilimcilart dort gruba ayirmak miimkiin olmakla

birlikte, birinci, ikinci, liglincii ve dordiincii gruptaki turist gruplarinin birbirlerinden tam



119

anlamiyla farkli olmadig: bir durum s6z konusudur. Burada 6nemli olan birinci, ikinci ve
iiciincii grupta yer alan Ingiliz, Alman, Fransiz ve Arap asilli turist gruplarmim farkli
olmasindan ¢ok ayni grupta yer almalarma ragmen, birbirlerinden ¢ok farkli sekillerde
tatilini organize eden bireyler s6z konusudur. Farkli turist gruplarmnin tatil organize

sekillerini karsilastirmali olarak Tablo 3.68’de gosterilmistir.

Tablo 3. 68: Katilimcinin Tatilin Organize Sekli Oranlar

Tatilin Organize Sekli Katiimcinin Uyrugu Toplam
Tiirkiye | Almanya | ingiltere | Fransa Arap
Ulkeleri

Katilhimer Sayisi 40 29 30 41 29 169
Seyahat Acentesi ile (bireysel basvuru) % % % % o %
[Tiim Seyahat acentesi ile (bireysel) I¢indeki Pay 23,7 17,2 17,8 243 17,2 100
Seyahat acentesi ile (bireysel) Turist Gruplari 10,4 31,9 20,0 50,0 31,9 21,2
Tiim Katihmeilar I¢indeki Pay 5.0 3.6 3.8 5,1 3,6 21,2
Katihmer Sayisi 43 40 110 29 8 230
Seyahat Acentesi ile (online bagvuru) % % % % % %
[Tiim Seyahat acentesi ile (online) Icindeki Pay 18,7 17,4 478 12,6 3,5 100
Seyahat acentesi ile (online)Turist Gruplart 11,2 440 73,3 35.4 8.8 28,8
Tiim Katihhmeilar Igindeki Pay 5.4 5,0 13,8 3,6 1,0 28,8
[Katihmer Sayisi 300 8 8 12 53 381
Bireysel % % % % % %
[Tiim Bireysel Bagvuru I¢indeki Pay 78,7 2.1 2,1 3,1 13,9 100
Bireysel Basvuru Turist Gruplari Icindeki Pay 77.9 8.8 53 14,6 582 47,7
Tiim Katilimeilar igindeki Pay 37,5 1,0 1,0 1,5 6,6 47,7
IKatihmer Sayisi 2 14 2 0 1 19
Diger % % % % % %
Tim Diger Bagvuru Sekli I¢indeki Pay 10,5 73,7 10,5 0,0 5,3 100
Diger Basvuru Sekli Turist Gruplari igindeki Pay 0,5 154 1,3 0,0 1,1 24
Tiim Katilimeilar igindeki Pay 0,3 1,8 0,3 0,0 0,1 2,4
IKatilimer Sayisi 385 91 150 82 91 799
Toplam % % % Y% Y% Y%
Katilimemin Tatil Organize Sekli 482 11,4 18,8 10,3 11,4 100
Katilimemin Uyrugu 100 100 100 100 100 100
Toplam 48,2 11,4 18,8 10,3 114 100

Katilimciin tatile organize seklinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya Tiirk turist
grubunun % 1,3 (5 kisi) soruyu yanitsiz birakmustir. Bu soruya cevap veren 385 Tiirk

turistin % 10,40 (40 kisi) seyahat acentesine bireysel basvuru yaparak tatilini organize
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ettigi gorilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (169 kisi) arasindaki pay1 %
23,7 ve tiim katilimcilar (799) arasindaki pay1 ise % 5 olarak bulunmustur. Tatilini seyahat
acentesine online bagvuru yaparak organize eden Tiirk turist sayist 43 (% 8,5)’tiir. Bu
oranin bu soruya olumlu cevap verenler (230 kisi) arasindaki payi, % 11,2 ve tim
katilimeilar (799) arasindaki pay1 ise % 18,7 olarak bulunmustur. Bireysel olarak tatilini
organize eden Tiirk turist sayis1 300 (% 77,9)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (381 kisi) arasindaki pay1, % 78,7 ve tiim katilimcilar (799) arasindaki pay1 ise %
37,5 olarak bulunmustur. Tatilini diger imkanlarla organize eden Tiirk turist sayis1 2 (%
0,5)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (19 kisi) arasindaki pay1, % 10,5 ve

tiim katilimcilar (799) arasindaki payi ise % 0,3 olarak bulunmustur.

Katilimciin tatile organize seklinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya Alman turist
grubunun % 3,1 (3 kisi) soruyu yanitsiz birakmistir. Bu soruya cevap veren 91 Alman
turistin % 31,9'u (29 kisi) seyahat acentesine bireysel basvuru yaparak tatilini organize
ettigi goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (169 kisi) arasindaki pay1 %
17,2 ve tim katilimcilar (799) arasindaki payr ise % 3,6 olarak bulunmustur. Tatilini
seyahat acentesine online bagvuru yaparak organize eden Alman turist sayist 40 (%
44,0)’tir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (230 kisi) arasindaki pay1, % 17,4 ve
tim katilimeilar (799) arasindaki payr ise % 5,0 olarak bulunmustur. Bireysel olarak
tatilini organize eden Tiirk turist sayist 8 (% 5,3)’tlir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (381 kisi) arasindaki payi, % 2,1 ve tiim katilimcilar (799) arasindaki pay1 ise %
1,0 olarak bulunmustur. Tatilini diger imkanlarla organize eden Alman turist sayis1 14 (%
15,4)’tlir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (19 kisi) arasindaki pay1, % 73,7 ve

tiim katilimcilar (799) arasindaki payi ise % 1,8 olarak bulunmustur.

Katilimeinin tatile organize seklinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya Ingiliz turist
grubunun % 21,8 (10 kisi) soruyu yamitsiz birakmistir. Bu soruya cevap veren 150 Ingiliz
turistin % 20,01 (30 kisi) seyahat acentesine bireysel bagvuru yaparak tatilini organize
ettigi goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (169 kisi) arasindaki pay1 %
17,8 ve tim katilimcilar (799) arasindaki payr ise % 3,8 olarak bulunmustur. Tatilini
seyahat acentesine online basvuru yaparak organize eden Ingiliz turist sayist 110 (%
73,3)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (230 kisi) arasindaki pay1, % 47,8 ve
tim katilimcilar (799) arasindaki payr ise % 13,8 olarak bulunmugstur. Bireysel olarak

tatilini organize eden Ingiliz turist sayis1 8 (% 5,3)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
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verenler (381 kisi) arasindaki payi, % 2,1 ve tiim katilimcilar (799) arasindaki pay1 ise %
1,0 olarak bulunmustur. Tatilini diger imkanlarla organize eden Ingiliz turist sayis1 2 (%
1,3)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (19 kisi) arasindaki pay1, % 10,5 ve
tim katilimcilar (799) arasindaki pay1 ise % 0,3 olarak bulunmustur. Katilimecinin tatile
organize seklinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya grubunun % 1,3 (5 kisi) soruyu
yanitsiz birakmistir. Bu soruya cevap veren 82 Fransiz turistin % 50,01 (41 kisi) seyahat
acentesine bireysel basvuru yaparak tatilini organize etmektedir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (169 kisi) arasindaki payr % 24,3 ve tim katilimcilar (799)
arasindaki pay1 ise % 5,1 olarak bulunmustur. Tatilini seyahat acentesine online basvuru
yaparak organize eden Fransiz turist sayist 29 (% 35,4)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu
cevap verenler (230 kisi) arasindaki pay1, % 3,1 ve tiim katilimcilar (799) arasindaki pay1
ise % 1,5 olarak bulunmustur. Bireysel olarak tatilini organize eden Fransiz turist sayis1 12
(% 14,6)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (381 kisi) arasindaki pay1, % 3,1
ve tim katilimcilar (799) arasindaki payr ise % 1,5 olarak bulunmustur. Tatilini diger

imkanlarla organize eden 6rneklem dahilindeki Fransiz turist bulunmamaktadir.

Katilimeinin tatile organize seklinin belirlenmesi ig¢in yoneltilen soruya Arap asill
turist grubunun % 1,1 (1 kisi) soruyu yanitsiz birakmistir. Bu soruya cevap veren 91 Arap
asilli turistin % 31,9’u (29 kisi) seyahat acentesine bireysel basvuru yaparak tatilini
organize ettigi goOriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (169 kisi)
arasindaki payr % 17,2 ve tiim katihimecilar (799) arasindaki payr ise % 3,6 olarak
bulunmustur. Tatilini seyahat acentesine online basvuru yaparak organize eden Arap asill
turist sayist 8 (% 8,8)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (230 kisi) arasindaki
payt, % 3,5 ve tim katilimcilar (799) arasindaki payi ise % 1,0 olarak bulunmustur.
Bireysel olarak tatilini organize eden Arap asilli turist sayist 53 (% 58,2)’dir. Bu oranin bu
soruya olumlu cevap verenler (381 kisi) arasindaki payi, % 13,9 ve tiim katilimcilar (799)
arasindaki pay1 ise % 6,6 olarak bulunmustur. Tatilini diger imkanlarla organize eden Arap
asilli turist sayis1 1 (% 1,1)’tlir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (19 kisi)
arasindaki payi, % 5,3 ve tim katilimcilar (799) arasindaki payr ise % 0,1 olarak

bulunmustur
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3.1.9.7. Katimcinin Uyrugu ile Konaklama Sekli Arasindaki Benzerlik ve
Farkhhiklar

% 95 giliven araliinda bes farkli turist grubu arasinda tatili organize sekli
karsilagtirilmasi yapilmis ve buna gore hipotezler su sekilde belirlenmistir.

H20: Katilimcilarin uyrugu ile konaklama sekli arasinda en az bir turist grubunda farklilik

vardir.
Levene testi ile her bes grubun varyans homojenligine bakilmis ve p = 0,000<0,05
olmasindan dolay1 gruplarin varyanslariin esit olarak dagildig: goriilmiistiir (Tablo 69).
Tablo 3. 69: Tek Yonlii ANOVA (Etkilesimli) icin Levene Testi

Katihmcinin Konaklama Sekli
Levene Testi dfl df2 Sig.

52,656 4 800 0,00

Gruplarin varyanslarinin esit olmasina dayanarak, gruplar arasinda farkliligin olup

olmamasini belirlemek i¢in ¢ift yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir (Tablo 70).

Tablo 3. 70: Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuc¢lar1 (ANOVA)

KT df KO F Sig.
Gruplar Arast 220,429 4 | 55,107 | 33,149
Grup Ici 1329,927 | 800 1,662 0,000
Toplam 1550,355 | 804

Grup ortalamalarin farkliliklar1 i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve
p = 0,00<0,05 sonucuna ulasilmistir. Gruplarin kendi i¢inde homojen dagildigr ve
katilimcilarin uyrugu ile konaklama sekli arasinda fark oldugu goriildiigiinden ve H20

hipotezi kabul edilmistir. Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini gorebilmek icin

post-hoc analizi yapilmistir (Tablo 3.71). Orneklem biiyiikliigiiniin farkli olmasindan
dolay1 bu test i¢cin Scheffe metodu kullanilmstir.

Tablo 3.71°de turist gruplarinin ¢oklu karsilastirma test sonuglarini igermektedir.
Scheffe coklu karsilagtirma testine gore; Tiirk turist grubu, diger diger dort turist
gruplartyla kiyaslandiginda, konaklama sekli bakimindan Tiirk turist gruplar ile Alman,
Fransiz ve Arap asilli turist gruplan arasinda fark oldugu belirlenmistir (p<0,05). Ancak

konaklama sekli bakimindan Tiirk turist grubu ile Ingiliz turist grubu arasinda anlaml bir
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fark bulunamamistir. Bununla birlikte Alman turist gruplarinin diger turist gruplar ile
karsilastirmasi yapildiginda; konaklama sekli bakimindan Alman turist gruplarinin ile Tiirk
ve Arap asilli turist gruplart arasinda anlamli fark oldugu belirlenmistir (p<0,05). Fransiz
ve Ingiliz turist gruplari ile anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05). Benzer sekilde
Ingiliz turist gruplarmin diger turist gruplar ile karsilastirmasi yapildiginda; konaklama
sekli bakimindan Ingiliz turist gruplarinm ile Tiirk ve Alman turist gruplari arasinda
anlaml1 fark oldugu belirlenmistir (p<0,05). Buna karsilik Ingiliz turist gruplari ile Arap
asillt ve Fransiz turist gruplart arasinda konaklama sekli bakimindan anlamli bir fark

olmadig1 belirlenmistir (p>0.05).

Tablo 3. 71: Katihmcinin Konaklama Sekli Coklu Karsilastirma

Scheffe™®
Katihmcinin Katilimeinin Ortalama Standart Sig.
Uyrugu Uyrugu Farklan Sapma
¢y Q) (I-J)
IAlmanya -0,47926" 0,14856 0,011
ingiltere -0,31079 0,12210 0,082
Tiirkiye .
Fransa -0,79088 0,15703 0,000
IArap Ulkeleri 1,21177" 0,14985 0,000
Tiirkiye 0,47926" 0,14856 0,011
ingiltere 0,16846 0,16795 0,854
Almanya
Fransa -0,31162 0,19483 0,498
IArap Ulkeleri 1,69103" 0,18909 0,000
Tiirkiye 0,31079 0,12210 0,082
. IAlmanya -0,16846 0,16795 0,854
Ingiltere «
IFransa -0,48009 0,17548 0,050
IArap Ulkeleri 1,52256" 0,16909 0,000
Tiirkiye 0,79088" 0,15703 0,000
IAlmanya 0,31162 0,19483 0,498
Fransa . *
Ingiltere 0,48009 0,17548 0,050
IArap Ulkeleri 2,00265" 0,19581 0,000
Tiirkiye -1,21177" 0,14985 0,000
) IAlmanya -1,69103" 0,18909 0,000
Arap Ulkeleri | .
Ingiltere -1,52256 0,16909 0,000
Fransa -2,00265" 0,19581 0,000
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Konaklama sekli bakimindan Fransiz turist gruplari ile Tiirk, Arap turist ve Ingiliz
gruplart arasinda anlamli fark bulunmaktadir (p<0.05). Ancak, Fransiz turist gruplar ile
Alman turist gruplart arasinda anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05). Arap turist grubu,
diger dort turist gruplariyla kiyaslandiginda, konaklama sekli bakimindan Arap turist
gruplari ile Tiirk, Alman, Ingiliz ve Fransiz turist gruplar1 arasinda anlamli fark oldugu
belirlenmistir (p<0,05). Katilimcilarin uyrugu ile konaklama sekli agisindan benzerlik ve
farkliliklarina gore gruplandirmak i¢cin One Way Anova testi uygulamasi sonucunda dort

farkli grup ortaya ¢ikmistir (Tablo 3.72).

Tablo 3. 72: Katilmcimin Konaklama Sekline Gore Gruplandirilmasi

Katilimeinin N Alfa Karekokii = 0.05

Uyrugu (O-HB-FB- | (AI-O -FB | FB-AI-
BBve Al) | -HB-BB) [ HB-BB-O

Scheffe™®

Arabistan 92 2,5217

Tiirkiye 379 3,7335

Ingiltere 158 4,0443 4,0443

Almanya 94 42128 42128

Fransa 82 4,5244

Sig. 1,000 0,089 0,088

Konaklama sekli agisindan katilimcilar1 ii¢ gruba ayirmak miimkiin olmakla
birlikte, birinci, ikinci, {iclincii ve dordiincii gruptaki turist gruplarinin birbirlerinden tam
anlamiyla farkli olmadig1 bir durum so6z konusudur. ilk grupta Arap asilli turist grubu yer
almakla birlikte, bu turist grubu i¢inde en ¢oktan en aza dogru sadece oda-yarim pansiyon-
tam pansiyon-oda kahvalti ve her sey dahil sistem konaklama sekilleri tercih edilmektedir.
Ikinci grupta Tiirk ve Ingiliz turist gruplari yer almaktadir. Bu gruptaki ~ Tiirk turistler
icinde en coktan en aza dogru her sey dahil sistem-sadece oda - tam pansiyon - yarim
pansiyon -oda kahvalt1 konaklama sekilleri tercih edilmektedir. Bu gruptaki Ingiliz turistler
icinde en ¢oktan en aza dogru tam pansiyon - her sey dahil sistem- yarim pansiyon -oda
kahvalt: - sadece oda konaklama sekilleri tercih edilmektedir. Ugiincii grupta bazi Ingiliz
turist grubu, Alman turist grubu ve Fransiz turist grubu yer almaktadir. Bu gruptaki Alman
turistler icinde en ¢oktan en aza dogru her sey dahil sistem- tam pansiyon -yarim pansiyon
-oda kahvalt1 - sadece oda konaklama sekilleri tercih edilmektedir. Dordiincii grupta bazi

Alman turist grubu ile Fransiz turist grubu yer almaktadir.
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Farkli turist gruplarinin konaklama sekillerini karsilagtirmali olarak gosteren Tablo

3.73’deki gibidir.

Tablo 3. 73: Katihmcinin Konaklama Sekli Oranlari

Konaklama Sekli Katihmeinin Uyrugu Toplam
Tiirkiye |Almanya | Ingiltere |Fransa Arap
Ulkeleri

IKatilimer Sayisi 58 5 3 5 30 101
Sadece Oda % % % % % %

[Tiim Sadece Oda Tercihi I¢indeki Pay 57.4 5,0 3,0 5,0 29,7 100

Sadece Oda Turist Gruplari I¢indeki Pay 153 5,3 1,9 6,1 32,6 12,5

Tiim Katilimeilar igindeki Pay 7,2 0,6 0,4 0,6 3,7 12,5
IKatilimer Sayist 37 3 6 2 13 61
Oda - Kahvalti % % % % % %

Tiim Oda - Kahvalt1 Tercihi I¢indeki Pay 60,7 4.9 9,8 3,3 21,3 100
Oda - Kahvalti Turist Gruplari I¢indeki 9,8 32 3,8 2.4 14,1 7,6
Tiim Katihmeilar I¢indeki Pay 4,6 0,4 0,7 0,2 1,6 7,6
Katilimer Sayisi 43 8 9 3 24 87
Yarim Pansiyon % % % % % %

Tiim Yarim Pansiyon Tercihi Icindeki Pay 494 9,2 10,3 3.4 27,6 100

Yarim Pansiyon_Turist Gruplari I¢indeki 11,3 8,5 5,7 3,7 26,1 10,8

Tim Katilimeilar Igindeki Pay 5,3 1,0 1,1 0,4 3,0 10,8
Katilimer Sayisi 51 29 103 7 21 211
Tam Pansiyon % % % % Y% %

[Tiim Tam Pansiyon Tercihi Icindeki Pay 242 13,7 48,8 3,3 10,0 100

Tam Pansiyon_Turist Gruplari I¢indeki 13,5 30,9 65,2 8,5 22,8 26,2

Tiim Katilimeilar igindeki Pay 6,3 3,6 12,8 0,9 2,6 26,2
Katilimce1 Sayisi 190 49 37 65 4 345
Her Sey Dabhil Sistem % % % % % %

Tim Her Sey Dahil Sistem Tercihi 55,1 14,2 10,7 18,8 1,2 100

Her Sey Dahil Sistem_Turist Gruplari 50,1 52,1 234 79,3 43 429

Tiim Katilimeilar Igindeki 23,6 6,1 4.6 8,1 0,5 429
Katihma Sayist 379 94 158 82 92 805
% % % % % %

Katilimcinin Tatil Organize Sekli 47,1 11,7 19,6 10,2 11,4 100
Katilimcinin Uyrugu 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100
Toplam 47,1 11,7 19,6 10,2 114 100

Katilimcinin konaklama seklinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya Tiirk turist
grubunun % 2,8’1 (11 kisi) soruyu yanitsiz birakmistir. Bu soruya cevap veren 379 Tiirk
turistin % 15,34 (58 kisi) sadece oda seklindeki konaklama tiiriinii tercih ettigi
gOriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (101 kisi) arasindaki pay1 % 57,4
ve tiim katilimcilar (805) arasindaki pay: ise % 7,2 olarak bulunmustur. Oda — Kahvalti
konaklama seklini tercih eden Tiirk turist sayist 37 (% 9,8)’dir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (61 kisi) arasindaki payi, % 60,7 ve tim katilimcilar (805)

arasindaki pay1 ise % 4,6 olarak bulunmustur. Yarim Pansiyon konaklama seklini tercih
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eden Tiirk turist sayist 43 (% 11,3)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (87
kisi) arasindaki payi, % 49,4 ve tiim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise % 5,3 olarak
bulunmugtur. Tam Pansiyon konaklama seklini tercih eden Tiirk turist sayis1 51 (%
13,5)’tlir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (211 kisi) arasindaki pay1, % 24,2 ve
tim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise % 6,3 olarak bulunmustur. Her sey dahil sistem
konaklama seklini tercih eden Tiirk turist sayist 190 (% 50,1)’tiir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (345 kisi) arasindaki payi, % 55,1 ve tim katilimcilar (805)

arasindaki pay1 ise % 23,6 olarak bulunmustur.

Katilimcinin konaklama seklinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya cevap veren 94
Alman turistin % 5,3"i (5 kisi) sadece oda seklindeki konaklama tiiriinii tercih ettigi
goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (101 kisi) arasindaki pay1 % 5,0
ve tiim katilimeilar (805) arasindaki pay1 ise % 0,6 olarak bulunmustur. Oda — Kahvalti
konaklama seklini tercih eden Alman turist sayist 3 (% 3,2)’dir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (61 kisi) arasindaki payi, % 4,9 ve tiim katilimcilar (805) arasindaki
pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur. Yarim Pansiyon konaklama seklini tercih eden Alman
turist sayisi 8 (% 8,5)’tir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (87 kisi) arasindaki
pay1, % 9,2 ve tiim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise % 0,1 olarak bulunmustur. Tam
Pansiyon konaklama seklini tercih eden Alman turist sayist 29 (% 30,9)’tiir. Bu oranin bu
soruya olumlu cevap verenler (211 kisi) arasindaki pay1, % 13,7 ve tiim katilimcilar (805)
arasindaki pay1 ise % 3,6 olarak bulunmustur. Her sey dahil sistem konaklama seklini
tercih eden Alman turist sayis1 49 (% 52,1)’tlir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (345 kisi) arasindaki pay1, % 14,2 ve tiim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise %

6,1 olarak bulunmustur.

Katilimcinin konaklama seklinin belirlenmesi igin yoneltilen soruya cevap veren 158
Ingiliz turistin % 1,9’u (3 kisi) sadece oda seklindeki konaklama tiiriinii tercih ettigi
goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (101 kisi) arasindaki pay1 % 3,0
ve tim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur. Oda — Kahvalti
konaklama seklini tercih eden Ingiliz turist say1s16 (% 3,8)’dir. Bu oranin bu soruya olumlu
cevap verenler (61 kisi) arasindaki pay1, % 9,8 ve tiim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise
% 0,7 olarak bulunmustur. Yarim Pansiyon konaklama seklini tercih eden Ingiliz turist
say1s1 9 (% 5,7)’dur. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (87 kisi) arasindaki payi,

% 10,3 ve tim katilmcilar (805) arasindaki payi ise % 1,1 olarak bulunmustur. Tam
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Pansiyon konaklama seklini tercih eden Ingiliz turist sayis1 103 (% 65,2)’tiir. Bu oranin bu
soruya olumlu cevap verenler (211 kisi) arasindaki pay1, % 48,8 ve tim katilimcilar (805)
arasindaki pay1 ise % 12,8 olarak bulunmustur. Her sey dahil sistem konaklama seklini
tercih eden Ingiliz turist sayis1t 37 (% 23,4)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (345 kisi) arasindaki payi, % 10,7 ve tim katilimcilar (805) arasindaki payi ise %
4,6 olarak bulunmustur.

Katilimciin konaklama seklinin belirlenmesi icin yoneltilen soruya cevap veren 82
Fransiz turistin % 6,1'1 (5 kisi) sadece oda seklindeki konaklama tiiriinii tercih ettigi
gOriilmistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (101 kisi) arasindaki pay1 % 5,0
ve tim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise % 0,6 olarak bulunmustur. Oda — Kahvalti
konaklama seklini tercih eden Fransiz turist sayist 2 (% 2,4)’dir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (61 kisi) arasindaki payi, % 3,3 ve tiim katilimcilar (805) arasindaki
pay1 ise % 0,2 olarak bulunmustur. Yarim Pansiyon konaklama seklini tercih eden Fransiz
turist sayist 3 (% 3,7)’tlir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (87 kisi) arasindaki
pay1, % 3,4 ve tiim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise % 0,4 olarak bulunmustur. Tam
Pansiyon konaklama seklini tercih eden Fransiz turist sayisi 7 (% 8,5)’tlir. Bu oranin bu
soruya olumlu cevap verenler (211 kisi) arasindaki pay1, % 3,3 ve tiim katilimcilar (805)
arasindaki pay1 ise % 0,9 olarak bulunmustur. Her sey dahil sistem konaklama seklini
tercih eden Fransiz turist sayist 65 (% 79,3)’tiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap
verenler (345 kisi) arasindaki pay1, % 18,8 ve tiim katilimcilar (805) arasindaki payi ise %

8,1 olarak bulunmustur.

Katilimcinin konaklama seklinin belirlenmesi i¢in yoneltilen soruya cevap veren 92
Arap asill1 turistin % 32,6’s1 (30 kisi) sadece oda seklindeki konaklama tiiriinii tercih ettigi
goriilmiistiir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (101 kisi) arasindaki pay1 % 29,7
ve tim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise % 3,7 olarak bulunmustur. Oda — Kahvalti
konaklama seklini tercih eden Arap asilli turist sayisi 13 (% 14,1)’dir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (61 kisi) arasindaki payi, % 21,3 ve tim katilimcilar (805)
arasindaki pay1 ise % 1,6 olarak bulunmustur. Yarim Pansiyon konaklama seklini tercih
eden Arap asilli turist sayisi1 24 (% 26,1)’tlir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler
(87 kisi) arasindaki pay1, % 27,6 ve tiim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise % 3,0 olarak
bulunmustur. Tam Pansiyon konaklama seklini tercih eden Arap asilli turist sayist 21 (%

22,8)’tlir. Bu oranin bu soruya olumlu cevap verenler (211 kisi) arasindaki pay1, % 10,0 ve
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tim katilimcilar (805) arasindaki pay1 ise % 2,6 olarak bulunmustur. Her sey dahil sistem
konaklama seklini tercih eden Arap asilli turist sayist 4 (% 4,3)’tlir. Bu oranin bu soruya
olumlu cevap verenler (345 kisi) arasindaki payi, % 1,2 ve tiim katilimcilar (805)

arasindaki pay1 ise % 0,5 olarak bulunmustur.

3.1.9.8.Katihmcinin Uyrugu ile Tatile Cikma Amag¢ Arasindaki Benzerlik ve
Farkhhiklar

% 95 gliven araliginda bes farkli turist grubu arasinda tatili ¢ikma amaci

karsilagtirilmasi yapilmis ve buna gore hipotezler su sekilde belirlenmistir.

H21: Katilimcilarin uyrugu ile tatili ¢itkma amaci arasinda en az bir turist grubunda
farklilik vardir.

Levene testi ile her bes grubun varyans homojenligine bakilmis ve p = 0,000<0,05
olmasindan dolay1 gruplarin varyanslarinin esit olarak dagildig goriilmiistiir (Tablo3.74).
Tablo 3. 74: Tek Yonlii ANOVA (Etkilesimli) icin Levene Testi

Turizme Katilmadaki Temel Amac
Levene Testi dfl df2 Sig.
19,940 4 805 0,00

Gruplarin varyanslarinin esit olmasina dayanarak, gruplar arasinda farkliligin olup

olmadigini belirlemek igin ¢ift yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir ( Tablo3.75).

Tablo 3 .75: Tek Yonlii Varyans Analiz Sonuc¢lar1 (ANOVA)

Kareler df | Ortalama F Sig.
Toplanm Kare
Gruplar Arasi 218,063 4 54,516 8,005
Grup I¢i 5481,991 | 805 6,810 0,000
Toplam 5700,054 | 809

Grup ortalamalarin farkliliklar1 i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmis ve
p = 0,000<0,05 sonucuna ulasilmistir. Gruplarin kendi i¢inde homojen dagildigi ve
katilimcilarin uyrugu ile tatili ¢tkma amaci arasinda fark oldugu goriildiigiinden ve H21

hipotezi kabul edilmistir. Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini gorebilmek icin

post-hoc analizi yapilmistir (Tablo3.76). Orneklem biiyiikliigiiniin farkli olmasindan dolay:

bu test i¢in Scheffe metodu kullanilmustir.
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Tablo 3. 76: Katihmcinin Tatile Cikma Amaci Coklu Karsilastirma
Scheffe™

Katilmcimin | Katihmeinin | Ortalama | Standart Sig.

Uyrugu Uyrugu Farklar1 | Sapma
@ Q) (-1
Almanya 0,41783 ,30129 ,636
Tiirkiye ingiltere 1,17697° | 0.24796] 0,000
Fransa 1,09184 0,31717 0,005
Arap Ulkeleri -0,10858 | 0,30261 0,996
Tiirkiye -0,41783 | 0,30129 0,636
Almanya Ingiltere 0,75914| 0,34229 0,174
Fransa 0,67401| 0,39531 0,431
Arap Ulkeleri -0,52641| 0,38373 0,646
Tiirkiye -1,17697° |  0,24796| 0,000
ingiltere Almanya -0,75914| 0,34229 0,174
[Fransa -0,08513 0,35635 0,999

Arap Ulkeleri -1,28555"|  0,34345] 0,002
-1,09184" | 0,31717] 0,005

Tiirkiye
Fransa Almanya -0,67401| 0,39531 0,431
ingiltere 0,08513| 0,35635 0,999

Arap Ulkeleri -1,20042° | 0,39632| 0,021
0,10858 | 0,30261| 0,996

Tirkiye

Arap Ulkeleri [Almanya 0,52641| 038373] 0,646
ingiltere 1,28555°| 0,34345] 0,002
Fransa 1,20042° | 0,39632| 0,021

Tablo 3.76°da turist gruplarmin ¢oklu karsilastirma test sonuglarini icermektedir.
Scheffe c¢oklu karsilagtirma testine gore; Tiirk turist grubu, diger diger dort turist
gruplartyla kiyaslandiginda, tatile ¢ikma amaci bakimindan Tiirk turist gruplar ile ingiliz
ve Fransiz turist gruplari arasinda fark oldugu belirlenmistir (p<0,05). Ancak tatile ¢ikma
amact bakimindan Tiirk turist grubu ile Alman ve Arap asilli turist gruplari arasinda
anlamli bir fark bulunamamistir. Bununla birlikte Alman turist gruplarinin diger turist
gruplan ile karsilastirmas: yapildiginda; tatile ¢ikma amaci bakimindan Alman turist
gruplarinmn ile Tiirk Ingiliz, Fransiz ve Arap asilli turist gruplari arasinda anlaml
bulunmamaktadir (p>0,05). Benzer sekilde Ingiliz turist gruplarinin diger turist gruplari ile
karsilastirmas1 yapildiginda; tatile ¢ikma amaci bakimindan ingiliz turist gruplarinin ile
Tiirk ve Arap asilli turist gruplar1 arasinda anlamli fark oldugu belirlenmistir (p<0,05).
Buna karsilik ingiliz turist gruplari ile Alman ve Fransiz turist gruplar1 arasinda konaklama
sekli bakimindan anlamli bir fark olmadigi belirlenmistir (p>0.05). Scheffe testine gore,

tatile ¢ikma amaci bakimindan Fransiz turist gruplar ile Tirk ve Arap turist gruplari
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arasinda anlamli fark bulunmaktadir (p<0.05). Ancak, Fransiz ve Ingiliz turist gruplar ile
Alman turist gruplar1 arasinda anlaml fark bulunmamaktadir (p>0,05). Arap turist grubu,
diger dort turist gruplariyla kiyaslandiginda tatile ¢ikma amaci bakimindan Arap turist
gruplari ile ingiliz ve Fransiz turist gruplari arasinda anlamli fark oldugu belirlenmistir
(p<0,05). Ancak, Arap turist gruplari ile Tiirk ve Alman turist gruplar1 arasinda anlamli

fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Katilimeilarin uyrugu ile tatil organize sekli acisindan benzerlik ve farkliliklarina

gore gruplandirildiginda iki farkli grup ortaya ¢ikmistir (Tablo3.77).

Tablo 3. 77: Katilimcimin Tatile Cikma Amaci Gore Gruplandirilmasi

Katihmcinin Uyrugu N Alfa Karekokii = 0.05
Deniz - Kum - |( Deniz - Kum - Gﬁnes-is Seyahati-
Giines Egitim Amach-Spor Amach-Saghk
Is Seyahati Amach-Dinsel Amac¢h Macera
Kiiltiir Amach-Kiiltiir Amach-Gastronomi
Scheffe®® \Amaclr) Turizmi-Diger)
ingiltere 155 1,6710
Fransa 82 1,7561
Almanya 93 2,4301 2,4301
Tiirkiye 388 2,8479
Arap Ulkeleri 92 2,9565
Sig. 0,295 0,667

Tatile ¢ikma amacina gore olusan birinci ve ikinci gruptaki turist gruplarinin
birbirlerinden tam anlamiyla farkli olmadig1 bir durum sz konusudur. Ik grupta sirasiyla
Ingiliz, Fransiz ve Alman turist gruplari yer almaktadir. Ikinci grupta yer alan turist
gruplart Tiirk ve Arap asilli turist gruplarinin yaninda bazi Alman turist gruplart da yer
almaktadir. Bunun anlam, birinci grupta yer alan bazi Alman turistlerin, ikinci grupta yer
alan Turk ve Arap asilli turist gruplari ile tatile ¢cikma amaci bakimindan benzer 6zellikler
gostermesidir. Bagka bir ifade ile ikinci grupta yer alan turistler, hem birinci hem de ikinci
grupta yer alan turistler, tatile ¢ikma amaci bakimindan ayni diizeydedir. Burada énemli
olan, birinci ve ikinci grupta yer alan Tiirk, Alman ve Arap asilli turist gruplarinin farkl
olmasindan ¢ok, ayn1 grupta yer almalarina ragmen, birbirlerinden ¢ok farkl tatil amacina
sahip bireyler s6z konusu olmasidir. Farkli turist gruplarinin tatil amaglarini kargilastirmali

olarak gosteren Tablo 3.78daki gibidir.
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Turizme Katihmdaki Katihmcinin Uyrugu Toplam
Temel Amag Tiirkiye | Almanya |ingiltere | Fransa _Arap
Ulkeleri
Deniz - Kum - Giineg | 238 66 132 70 40 546
is Seyahati 24 8 9 3 21 65
Egitim Amach 24 0 0 1 6 31
Spor Amacgh 10 0 0 0 1 11
Saghk Amach 12 1 0 0 8 21
Dinsel Amach 5 4 1 1 1 12
Macera Amach 21 1 1 0 7 30
Kiiltiir Amach 34 9 12 5 3 63
Gastronomi Turizmi 2 4 0 1 1 8
Diger 18 0 0 1 4 23
Toplam 388 93 155 82 92 810

Tiirkiye’yi ziyaret eden turistler tatillerinde daha ¢ok deniz-kum-giines amacini

tasimaktadir. Alman, Ingiliz ve Fransiz turistler Tiirkiye’yi egitim, saglik, spor, gastronomi

ve macera amagli ziyaret etmemektedirler. Arap turistler ise hemen her amacla Tiirkiye’yi

ziyaret etmektedirler.



132

TARTISMA

Yasam tarzi, gesitlilik arayis1 demografik ozelliklerin yiyecek icecek tercihindeki
etkilerinin arastirildig1 bu ¢aligmada, degiskenlerin ayr1 ayri olarak etki degerleri analiz
edilmistir. Buna gore yapilan analiz sonuclarina gore, yiyecek icecek tercihi yaklasik
olarak % 33 oraninda yasam tarzi degiskeni, %24 oraninda ¢esitlilik arayisi egilimi
degiskeni ve % 03 oraninda katilimcilarin demografik o6zellikleri degiskeni tarafindan

aciklanmaktadir.

Sonug olarak bireylerin yasam tarzindaki 1 birimlik artig ya da degisiklik, yiyecek
icecek tercihinde 0,33’liik bir artisa neden olmakta iken, yasamdaki bireysel cesitlilik
arayisindaki 1 birimlik artis da yiyecek icecek tercihinde 0,24°liik bir artisa ve demografik
ozelliklerdeki 1 birimlik artis 0,03°liik bir artisa neden olmaktadir.

Yasam tarzi ve cesitlilik arayisi egilimi arasinda % 60°lik bir etkilesim s6z
konusudur. Yasam tarzi cesitlilik arayisi egilimini % 60 oraninda agiklamaktadir.
Katilimeilarin - demografik 6zellikleri cesitlilik arayis1 egiliminde % 13 oraninda
etkilemektedir. Benzer sekilde katilimcilarin demografik 6zellikleri yasam tarzlarinda %

21 oraninda etkilemektedir.

Diger bir ifade ile bireylerin yasam tarzindaki 1 birimlik artisin, bireylerin
yasamlarindaki cesitlilik arayisi egiliminde 0,60 oraninda artis meydana getirirken,
demografik ozelliklerde meydana gelecek 1 birimlik aratigin, g¢esitlilik arayis1 davraniginda

0,13’liik bir artis meydana getirmektedir

Katilimcilara ait demografik 6zellikler ile yiyecek igecek tercihleri arasinda nasil
bir farklilasma meydana geldigi, analizler sonucunda elde edilen O6nemli bulgular

arasindadir.

Orneklem dahilinde yapilan analizler sonucunda cinsiyet ile yiyecek icecek tercihi
arasinda bir farklilasma goriilmemektedir. Buna karsilik yas faktorii, yiyecek igecek
tercihinde farklilasma meydana getirmektedir. Bu farklilasma, 15-24 ve 35-44 yas
araliklarinda goriilmektedir. Katilimcilarin egitim durumunun yiyecek icecek tercihinde
olusturdugu farklilik, ilkdgretim seviyesindeki bireyler ile diger egitim seviyesindeki

bireyler arsindadir. Yiyecek icecek tercihinde meslek gruplart arasinda farklilik
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goriilmemektedir. Ayn1 sekilde katilimcilarin evli ya da bekar olmasi yiyecek icecek
tercihinde bir farklilik yaratmamaktadir. Gelir seviyesi, yiyecek icecek tercihinde farklilik
meydana getirmektedir. Bu farklilik en diisiik gelir seviyesine sahip bireyler ile diger gelir
seviyesindeki bireyler arasinda kendini gdstermektedir. Ornekleme dahil olan
katilimcilarin ait oldugu farkli milliyetler, yiyecek icecek tercihinde de farklilia neden
olmaktadir. Tiirkler, Alman- Fransiz ve Ingilizler ile bu konuda farklilik yasarken,
Almanlar, Fransizlar ve Ingilizler, Tiirk ve Arap asilli turistler ile yiyecek igecek tercihi

konusunda farklilik yagamaktadir.

Arastirmada tlilkemizi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin seyahat aligkanliklar
acisindan benzerlik ve farkliligini ortaya ¢ikarmak i¢in karsilastirma analizleri yapilmistir.
Katilimcilarin tatilleri esnasinda kisi basi ortalama harcama miktar1 agisindan yapilan
karsilastirma analizinde {i¢c grup olusmustur. Ilk grupta yer alan Fransiz, Arap ve baz1 Tiirk
turistler benzer ozellikler gostermekle birlikte, tatil esnasinda kisi basi ortalama harcama
oranlar1 501 TL ile 1,500 TL arasinda degismektedir. Ikinci grupta ingiliz ve baz1 Tiirk
turistler yer almaktadir ve kisi basi ortalama harcama oranlari 501 TL ile 2,000 TL
arasinda degismektedir. Son grupta Alman ve bazi Ingiliz turistler yer almaktadir. Kisi basi

ortalama harcama oranlar1 1,501 TL ile 2,000 TL arasinda degismektedir.

Tatil esnasinda en ¢ok harcama yapilan kalemin belirlenmesi ve milliyetlere gore
benzerlik ve farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla, her kalem igin ayr1 ayr
karsilagtirma analizi yapilmistir. Tatil esnasinda yeme i¢cme kalemine turist gruplarinin
karsilastirilma esnasinda {i¢c farkli grup olusmustur. Ik grupta yer alan ve yeme i¢me
kalemine en az harcama yapan Ingiliz ve Fransiz turist gruplaridir. Ikinci grupta yer alan
Alman turistler, yeme i¢gme kalemine orta diizeyde harcama yapmaktadir. Son grupta yer

alan ve yeme igme kalemine en ¢ok harcama yapan Tiirk ve Arap asilli turist gruplaridir.

Aligveris kalemine yapilan harcamaya gore tiim turist gruplar birbirleri ile benzer
ozellikler gostermektedir. Bu kaleme yapilan harcamaya gore en ¢oktan en aza dogru
Ingiliz, Fransiz, Tiirk, Alman ve Arap asilli turist gruplar1 olarak siralamak miimkiindiir.
Benzer sekilde ulasim kalemine yapilan harcamaya gore en ¢oktan en aza dogru Alman,

Arap, Tiirk, Fransiz ve Ingiliz turist gruplar1 olarak siralanmaktadir.

Eglence kalemine yapilan harcama miktarina gore turistler ti¢ farkli gruba

ayrilmaktadir. Ik grupta yer alan ve bu kaleme en az harcama yapan Alman, baz1 Arap ve
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Tiirk turist gruplaridir. Ikinci grupta yer alan Fransiz, bazi Arap ve Tiirk turistler orta
seviyede bu kaleme harcama yapmaktadirlar. Ugiincii gruptaki Ingiliz, baz1 Tiirk ve

Fransiz turistler bu kaleme en ¢ok harcama yapan turistlerdir.

Gezi kalemine yapilan harcama miktarina gore yapilan karsilagtirma analizinde ii¢
grup olusmustur. Ik grupta yer alan ve bu kaleme en az harcama yapan Tiirk, Alman ve
Arap asilli turist gruplaridir. ikinci grupta yer alan Fransizlar ile bazi Alman turistler orta
seviyede bu kaleme harcama yapmaktadirlar. Uciincii gruptaki Ingiliz ve bazi Fransiz

turistler bu kaleme en ¢ok harcama yapan turistlerdir.

Konaklama kalemine yapilan harcamaya gore katilimcilari iki grupta toplamak
miimkiindiir. Konaklama kalemine en az harcama yapan Ingiliz, bazi Fransiz ve Tiirk
turistlerdir. ikinci grupta yer alan ve bu kaleme en ¢ok harcama yapan Alman, Arap, bazi

Tirk ve Fransiz turist gruplaridir.

Seyahat esnasinda yeme i¢gme, aligveris, eglence, gezi ve konaklama kalemleri
disinda yapilan diger harcamalara gore en ¢oktan en aza dogru Ingiliz, Fransiz, Alman,

Arap ve Tiirk turistler olarak siralanmaktadir.

Ulkemizi ziyaret eden Ingiliz, Alman, Fransiz ve Arap asilli turistlerin seyahat
esnasinda kisi basi harcama diizeylerinin ¢ok yiiksek olmadigi ve daha c¢ok aligverise

kaynak ayirdiklar arastirmadan edinilen bulgular arasindadir.

Yurt ici seyahat sikligina gore katilimcilar iki gruba ayrilmaktadir. Ik grupta yer
alan ve yilda en fazla 1-2 kez yurt ici seyahat eden Alman, Fransiz, Ingiliz ve Tiirk turist
gruplaridir. Ikinci grupta yer alan Arap asilli turistler ile baz1 Tiirk ve Ingiliz turistler, y1lda
en fazla 3-4 kez yurt i¢i seyahate katilmaktadir. Benzer sekilde yurtdisi tatile ¢ikma
sikligia gore katilimeilar iki grupta toplanmaktadir. Yilda 1-2 kez yurt disi tatile ¢ikan
Fransiz, Tiirk ve Ingiliz turistler ilk grupta yer alirken, yilda 3-4 kez yurt dis1 tatile ¢ikan
Alman, Arap, baz1 Ingiliz ve Tiir turistler ikinci grupta yer almaktadir. Yerli turistler

genellikle yurti¢i turlara katilmaktadir.

Katilimcilarin hangi donemlerde tatile ¢iktiklarina iliskin karsilastirma analizine
gore dort grup olusmustur. Tatil igin yaz ve ilkbahar dénemini tercih eden Ingiliz ve
Fransiz turistler ilk grupta yer almaktadir. Genellikle yaz doneminde tatile ¢ikan Tiirk ve

bazi Fransiz turistler ikinci grupta yer almaktadir. Yilin her déneminde tatile ¢ikmayi
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tercih eden Alman ve baz1 Tirk turistler tiglincii grupta yer alirken, genellikle ilkbahar

doneminde tatili tercih eden Arap asilli turistler dordiincii grupta yer almaktadir.

Katilimcilarin tatillerini organize sekillerine gore yapilan karsilagtirma analizinde
dort grup olugmustur. ilk grupta yer alan Fransiz ve bazi Ingiliz turistler, tatillerini daha
¢ok seyahat acentesine bireysel ve online olarak organize etmektedirler. Ikinci grupta yer
alan Alman ve bazi Ingiliz turistler tatillerini daha ¢ok seyahat acentesine online ve
bireysel basvuru seklinde organize etmektedirler. Uciincii grupta yer alan Arap asilli
turistler ile bazi Alman turistler tatillerini bireysel, seyahat acentesine bireysel basvuru
seklinde organize etmektedir. Son grupta yer alan Tiirk turistler tatillerini bireysel olarak

organize etmektedir.

Konaklama sekline gére yapilan karsilastirmada dort grup olusmustur. ilk grupta
yer alan Alman turistler, daha ¢ok sadece oda seklindeki konaklamayi tercih ederken,
sirasityla yarim pansiyon-Tam Pansiyon-Oda Kahvalti ve Her Sey Dahil Sistemde
konaklama yapma tercihinde bulunmaktadir. Ikinci grupta yer alan Tiirk ve baz1 ingiliz
turistler Oncelikle Her Sey Dahil Sistemde konaklamay: tercih etmektedir. Daha
sonrasinda tercih edilen konaklama sekilleri Sadece Oda-Tam Pansiyon- Yarim Pansiyon
ve Oda Kahvalt1 olarak siralanmaktadir. Ugiincii grupta yer alan Alman ve bazi Ingiliz
turistler oncelikle Tam Pansiyon seklinde konaklamayi tercih etmektedir. Daha sonra
sirastyla Her Sey Dahil Sistem- Yarim Pansiyon- Oda Kahvalti- Sadece Oda seklindeki
konaklama sekilleridir. Dordiincili grupta yer alan Fransiz ve baz1 Alman turistler, oncelikle
Her Sey Dahil Sistem sonrasinda Tam Pansiyon-Sadece Oda- Yarim Pansiyon- Oda

Kahvalti seklindeki konaklama tiirlerini tercih etmektedir.

Ulkemizi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin tatil amacma gore yapilan
karsilastirma analizine gore iki grup olusmustur. ilk grupta yer alan Ingiliz, Fransiz ve baz1
Alman turistler, tatillerinde Oncelikle deniz-kum-giines, is ve kiiltiir amagclarini
tagimaktadir. ikinci gruptaki Tiirk, Arap ve bazi Alman turistler tatillerinde &ncelikle
deniz-kum-giines, is, egitim, spor, saglik, din, macera, kiiltiir ve gastronomi amaglarin

tagimaktadir.
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SONUC ve ONERILER

Isletme ve destinasyon yoneticilerinin kara gecebilmek, rekabet edebilmek, iiriin
konumlandirmak ve marka olusturabilmek i¢in miisterilerinin Ozelliklerini, istek ve
beklentilerini iyi bilmeleri ve buna uygun pazarlama stratejileri belirlemeleri gerekir. Diger
bir ifade ile pazar1 boliimlere ayirarak homojen pazarlarin elde edilmesi ve hedef pazardaki
tiikketicilerin seyahat aligkanliklari, harcama diizeyleri, iirlinleri neye gore tercih ettikleri
gibi unsurlarin  Ogrenilmesi hayati 6nem tagimaktadir. Bunun yaninda, tiiketicilerin
hoslanma-tercih-se¢im-alim siirecine etki eden unsurlarin iyi analiz eden, farkli kiiltir,
inan¢ ve deneyime sahip insanlarin bu siirecte nelerden etkilenebilecegini kestirebilen
isletmeler ve pazarlama yoneticileri hizmet, rekabet edebilme, iirin konumlandirabilme ve

marka olusturabilme konularinda sikint1 cekmemektedirler.

Yiyecek igecek satin alma siirecine etki eden etmenlerden biri, tiiketicilerin farkli
yasam tarzlaridir. Aslinda yasam tarzi bir tiiketim aliskanligidir ve insanlarin nasil
yasadif1, neye gore satin alim yaptigi ile ilgilidir. Insanlar ¢ok sayidaki iiriin icerisinde
kendi yasam tarzina uygun {irlinleri secerler, ¢ilinkii o {irlinii belli bir yasam tarzi ile
biitiinlestirirler. Kendi yasamlariyla 6zdeslesen iirlinlerde mutlak bir alim gerceklesir.
Yagsam tarzina etki eden insanin kendi kiiltiirii, inanci, gegmis deneyimleridir. Bu durumu
turizme yansittigimizda turistin kiiltiirli, inanci, geg¢mis deneyimleri destinasyondaki
tiketim siirecinde O6nemli bir rol oynamaktadir. Bu sebepten dolayr turizm pazarinin
boliimlere ayrilmast ve turist profilinin olusturulmasinda yasam tarzi biiyiik énem arz

etmektedir.

Yiyecek igecek satin alma karar siirecinde etkili olan diger bir etmen, bireye ait bir
ozellik olan ¢esitlilik arayis1 davranisi egilimidir. Yasam karsisinda ¢esitlilik, degisiklik ve
yenilik arayanlar insanlar var olmakla birlikte, rutin hayati tercih edenler de
bulunmaktadir. Cesitlilik arayisi egilimini arastirirken insanlarin 6zel yasamlarindaki
cesitlilik arayis1 egilimi ve yiyecek iceceklere karst c¢esitlilik arayist seklinde
bolimlendirme yapilmaktadir. Ciinkii insanlar farkli aktivitelerde bulunmak isterken,
yiyecek igecek konusunda aliskanliklarindan vazgegememektedir. Genelde satin alma
karalarinda “baska ne var” soru sorulur ki bu durum kendini yeme i¢cme tercihinde de

gostermektedir. Turizm sektorii ¢esitlilik siirlarint zorlayan bir sektdrdiir. S6z konusu bu



137

cesitliligin, turistlerin yiyecek igecek tercihlerine nasil yansidigi, bu tez c¢alismasinda

tizerinde durulan konu olmustur.

Calismada turistin yasam tarzinin ve ¢esitlilik arayisi davranisinin yiyecek icecek
tercihine etkisini belirlemek amaciyla yapilan analizler sonucunda dort boyut olusmustur.
S6z konusu bu boyutlar; “deneyimliler”, “gayret edenler”, “degisiklik arayanlar” ve
“meraklilar” boyutlaridir. Turistin yiyecek igecekte hoslanma-tercih-se¢im-alim siirecine

etki eden bu boyutlarin analizinde tanimlayici ve nicel arastirma yontemleri kullanilmistir.

99 13

Arastirmada yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilen “deneyimliler”, “gayret
edenler” ve “degisiklik arayanlar” boyutlarinin, “meraklilar” boyutunu % 25 oraninda
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Diger yandan, “deneyimliler”, “gayret edenler” ve “degisiklik
arayanlar” boyutlarinin birbirlerini % 60 oraninda etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bu
sonug, yasam tarzinin ve ¢esitlilik arayisi davranisinin turistlerin yiyecek igecek tercihini
% 25’ini agikladigi anlamimi tasimaktadir. Turiste ait Ozelliklerden demografik
ozelliklerinin de yiyecek icecek tercihine etkisinin arastirildigt modelde, % 0, 013 etkinin
oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak, turistin yasam tarzi, g¢esitlilik arayisi davranisi ve
demografik oOzellikleri yiyecek icecek tercihini % 26 oraninda agikladigi belirlenmistir.
Yiyecek icecek tercihinde etkili olan % 74’lik boliim, turiste ait diger psikografik

ozellikler, destinasyonun gastronomik iirlinleri ve destinasyonun gastronomik kimligi/imaji

tarafindan agiklanmaktadir.

Insanlarin yasam dénemi igerisinde gegirdigi bazi evreler bulunmaktadir. Bu
evreler icerisinde ¢ocukluk, genglik, yaslilik donemleri, evli-bekar olunmasi, gelir ve
egitim diizeyi, is sahibi olup olmama durumlar1 bulunmaktadir. Insan hayatinin hemen her
evresinde tercih ve satin alma kararlar1 ayn1 kalmamakla beraber siirekli degisim halinde
de olmaktadir. Bu durum yiyecek igecek tercihine yansidiginda farkli yapilar ortaya
cikmaktadir. Yasin ilerlemesi sonucu saglik, diyet vb. nedenlerden dolay1 yiyecek igecek
tercihleri rutin hal almaya baglamaktadir. Bulgular 1s18inda medeni durumun yiyecek
icecek tercihinde ¢ok etken olmadigi goriilmiistiir. Gelir ve egitim durumu yiikseldikge,
yiyecek i¢ecek tercihinde gesitlilik arayisi bas gostermekte ve is sahibi olma gelir ve egitim

diizeyi ile ilintili oldugundan, yiyecek icecek tercihinde ¢esitlilik arayist da artmaktadir.

Bu tez ¢alismasi ile iilkemize en ¢ok turist gonderen Ingiltere, Almanya, Fransa ve
Arap tllkelerinden gelen turistler ile yerli turistlerin tercih, satin alma siiregleri, seyahat

aligkanliklar, tercih ettikleri trlinler, yeme igme g¢esitlilik arayisi egilimleri ortaya
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cikarilmaya alisilmistir.  Arastirmaya alman bes farkli turist grubunun yasamlarinda
heyecan arayan, toplumdaki gorsel gelismelere (moda, eglence) ayak uydurmaya calisan,
degisiklik arayan ve merakl kisiler oldugu arastirma bulgularindan elde edilen sonugctur.
Buna gore {ilkemizi ziyaret eden turistlerin yasam tarzlarina, cesitlilik arayisi
davranislarina ve yiyecek icecekte cesitlilik arayisina gore olusan profiller Sekil 3.7°de
verilmistir. Arastirma sonucuna gore hayatinda siirekli heyecan arayan, moda tiikketime

ayak uydurmaya calisan, degisiklik arayan, merakl turistler tilkemizi ziyaret etmektedir.

Sekil 3. 7: Turist Profili

TURIST PROFILI
YASAM CESITLILIK YIYECEK iCECEK
TARZI ARAYISI TERCIHI
/ \ DAVRANISI
Deneyimliler Gayret Edenler Degisiklik Arayanlar Merakhlar

Ulkemizi ziyaret eden ve “Deneyimliler” adi1 altinda nitelendirilen turistler, yeni ve
farkli seyleri yapmay1 seven ve hayatinda genel anlamda heyecan unsurunun oldugu bir
yasam tarzina sahip bireylerdir. “Gayret Edenler” adiyla nitelendirilen turistler ise, moday1

seven ve gosteris amacl tiikketim odakli bir yasam tarzina sahip bireylerdir.

Cesitlilik arayist davranis egilimine gore llkemizi ziyaret eden ve “Degisiklik
Arayalar” olarak nitelendirilen turistler, siirekli degisen faaliyetlerden hoslanan,

sikildiginda yeni deneyimlere bagvuran ve rutin hayatini degistirmeye c¢alisan bireylerdir.

Ulkemizi ziyaret eden turistler, yiyecek igecek tercihine gdre “Meraklilar” olarak
isimlendirilmistir. Bu turistler egzotik yemekleri begenen, asina olmadig1 yemek tirlinlerini
tercih eden, farkli iilkelerin yiyecek tiirlerinin arayisi i¢cinde olan, disarida yemek yediginde

yemek {irlinlinlin tadindan ¢ok yemegin farkli olusuna gore tercih yapan bireylerdir.
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Calismanin sonuglart ¢ergevesinde, gastronomik degerlerin pazarlanmasi konusunda

arastirma ve pazarlama yoneticilerine su Oneriler sunulmaktadir. Bu Onerilerde tilkemizi

tercih eden turist profilleri dikkate alinmigtir.

Calisma sonucunda belirlenen turist tipleri, genelde bir farklilik arayisindandirlar
ve kolaylikla ikna edilebilen 6zellik tagimaktadirlar. Bu sebeple, destinasyonun
sahip oldugu farkliliklarin belirlenmesi ve etkin pazarlama stratejilerin

olusturulmasi gerekir.

Calismanin alan arastirmasi, daha ¢ok yeme i¢me etkinliginin oldugu yerlerde
yapilmis ve buralarda 6z degerleri yansitan gastronomik {riinlerin genelde
sunulmadig1 da gozlemlenistir. Oysaki iilkemiz, degisiklik arayan ve merakl
turistlere kolaylikla pazarlanabilecek ve gastronomik kimlik/imaj olusturabilecek
gastronomik iiriinlere sahiptir. Isletme ve destinasyon yéneticileri, yiyecek icecek
sunumunda global uygulamalardan kaginmali ve otantik yiyecek i¢cecek sunumunu

tercih etmelidirler.

Farkli yemek kiiltiiriinii aragtirmak ve deneyimlemek isteyen potansiyel hedef kitle
karsisinda sunulabilecek c¢ok sayida gastronomik friinlerin olmasi, isletme ve
destinasyon i¢in Onemli bir firsattir. Bu firsatin degerlendirilememesi, bir
pazarlama stratejisi sorunudur. Bu sebepten dolayi, etkin pazarlama yontemleri ile

destinasyonun gastronomik degerlerini siirekli pazarlamasi gerekmektedir.

Yerel gastronomik degerler, kiiltliriin bir yansimasidir. Bu degerlerin siirekli goz
oniinde bulundurulmasi, diger bir ifade ile pazarlanmasi, kiiltiirtin stirdiiriilebilmesi

sonucunu dogurmaktadir.

Bu calismada veri elde etmek icin Tiirkiye’yi turizm amach ziyaret eden Ingiliz,

Alman, Fransiz, Arap ve Tirk turistleri ile goériisme yapilmistir. Calisma yasam tarzi ve

cesitlilik arayisi davranisiin turistin yiyecek igecek tercihine etkisinin belirlenmesi

temelinde sekillenmistir. S6z konusu etkinin belirlenmesi konusunda farkli turist

gruplartyla da c¢alisilma yapilabilir. Ayrica yiyecek igecek tercihlerinde etkili olan ve

bireye ait psikografik etkenlerden yasam tarzi ve gesitlilik arayisi davranisi haricinde,

diger etkenlerin de arastirilabilir. Bu etkenler; kisilik, sahip olunan gastronomik iiriinler

ve gastronomik kimlik/ imaj degiskenleridir.
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EKLER

Alan Araltirmasinda Kullanilan Tiirkce, ingilizce, Almanca, Fransizca ve Arapca

Soru Formlari



EK 1: TURKCE ANKET FORMU

Sayin katilimer;
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Bu ¢alisma, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim

Dalinda “Yasam Tarzi, Cesitlilik Arayis1  Ile Yiyecek Icecek Tercihleri Arasindaki
Turist Gruplar1 Uzerine Karsilastirmali Bir Arastirma” isimli doktora calismasi

formudur.

Katiliminiz igin tesekkiir ederim.

fliski: Cesitli
icinkullanilacak anket

Melahat YILDIRIM SACILIK Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Turizm Isletmeciligi
Boliimii Doktora OgrencisiDanisman: Dog. Dr. Mustafa BOZ

N AW =

Asagidaki ifadelere katilma durumuzu 1'den 5'e kadar derecelendiriniz
. Hi¢c Katilmiyorum

. Katilmiyorum

. Biraz Katihyorum

. Katiliyorum

. Tamamen Katihyorum

Sira dis1 insanlar ve nesnelerden hoglanirim.

Hayatimda ¢ok fazla ¢esitlilik olmasindan hoslanirim.

Giindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmayi ¢cok severim.

En son moday1 ve yenilikleri takip ederim.

Bence kutsal kitaplarda anlatildig1 gibi diinya 6 giinde yaratildi.

Bir grubun sorumlusu olmay1 severim.

Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmeyi seviyorum.

(Cogu zaman heyecan ararim

Aol Bl Il SN IRl ol ad B o

Yok denecek kadar az seyle ilgiliyim.

. Satin almaktansa, onlar1 yapmayi tercih ederim.

—_ —
— 1 o

. Bir¢ok insana gore modaya daha uygun giyinirim.

—
[\

. Devlet okullarda dini egitimi tesvik edilmeli

—_
(O8]

. Bircok insandan daha yetenekliyim.

[a—
AN

. Kendimi aydin biri olarak tanimlayabilirim.

—
|9,

. Gosteristen hoslandigimu itiraf etmeliyim.

[a—
N

. Yeni seyler denemeyi severim.

[a—
-

. Makine gibi mekanik parcalarin nasil ¢alistigina karsi ¢ok ilgiliyim

—
o0

. En son modaya uygun giyinmeyi severim.

[a—
\O

. Cevremdeki insanlara dnciiliik yapmay1 severim.

o}
=}

. Televizyonlarda ¢ok fazla ahlaka aykir1 program var

[\
—

. Bir yil veya daha fazla zamanimi yabanci lilkede gecirmek isterim.

[\
[\

. Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim.

[\S]
(98]

. Kabul etmeliyim ki, ilgi alanlarim sinirli.




24. Tahta, metal gibi malzemeleri isleyip bir seyler iiretmeyi severim.
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25. Modayi takip eden biri olarak taninmak isterim.

26. Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva saglarsa hayati anlamli olur

27. Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim.

28. Higbir zaman ise yaramayacak bile olsa 6grenmek isterim.

29. Elisleriyle ugragmay1 severim.

30. Genelde heyecan ararim.

31. Yeni ve farkli seyleri yapmay1 severim.

32. Bilgisayar ve otomobil satan igyerlerini gezmeyi severim.

33. Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim.

34. Hayatimin her gecen hafta daha diizenli olmasini isterim.

35. Genelde teorilerle ilgilenirim.

36. Rutin hayatimda yenilik ve degisiklik deneyimlemekten hoslanirim

37.Baz1 tehlikeler icerse de degisiklik, cesitlilik ve seyahat sunan isten
hoslanirim

38. Siirekli yeni fikirler ve deneyim arayisi i¢indeyim

39. Sikildigimda alisik olmadigim yeni deneyimler ararim

40. Siirekli degisen faaliyetlerden hoslanirim

41. Disarida yemek yedigim zaman hoslanacagimdan emin olmasam bile en
alisilmadik iirtinleri denemekten hoslanirim

42. Yemek yaparken yeni tarifleri denemekten hoslanirim

43. Farkli tilkelerdeki insanlarin ne tlir yemekler yedigini merak ederim

44. Meniilerdeki yabanci oldugum yemekler beni meraklandirir

45. Asina olmadigim yemek iiriinlerine merakliyimdir

46. Her giin aligkin oldugum yemekleri yerim

47. Egzotik yemeklerden hoslanirim

48.Aliskin olmadigim yemegi denemenin eglenceli oldugunu diisliniiyorum

1. Bu seyahatinizde tek bir Kisi icin ortalama ne kadar harcama yaptimz/ yapmay

planhyorsunuz? (Konaklama, ulasim, yeme-icme vs dahil)

()500 TL ve alti () 501-1.000TL () 1.001-1.500 TL( ) 1.501-2.000 TL( ) 2001 ve iizeri

2. En fazla harcama yaptigimz kalem asagidakilerden hangisidir? (Liitfen 6nem

derecesine gore 3 secenegi isaretleyiniz).

( ) Yeme-igcme () Aligveris ( ) Ulasim ( ) Eglence

() Geziler ( ) Konaklama ( )Diger ...............




3. Bir yilda ortalama kag¢ kez tatil amach seyahat etmektesiniz? (Liitfen yurtici ve
yurtdisi seyahatleriniz icin ayr1 ayri isaretleyiniz.)

() Yurtici (Yilda)

() 1-2 kez ()3-4kez ()5-6 kez () 7 ve daha fazla
() Yurtdisi (Yilda)

() 1-2 kez () 3-4 kez ()5-6 kez () 7 ve daha fazla
4. Genellikle Hangi Donemlerde Tatile Cikmaktasimiz?
() Yaz donemi () ilkbahar () Sonbahar () Kis
5. Tatilinizin Organize Sekli?
() Seyahat acentesi ile (bireysel bagvuru) () Seyahat acentesi ile (online basvuru)
() Bireysel () Diger (Liitfen belirtiniz) ...................
6. Bu Tatilinizdeki konaklama Sekliniz Nedir?
( )Sadece Oda () Oda - Kahvalti ( ) Yarim Pansiyon ( ) Tam Pansiyon
( ) Her Sey Dahil Sistem

7. Bu seyahatinizde turizme katihmdaki temel amacimiz nedir?
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() Deniz- Kum- Giines () Is Seyahati () Egitim Amagli () Spor Amach () Saglik

Amagcli( ) Dinsel Amagli () Macera Amach () Kiiltiir Amagli( ) Gatronomi Turizmi
) Diger

8. Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek
9. Yasmiz? ...,

10. Aylik Aile Gelir Diizeyiniz?

( )2.000 TL'den az ( )2.000 TL-3.500 TL  ( )3.501 TL-5.000 TL
( )5.001 TL-7.500 TL  ( ) 7.500 TL’den fazla

11. Egitim durumunuz?

() 1lkdgretim () Lise () Onlisans / Lisans () Lisansiisti
12. Mesle@iniz? ....cccevviniiiiniiinniiiniiinecinnnens
13. Medeni durumunuz? ()Evli () Bekar

14. Uyrugunuz : .......ceeeveecneens

(



EK 2:ALMANCA ANKET FORMU

Sehr geehrte Teilnehmer/innen;
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Dies ist ein Fragebogen fiir die Promotionsstudie mit dem Titel ,,Beziehung zwischen den Entscheidungen
bezogen auf Getrinke und Nahrungsmittel zusammen mit Lebensart, Vielfaltsuche: vergleichende
Forschung iiber die verschiedenen Touristengruppen im Fachbereich Tourismusbetrieb des Instituts fiir
Sozialwissenschaften der Universitit Canakkale Onsekiz Mart.

Vielen Dank fiir Thre Teilnahme

Melahat YILDIRIM SACILIKDoktorandin an der Abteilung Tourismusbetrieb der Universitit Canakkale
Onsekiz Mart Berater: Dog. Dr. Mustafa BOZ

Bewerten Sie Thre Zustimmung zu den folgenden Aussagen von 1 bis 5.

N AW =

. gar nicht

. nicht

. ein bisschen

. stimme zu

. stimme ganz zu

Mir gefallen die aulergewohnlichen Menschen und Objekte.

Mir gefillt, wenn ich Vielfiltigkeit in meinem Leben habe.

Ich mag die Dinge, die ich in meinem tdglichen Leben benutzen kann.

Ich interessiere mich auf die aktuelle Mode und Neuigkeiten.

afs[=]e]-

Meiner Meinung nach ist die Welt in 6 Tagen, wie es in den heiligen Biichern

erzahlt ist, erschaffen worden.

6.

Mir gefillt es ein Verantwortlicher von einer Gruppe zu sein.

7.

Mir gefillt mich in Kenntnis iiber Kunst, Kultur und Geschichte zu setzen.

8.

Oft suche ich Affektivitit.

9.

Mich interessiert so zu gesagt iiberhaupt nichts.

10.

Ich bevorzuge lieber selbst zu machen als zu kaufen.

11

. Ich ziehe mich entsprechend der Mode in Hinsicht der vielen Menschen an.

12.

In den staatlichen Schulen soll die religidse Schulung gefoérdert werden.

13.

Ich bin mehr beféhigt als die vielen anderen Menschen.

14.

Ich kann mich als gebildeter Mensch auszeichnen.

15.

Ich soll gestehen, dass ich die Angeberei mag.

16.

Ich mag die Neuigkeiten zu probieren.

17.

wi

Ich interessiere mich so viel mit der Umgehung der mechanischen Ersatzteile
e Maschinen.

18

. Ich mag entsprechend der aktuellen Mode mich anzuziehen.

19

. Ich mag, die Menschen in meiner Umgebung anzuleiten.

20

. Im Fernsehen treten viele unmoralische Programme auf.

21

. Ich mochte gerne ein Jahr bzw. mehr als ein Jahr im Ausland zu verbringen.

22.

Wenn ich viele Affektivitdt in meinem Lebe habe, fiihle ich mich wohl.

23

. Glaub ich soll akzeptieren, dass mein Interessengebiet begrenzt ist.

24

. Ich mag die Werkstoffe wie Holz, Metall zu bearbeiten und einiges zu

herstellen.

25

. Ich mdchte als ein Mensch, der die Mode verfolgt, bekannt sein.




26. Fir eine Frau ist das Leben bedeutend, wenn sie fiir ihre Familie ein
gliickliches Daheim schafft.
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27. Mir gefillt es, einiges zu probieren, die vorher nicht probiert sind.

28. Ich mochte dennoch lernen, wenn es auch nun und nimmer mehr niitzlich
ware.

29. Ich mag mich mit den Handwerkskiinsten zu beschéftigten.

30. Groftenteils suche ich Affektivitét.

31. Ich mag neue und unterschiedliche Dinge zu machen.

32. Ich mag die Arbeitspldtze, wo Computer und Autos verkauft werden, zu
besuchen.

33. Ich mochte noch mehreres dariiber lernen, wie der Kosmos funktioniert.

34. Ich mochte gerne, dass mein Leben jede Woche immer noch mehr ordentlich
wird.

35. Im Allgemein interessiere ich mich mit den Theorien.

36. Ich mag in meinem Routineleben mich an die Erfahrungen auf die
Neuigkeiten und Andersartigkeiten zu wenden.

37. Ich mag die Arbeiten, die Andersartigkeit, Vielfallt und Reise anbieten, wenn
es doch auch einige Gefahren beinhalten.

38. Ich bin immer in der Suche auf neue Gedanken und Erfahrungen.

39. Wenn ich mich langweile, such ich neue Erfahrungen, wobei ich darauf nicht
gewoOhnt bin.

40. Ich mag die Tétigkeiten, die sich immer dndern.

41. Wenn ich auswarts essen werde, mag ich lieber die fremdartigen Kochrezepte
zu probieren, wenn auch sicher wére, dass es nicht schmecken wiirde.

42. Ich mag neue Kochrezepte beim Kochen zu probieren.

43. Ich bin sehr neugierig darauf, was die Menschen aus den verschiedenen
Landern bei Mahlzeiten welche Speisenarten haben.

44. Die Speisen auf der Speisenkarte, wobei ich darauf fremd bin, machen mich
neugierig.

45. Ich interessiere mich auch Speisenprodukte, die mir nicht bekannt sind.

46. Ich esse jeden Tag die Speisen, mit denen ich gewohnt bin.

47. Ich mag die exotische Speisen.

48. Ich denke nicht, dass das Probieren einer Speise, mit denen ich nicht gewdhnt
bin, Spal machen wird.

1. Wie viel haben Sie bei dieser Reise fiir eine Person ausgegeben/was haben Sie vor

auszugeben? (einschlielich Ubernachtung, Fahrt, Essen-Trinken etc.)

() 200 € und weniger () 201 € -400 € () 401 € -550 € () 551 € -750 €( ) 750 € und iiber

2. Welche sind die Positionen, fiir die Sie mehr ausgegeben haben? (Bitte kreuzen Sie 3

Optionen nach der Gewichtreihe an).

() Essen-Trinken ( ) Einkaufen ( ) Fahrt ( ) Unterhaltung ( ) Tour( ) Ubernachtung ( )

sonstige
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3. Wievielmal reisen Sie in einem Jahr zum Zweck des Urlaubs durchschnittlich? (Bitte
kreuzen Sie nach der Reise im Ausland und im Inland an.)

() Inland (jihrlich) () Ausland
(iéhrlich ) () 1-2-mal () 34-mal () 1-2-mal
() 3-4-mal
() 5-6-mal () 7 und mehr () 5-6-mal () 7 und mehr

4. In welchen Zeitpunkten machen Sie Ihr Urlaub im Allgemein?
() Sommer () Friihling () Herbst () Winter

5. Art der Organisierung Ihres Urlaubs?

() Mit Reisebiiro (personliche Anfrage) () Mit Reisebiiro (Onlineanfrage)

() personlich () sonstige (bitte angeben) .....................

6. Aus welcher Art besteht Ihre Ubernachtung bei diesem Urlaub?

( )nur Zimmer () Zimmer - Frithstiick () Halbpension ( ) Tam PanVollpensionsiyon
() System einschlieBlich alles

7. Was haben Sie grundsitzlich an der Teilnahme zum Tourismus bei dieser Reise bezweckt?
() See-Strand-Sonne ( ) Geschiftsreise () Schulungszweck () sportliche Zwecke

() gesundheitliche Zwecke () religiose Zwecke () Abenteuerzwecke()kulturelle Zwecke

( ) Gastronomie-Tourismus () sonstige

-8. Geschlecht? () weiblich () méannlich
9. Wie alt sind Sie? ...

10. Wie viel betriigt Ihr monatliches Einkommen?

() weiniger als 750 €( ) 750 € — 1. 250 €( ) 1.251 € — 1.800 €( ) 1. 801 € —2.000 € () mehr als
2.000 €

11. Ihre Schulung?

() Grundschule () Gymnasium () Associate Degree / Bachelor ( )Magister

12. Thr Beruf? ...cccvviiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnen,

13. Thr Familienstand? () verheiratet () ledig

14. Thre Staatsangehorigkeit : .......ccoevvevueeneene



EK 3: INGILIiZCE ANKET iFADELERI

Dear Participant;
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This formisaquestionnaireto be used fordoctoral studies called " Relationship Between Lifestyle, Variety

Seeking withFood and BeveragePreferences:A ComparativeResearch on VariousTouristGroups
Canakkale 18Mart University, Institute of SocialSciences,Department of Tourism Management.

Thank youfor your participation

at

Melahat YILDIRIM SACILIK

The Student of Canakkale 18Mart University,Institute of SocialSciences,Department of Tourism Management

Supervisor: Assoc. Dr. Mustafa BOZ

Rate from 1 to 5 until you join our situation with the following statements

N AW -

. Strongly Disagree
. Disagree

. Slightly Agree

. Agree

. Strongly Agree

I like outrageous people and things.

I am often interested in theories.

I love to make things I can use every day.

1 follow the latest trends and fashions.

Just as the Bible says, the world literally was created in six days

I like being in charge of a group.

I like to learn about art, culture, and history.

i Il Bl Rl Bl Bad Bl o

I often crave excitement.

e

I am really interested in only a few things.

[
S

. I would rather make something than buy it.

[
[

. I dress more fashionably than most people.

—_
\S}

. The federal government should encourage prayers in public schools

—
(98]

. I have more ability than most people.

14.

I consider myself an intellectual.

15.

I must admit that I like to show off.

16.

I like trying new things.

17

I am very interested in how mechanical things, such as engines, work.

18.

I like to dress in the latest fashions.

19.

I like to lead others.

20.

There is too much sex on television today

21.

I would like to spend a year or more in a foreign country.

22.

I like a lot of excitement in my life.

23.

I must admit that my interests are somewhat narrow and limited.

24.

I like making things of wood, metal, or other such material.




25. I want to be considered fashionable.
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26.A woman's life is fulfilled only if she can provide a happy home for her
family.

27. 1like the challenge of doing something I have never done before.

28. I like to learn about things even if they may never be of any use to me.

29. I like to make things with my hands.

30. I am always looking for a thrill.

31. Ilike doing things that are new and different.

32. Ilike to look through hardware or automotive stores.

33. I would like to understand more about how the universe works.

34. Ilike my life to be pretty much the same from week to week.

35. I am often interested in theories

36. I like to experience novelty and change in my daily routine

37.1like a job that offers change, variety and travel, even if it involves
some danger

38. I am continually seeking new ideas and experiences

39. When things get boring, I like to find some new and unfamiliar
experiences

40. Ilike continually changing activities

41.When I eat out I like to try the most unusual items, even if [ am not sure
I would like them.

42 .While preparing food or snacks, I like to try out new recipes.

43. 1 am eager to know what kind of foods people from other countries eat.

44. Ttems on the menu that I am unfamiliar with make me curious.

45. T am curious about food products I am not familiar with.

46. 1 prefer to eat food products I am used to.

47. 1 like to eat exotic foods.

48. I think it is fun to try out food items one is not familiar with.

1. In this your holiday, how much money did you spend for a person averagely/ Do
you plan? (Including Accommodation, Transportation, Eating and Drinking)

() € 200andless than () 200 € - 400 €( ) 401 € -550 €( ) 551€ - 750 €( ) more than 750€

2. Which 1items do you spend the most? (Please mark three of the most important

items)

( ) Eating and Drinking () Shopping ( ) Transportation ( )Entertainme

( ) Excursions ( ) Accommodation ()Other ...............
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3. How many times averagely do you travel for vacation? (Please mark domestic or
abroad travels seperately.)

() Domestic (Annum)

() I-2 times () 3-4 times () 5-6 times () 7 ve more than

() Abroad (Annum)

() 1-2 times () 3-4 times () 5-6 times ()7 ve more than 4.
Which Seasons do you mostly go on a vacation?

() Summer () Spring () Autumn () Winter
5. How do you organize your Holiday?

() With atravel agent (individual applications) () Individual
() With a travel agencies(onlineapplication) () Other (please specify)

6. What is your accommodation style for this holiday?

( ) Just Room ( ) Bab and Breakfast ( ) Half Pension

() Full Pension () All InclusiveSystem

7. What is your main purpose as contribution to tourism at this journey?

() Sea- San- Sun () BusinessTravel( ) Educational( ) Sport Utility( ) Health Purposes

() ReligiousPurposes( ) AdventurePurpose( ) CulturalPurposes( ) Gastronomy Tourism ()
Other

8. Sex? : () Male () Female

9. Age? D e

10. MonthlyFamily IncomeLevelsAre?

() Less than750 € ( )750 €-1.250€ () 1.250€-1.800 €
( ) 1.801 € 2.000 € () more than 2.000 €

11. Educationsituation?

() Primary () High () Associate /Bachelor () Graduate
12.YourProfession? .......ccccevviiiiiiniiiiiiniiiinnnnns
13. Your Marital Status? () Married () Single

14. Nationality : ......cceevveeeennnee.
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EK 4 : FRANSIZCA ANKET IFADELERI

Cher participant;

Ce travail est un formulaire d’enquéte destiné a étre utilisé dans la thése de Doctorat intitulée « La relation
entre la mode de vie, la recherche de diversité et les préférences alimentaires : Une étude comparative sur
divers groupes touristiques » dans 1’Institut de Sciences sociales, le Département de Gestion du tourisme de
I’Université Canakkale Onsekiz Mart.

Je vous remercie pour votre participation.

Melahat YILDIRIM SACILIK
Doctorante a I’Université Canakkale Onsekiz Mart, Département de Gestion du tourisme
Directeur de thése : Dr. Mustafa BOZ, Maitre de conférences

Evaluez votre participation aux expressions suivantes de 1 a 5

1. Pas du tout d’accord
2. Pas d’accord 112131415
3. Peu d’accord

4. D’accord

5. Entierement d’accord

J’aime les gens et les objets hors du commun.

Trop de diversité dans ma vie me plait.

J’aime faire des choses que je peux utiliser dans la vie quotidienne.

Je suis la derniére mode et les nouveautés.

bl Bl Bad 2 o

. Je pense que le monde a été créé en six jours comme les textes sacrés
racontent.

6. J’aime étre responsable d’un groupe.

7. J’aime apprendre des choses sur I’art, la culture et I’histoire.

8. Je cherche I’enthousiasme la plupart du temps.

9. Je ne m’intéresse a presque rien.

10. Je préfere fabriquer des choses moi-méme que les acheter.

11. Je m’habille a la mode par rapport a beaucoup de gens.

12. L’éducation de religion doit étre encouragée dans les écoles publiques.

13. Je suis plus talentueux/euse que beaucoup de gens.

14. Je me définis comme intellectuel /le.

15. Je dois avouer que j’aime a faire étalage.

16. J’aime essayer de nouvelles choses.

17. Je m’intéresse beaucoup au fonctionnement des pieces mécaniques telles
d’une machine.

18. J’aime m’habiller a la derniére mode.

19. J’aime diriger mon entourage.

20. 11y a trop de diffusions immorales a la télé.

21. J’aimerais bien passer un an ou plus a I’étranger.

22. Trop d’enthousiasme dans la vie me plait.

23. Je dois admettre que mes centres d’intérét sont treés limités.

24. J’aime bien fabriquer des objets en ¢laborant les matériaux en métal, en
bois, etc.

25. J’aimerais bien étre connu /e comme quelqu’un qui suit la mode.

26. La vie d'une femme ne peut pas avoir de sens que si elle fournit un foyer
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heureux pour sa famille.

27. J’aimerais bien essayer des choses nouvelles que personne n’a faites avant.

28. J’aime bien apprendre, méme si cela ne serait jamais utile.

29. J’aime faire des travaux manuels.

30. Souvent je cherche de I’enthousiasme.

31. J’aime bien faire des choses nouvelles et différentes.

32. J’aime visiter les magasins ou on vend produits électroniques et voitures.

33. J’aimerais apprendre plus sur la démarche de I'univers.

34. J’aimerais que ma vie devienne plus arrangée semaine aprés semaine.

35. Je m’intéresse généralement aux théories.

36. J’aime vivre 1’expérience de nouveautés et de changements dans ma vie
routiniere.

37. J’aime les travaux offrant des changements, diversité et voyage méme si
ceux-ci portent quelques risques.

38. Je recherche toujours de nouvelles expériences et idées.

39. Je cherche de nouvelles expériences auxquelles je ne me suis pas habitué/e
quand je suis ennuyé /e.

40. J’aime les activités qui changent souvent.

41. Quand je mange au restaurant, j’aime essayer de nouveaux produits méme
si je ne suis pas slr /e que je les aimerais.

42. J’aime bien essayer de nouvelles recettes quand je cuisine.

43. Je suis curieux/euse de savoir quel genre de nourriture mange-t-on dans
d'autres pays.

44. Les repas que je ne connais pas dans le menu me rendent curieux/euse.

45. Je suis curieux/euse des produits alimentaires auxquels je ne suis pas
habitué.

46. Je mange chaque jour des repas auxquels je suis habitué/e.

47. J’aime les nourritures exotiques.

48. Je pense qu’il est amusant d’essayer les nourritures auxquelles je ne suis pas
habitué/e.

1. Combien avez-vous dépensé / projetez-vous de dépenser pour chaque personne
dans votre voyage prochain ? (Y inclut I’hébergement, le transport, ’alimentation,
etc.)

() Sous 500 TRY (Livres turques) () 501-1.000 TRY () 1.001-1.500 TRY ()
1.501-2.000 TRY () Plus de 2001 TRY

2. Parmi les articles indiqués ci-dessous, sur lequel avez-vous dépensé le plus ?
(Veuillez cocher 3 choix par ordre d'importance).

() Alimentation ( ) Shopping ( ) Transport () Divertissement

( ) Excursions ( ) Hébergement ()Autre ...............
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3. En moyenne, combien de fois voyagez-vous a des fins de vacances par an ?
(Veuillez cocher séparément pour les vacances domestiques et internationales.)

() Domestique (Par an)

() 1-2 fois () 3-4 fois () 5-6 fois () Plus de 7 fois

() International (Par an)

() 1-2 fois () 3-4 fois () 5-6 fois () Plus de 7 fois 4.
Généralement, en quelles saisons vous prenez vos vacances ?

() Eteé () Printemps () Automne () Hiver
5. Comment organisez-vous vos vacances ?

() Agence de voyages (Demande individuel) () Agence de voyages (Demande en ligne)

() Individuellement () Autre (Veuillez indiquer)
6. Quel type d’hébergement avez-vous choisi pour ces vacances ?

( ) Chambre () Bed and breakfast (Lit et petit-déjeuner) ( ) Demi-pension ()
Pension compléte () Systeme de tout inclus

7. Quel est votre objectif principal pour ces vacances ?

( ) Du soleil, de la mer et des plages( ) Voyage d’affaires ( ) Aux fins éducatives
( ) Aux fins sportives( ) Aux fins sanitaires ( ) Aux fins religieuses ( ) Aventure
() Aux fins culturelles () Tourisme gastronomique ( ) Autre

9. Sexe () Femme () Homme

10. Age o

11. Combien est le revenu mensuel de votre famille ? :
() Moins de 2.000 TRY ( )2.000 TL —3.500 TRY ( )3.501 TL-5.000 TRY
( )5.001 TL-7.500 TRY () Plus de 7.500 TRY

12. Quel est votre niveau d’éducation?

() Enseignement primaire () Lysée () Licence/Prélicence ()
Maitrise/Doctorat

13. Profession ......cccccevviiiiiiniiiiieiinecnnnns

14. Etat civil : () Marié, e () Célibataire

15. Nationalité : .......eeeeeeeeereennnee.
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