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Amacg - Bu ¢alismada bireylerde bir kisilik 6zelligi gibi farkli diizeylerde bulunabilen liiks tiiketim
egilimlerinin turizm sektdriiniin en 6nemli bilesenlerinden olan konaklama isletmeleri baglamindaki
tercihlere nasil yansidiginin incelenmesi amaglanmustir.

Yontem — Arastirmada nicel yontem benimsenmis ve veriler Youreply platformu iizerinden anket ile
toplanmistir. Gerekli elemeler sonrasi 390 katilimcinin verilerine temel betimsel analizler ve
demografik gruplar arasindaki farklhiliklari belirlemek icin tek yonlii ANOVA uygulanmistir.
Arastirmada kullanilan &lgegin giivenilirligi (Cronbach's Alpha) ve gecerliligi (DFA) test edilerek
degiskenler arasi iliskiler bagimsiz 6rneklem t-testi ile analiz edilmistir.

Bulgular - Gelir gruplar1 arasinda 5 yildizli otel, butik otel, apart otel ve ¢adir/karavan isletmesi
tercihlerinde anlamli farkliliklar bulunmustur. Ayrica diisiik ve yiiksek liiks tiiketim egilimli gruplarm
konaklama isletmesi ve konaklama konseptleri tercihleri anlamli bigimde ayristig1 goriilmiistiir. Diisiik
egilimli bireyler 5 yildizli otelleri ve her sey dahil konseptini daha fazla tercih ederken, yiiksek egilimli
bireyler butik otel, apart otel, ¢adir/karavan tesisleri ile yarim pansiyon ve sadece oda segeneklerini
daha fazla tercih etmistir.

Tartisma — Diisiik liiks tiiketim egilimli turistlerin 5 y1ldizli otelleri daha fazla tercih etmesi, liiksiin
demokratiklesmesiyle birlikte bu otellerin yaygmn ve ulasilabilir bir konaklama bigimine
doéntistiiglinti diistindiirmektedir. Yiiksek liiks tliketim egilimli turistlerin tercihleri ise litksiin
yalnizca gosteris ve prestijle degil; o6zgiinlikk, deneyim ve esneklik gibi unsurlarla da
iliskilendirildigini sekilde, iki grubun konaklama konsepti
tercihlerindeki farkliliklar da smirlayici olmayan ve kisisel deneyim sunan segeneklerin liiks
titketimde 6nem kazandigini gostermektedir. Bu sonuglar, turizm pazarlamasinda farkh liiks tiiketim

ortaya koymaktadir. Benzer

diizeylerine sahip turist segmentlerine yonelik kisisellestirilmis hizmet ve stratejilerin gerekliligini
vurgulamaktadir.
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Purpose - The aim of this study is to examine how luxury consumption tendency —considered as a
personality-like trait—is reflected in accommodation preferences, which constitute one of the most
important components of the tourism sector.

Design/methodology/approach — A quantitative research method was adopted, and the data were
collected through a survey administered via the Youreply platform. After necessary screening
procedures, descriptive analyses were conducted on the responses of 390 participants, and one-way
ANOVA was employed to examine differences across demographic groups. The reliability
(Cronbach’s Alpha) and validity (CFA) of the scale used in the study were tested, and the relationships
among variables were analyzed using independent samples t-tests.

Results — Significant differences were identified among income groups in their preferences for five-
star hotels, boutique hotels, apart hotels, and tent/caravan accommodation facilities. Moreover,
accommodation type and accommodation concept preferences differed meaningfully between
individuals with low and high levels of luxury consumption tendency. Individuals with low luxury
consumption tendency were more likely to prefer five-star hotels and all-inclusive concepts, whereas
those with high luxury consumption tendency favored boutique hotels, apart hotels, tent/caravan
facilities, as well as half-board and room-only options.

Discussion — The fact that tourists with low luxury consumption tendencies prefer five-star hotels
more suggests that, with the democratization of luxury, these hotels have become a widespread and

ETiK ONAY: Calismanin etik onay izni Bilecik Seyh Edebali Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etik Komisyonu tarafindan
15.05.2025 tarihli 15 sayili karar ile almmuistir.

Onerilen Atif/ Suggested Citation
Dogan, M. (2025). Turistlerin Liiks Tiiketim Egilimleri ve Konaklama Tercihleri Arasindaki iliski, isletme Aragtirmalari Dergisi, 17 (4),
3448-3465.


mailto:merve.dogan@bilecik.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-0695-4177

M. Dogan 17/4 (2025) 3448-3465

accessible form of accommodation. In contrast, the preferences of high luxury consumption tourists
indicate that luxury is associated not only with ostentation and prestige but also with elements such
as uniqueness, experience, and flexibility. Similarly, differences in accommodation concept
preferences between the two groups show that non-restrictive, experience-oriented options play an
important role in luxury consumption. These findings highlight the need for personalized services
and strategies targeting tourist segments with varying levels of luxury consumption in tourism
marketing.

1. Giris

Liiksiin 6ziinde, ihtiyag olmayan bir seyi talep etmek vardir (Som ve Blanckaert, 2021). Turizm dogas1 geregi
zorunlu tiiketimin disinda konumlandirilan bir olgu oldugundan biinyesinde hali hazirda liiksii
barindirmaktadir. Liiks tiiketimde {iriin, marka gibi maddi litks degerlerden liiks hizmet, deneyim gibi daha
soyut degerlere dogru artan yonelimle beraber liiks tiiketimde konaklama ve seyahatin giderek daha ¢cok 6nem
kazanmas litks ve turizmi daha yogun iligkili bir bi¢cime sokmustur. Diinya’da ve Tiirkiye’de giinden giine
biiyiiyen liiks turizm pazar1 (Bona Fide Research, 2025; Fortune Business Insight, 2025; Iloranta, 2021) da bu
iligkinin kaniti niteligindedir. Ozellikle COVID-19 pandemisi sonrasinda ortaya g¢ikan kiiresel ekonomik
belirsizlik ve enflasyon artiginin birgok sektorii olumsuz etkiledigi bir donemde, litks pazarinda yiikselig
dikkat cekici bir gelisme olmustur (McKinsey&Company, 2025). Diinya liiks pazarinin 2030 yilina kadar 530-
570 milyar Euro'ya ulasacagi tahmin edilmekle birlikte bu rakamin 2020 yilina ait verilerin iki katindan fazla
oldugu bilinmektedir (Bruck, 2023). Benzer sekilde liiks turizm de kiiresel turizm endiistrisinde en hizl
biiyiliyen pazar boliimlerinden biridir (Fortune Business Insight, 2025). Ayrica kiiresel ekonomik krizden ¢ok
az etkilenmesi liiks turizmin sahip oldugu 6nemli bir avantajdir (Trihas, Panagiotaki ve Kyriakaki, 2020).
Kiiresel liiks seyahat pazarinin 2023 yilinda 1.339.737,1 milyon ABD dolar: gelir elde ettigi tahmin edilmekte
ve 2030 yilina kadar %7,81ik bir biiylime oraniyla 2.268.239,8 milyon ABD dolarina ulagmas: beklenmektedir
(Grand View Research, Inc., 2025).

Liiks genel anlamda maddi zenginligin somut yansimalari seklinde goriilmekle birlikte son yillarda kisilere,
iilkelere, kiiltiirlere, toplumlara ve zamana gore degisen bir olgu haline evrilmistir (Ergtiven, 2020). Liiks
titketim egilimi, “bir bireyin, ¢evresine bir mesaj vermek, sahip oldugu statiiyii baskalarina gostermek, kendini
tanitmak, kendini cevresinden farkli kilmak ve daha yiiksek sosyal siniflara dogru ilerlemek gibi bazi
nedenlerle keyfi olarak arzu ettigi, sembolik anlamlari olan benzersiz ve pahali {irlin/hizmetleri tiiketme
egiliminin derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Dogan, Ozkara ve Dogan, 2020). Turizm baglaminda liiks
genellikle pahali, gosterisli, liiks destinasyonlarla ve konaklama isletmeleriyle, essiz, 6zel hissettiren, yiiksek
statilyii temsil eden hizmetlerle 6zdeslesmektedir (Iloranta, 2021). Bilindigi {izere turizmin 6ziinde dinlenmek,
eglenmek, rahatlamak igin siirekli ikamet edilen yerin ve giindelik rutinin disina ¢ikmak vardir (Krippendorf,
1986). Ancak turistlerin tercih edecegi destinasyonlar, konaklama isletmeleri hizmetler ve etkinlikler
bireylerin imkanlari, statiileri, yasam tarzlar1 ve hedonik fayda beklentileriyle iligkilidir. Ornegin, Bodrum’a
yaz tatili amaciyla gelen iki turistten birinin Diinya'nin en liiks 10 otel zincirleri arasinda yer alan Mandarin
Oriental’'de (The Luxury Travel Expert, 2024) digerinin ise Bodrum’daki ortalama bir butik otelde konakladig1
durumda her iki turistin de temel fonksiyonel ihtiyacinin konaklama oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
Fakat her iki tesisin orayi tercih eden turistlere saglayacag: soyut faydalar diger bir deyisle hedonik tatmin,
statiilerini yansitma bigimleri tamamen birbirinden farklidir. Ciinkii tiiketiciler litks iirtin ve hizmetleri
genellikle rasyonel ozelliklerinden ziyade, yasattig1 pozitif duygular nedeniyle tercih etmektedir (Kapferer,
2012). Son yillarda liiks tiiketimin anlami salt somut iiriinlerin sahipli§inden ziyade litkks hizmetlerin ve
deneyimlerin beraberinde getirdigi haz, duygusal tatmin, sosyal paylagilabilirlik odakli bir yone dogru
degismeye evrilmeye baslamistir (Hwang, Shin ve Kim, 2023; Pine ve Gilmore, 1999; Vigneron ve Johnson,
2004; Yeoman, 2011). Diinya’'nun 6nde gelen liiks giyim, aksesuar ve kozmetik markalarindan olan Bulgari,
Dior, Louis Vuitton ve benzeri markalarin konaklama, restoran, spa gibi tesisleriyle de 6n plana ¢ikmalar:
litkks algisinin somut iirtinlerden soyut hizmet ve deneyimlere dogru bir doniisiim gecirdiginin kaniti
niteligindedir (Bulgari Hotels & Resorts. https://www.bulgarihotels.com/en US/; The Hotel Trotter, 2024).

Liiks turizm ve litks konaklama literatiiriindeki arastirmalar incelendiginde genellikle gosterisgi tiiketim
(Biger ve Akgiire, 2022; Correia, Kozak ve Reis, 2016; Din¢ ve Bengiil, 2024), hedonik tiiketim (Cakici ve
Yildirim, 2014; Miao, Lehto ve Wei, 2014), statii tiikketimi (Buluk ve Erdem, 2019) markalagsma (Lai, Hsieh ve
Ku, 2022; Lee ve Kim, 2021) konularimin agirhikli olarak arastirildigi goriilmektedir. Liiks konaklama
isletmelerinde 6ne ¢ikan ozellikler ve bilesenleri ortaya koymak {izere internet site igeriklerinin incelenmesi
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ya da hizmet kalitesi, miisteri memnuniyetine yonelik miisteri yorumlarinin incelenmesini temel alan ¢ok
sayida kesifsel calisma da mevcuttur (Celik ve Bora, 2022; Ekiz, Khoo-Lattimore ve Memarzadeh, 2012;
Manfreda vd., 2023; Ozen, 2022; Tsiotsou, 2022). Ayrica son yillarda siirdiiriilebilir litks odakh bakis acistyla
turistik tiriin gesitlendirmede doga icinde yiiksek konforlu deneyim sunan glamping (dogallik ve liiksiin bir
arada bulundugu tesisler; litkks kamp) tesisleri iizerine gergeklestirilmis calismalar dikkat ¢ekmektedir
(Angelini, 2023; Erdogan, 2025; Ergiiven, Yilmaz ve Kutlu, 2015; Lee, Lee ve Moon, 2019; Yenisoy ve Uygur,
2024). Bu calismada ise turistlerin konaklama tercihlerinin hangi unsurlara gore farklilasabilecegi sosyo-
psikolojik bir bakis agisiyla incelenmistir ve liiks turizm ve turizm pazarlamasi literatiiriine bireysel tiiketim
psikolojisi entegre edilmistir. Bu dogrultuda bireylerde tipki bir kisilik 6zelligi gibi farkli diizeylerde
bulunabilen liiks tiiketim egilimlerinin (Dogan vd. 2020) turizm sektoriiniin en 6nemli bilesenlerinden (ulasim,
konaklama, yeme-i¢gme) olan konaklama isletmeleri (Kozak, Kozak ve Kozak, 2014; Usta, 2014) baglamindaki
tercihlere nasil yansidiginin incelenmesi amaclanmustir. Ozellikle Tiirkiye gibi hem diinya turizm pazarinda
ylikseliste olan hem de litks konaklama isletmeleri bakimindan zengin olan bir destinasyonda yasayan
bireylerin liiks tiiketim egilimlerine bagli olarak konaklama tercihlerinin nasil farklilastigina dair alanda bir
bosluk oldugu dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu boslugu doldurmak iizere bu arastirmanin temel amaci,
bireylerin liiks tiiketim egilimlerinin konaklama isletmesi ve konaklama konsepti tercihlerine nasil yansidigin
ortaya koymaktir. Bu dogrultuda, ¢alismanin turizm profesyonellerine liiks pazar segmentlerine yonelik daha
net ve islevsel tiiketici profilleri gelistirme konusunda katki sunmasi beklenmektedir. Buna ek olarak,
calismanin alana sundugu 6nemli ve 6zgiin katkilardan bir digeri, tiiketici psikolojisi literatiirii temelinde
gelistirilen “Liiks Tiiketim Egilimleri Olgegi”nin turizm tiiketimi baglaminda ilk kez ampirik olarak stnanmis
olmasidir.

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda, liiks ve liiks tiiketim kavramlarinin yar sira liiks turizm olgusunu ele
alan biitlinciil bir kavramsal ¢erceve sunulmustur. Bu kapsamda, calismada benimsenen nicel arastirma
tasarimi ve gevirimi¢i anket yoluyla elde edilen verilere dair bulgular ayrintili bigimde sunulmustur.
Ardindan literatiirdeki mevcut c¢alismalarla karsilastrmalar yapilarak bulgular tartisiimis ve hem
uygulamaya hem de kuramsal bilgi birikimine yonelik ¢ikarimlar ortaya konmustur. Caligma, aragtirmanin
sinirliliklarni  ve gelecekte yiiriitiilecek arastirmalara yonelik Onerileri iceren degerlendirmelerle
tamamlanmaigtir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Litks Kavrami ve Liiks Tiiketim

Liiksiin izleri sadece seckin kisilerin erisebildigi bir nis olarak eski ¢aglara kadar stiriilebilmektedir (Kapferer
ve Valette-Florence, 2016). Liiks ve liiks tiiketim kavramlarinin literatiirdeki gelisimleri incelendiginde
yiizyillardir farkli perspektiflerden (ekonomi, felsefe, ahlak, sosyoloji vb.) ele alindig1 goriilmektedir (Adam
Smith, 1776-The Wealth of Nations; Bernard Mandeville, 1714-The Fable of the Bees; Thorstein Veblen, 1899 — The
Theory of the Leisure Class; Werner Sombart, 1912- Luxury and Capitalism vb.). Liiks, 1980 sonralarinda yaygin
olarak psikolojik ve sosyolojik acilardan incelenmistir. Ornegin, Bourdieu (1984) liiksii sosyoloji
perspektifinden irdelemis; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel sermayenin sosyal simifin olusmas: siirecindeki
onemini ele almistir. Bilindigi {izere bireylerin tiiketim pratiklerine bagl olarak sosyal sinif ayrimlari meydana
gelmektedir (Bourdieu, 1984). Bu yiizden, bir iiriine ya da hizmete 6denen bedel kalitesine, kullanicisina
sagladig1 prestije ve kullanicisinin sosyal sinifina iligskin bir sinyal niteligi tasimaktadir (Amaldoss ve Jain, 2005;
Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer, 1993). Psikoloji perspektifinden ise liiks {iriin sahipliginin bireyin
benliginde yarattig1 degisimlere odaklamilmistir. Belk (1988)e gore sahip olunan seyler bireyin kimlik
olusumunun 6nemli bir parcasidir. Berry (1994), liiks iiriinleri zevk veren arzu nesneleri olarak betimlerken;
bireyin kendini gergeklestirmesinde (self-fulfillment), benligin korumasi ve gelistirilmesinde (self-
enhancement) liiks tiiketimin 6nemli motivasyonlar arasinda oldugu kabul edilmektedir (Amatulli ve Guido,
2011; Truong ve McColl, 2011; Wang vd., 2022 vb.).

Liiks denildiginde genellikle pahali, yiiksek kalitede, herkes tarafindan kolaylikla satin alinamayan
(toplumlarin refah diizeyine bagl olarak) {iriinler ve hizmetler akla gelmektedir. Wang (2022) liiksii
“Digerlerinden iistiin tasarimlari, iscilikleri, duyusal cekicilikleri ve farkli sosyo-kiiltiirel anlatilari ile ayrisan pahali ve
seckin iiriinler ve markalardwr.” seklinde tanimlamistir (s.791). Ancak liiksiin anlami kisisel ve kisiler arasi
motivasyonlar tarafindan belirlendigi icin soyut bir kavramdir ve esas olarak tiiketici algilar1 iizerine insa
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edilmistir (Vigneron ve Johnson, 1999; 2004). ingilizcesi luxury olan liiks kelimesi Latince kokenli lexus ve
luxuria kelimelerinden tiiretilmistir. Bu kelimelerin Latince’deki karsiliklar1 ise asirilik, savurganlik, zenginlik,
miisrifliktir (Roux ve Floch 1996). Anlam kokeni goz Oniine alindiginda liiks, sosyal baglama gore anlamu
degiskenlik gosterebilen hem olumlu hem de olumsuz ¢agrisimlari biinyesinde tasiyan bir kavramdir (Cannon
ve Rucker, 2018; Vigneron ve Johnson, 2004). Liiksii siradisi, olaganiistii (extraordinary) olarak betimleyen
arastirmacilar da mevcuttur (Berry, 1994; Heine, 2012). Bu betimlemenin de olumlu ve olumsuz anlami bir
arada tasidigim sdylemek miimkiindiir.

Liiks tiiketim ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir (Dogan vd., 2020; Kapferer, 1997; Vickers ve Renand, 2003).
Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2009), liiksiin finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal olmak tiizere farkl
degerlerin bilesiminden meydana gelen ¢ok boyutlu bir yapr oldugunu ileri siirmiislerdir. Finansal deger
iiriintin/hizmetin fiyatiyla, pahaliligiyla ilgilidir. Daha pahali iiriin daha iyi kalite ve daha iyi statii gosterimi
demektir. Liiksiin fonksiyonel degeri liiks iirlinlerin/hizmetlerin iistiin kaliteye ve dayaniklilifa sahip
olmasiyla agiklanmaktadir. Bireysel deger boyutu bireylerin ideal benlikleriyle uyum gosteren liiks markalari
se¢mesiyle, liiks {irtinlerin kullanicilarina fonksiyonel faydadan ziyade hedonik fayda saglamasiyla, bireye
ayricalikli olma hissini yasatmasiyla, materyalist egilimi yiiksek bireylerin liiks iriinleri/hizmetleri/markalar1
tercih etmeleriyle iliskilendirilmektedir (Kapferer, 1998). Son olarak liiksiin sosyal degeri ise gosteris ve
prestijle tanimlanmaktadir. Bu boyut liiks tiiketim araciligiyla bireyin sembolik ihtiyaglarini karsilamasini
ifade etmektedir (Tsai, 2005). Liiks markalar yiiksek fiyatlariyla, kullanicisint1 o markaya sahip olmayan
tiiketicilerden farkli kilma roliine sahiptir (Dubois, Laurent ve Czellar, 2001). Bu sebeple, genellikle
cogunlugun tercih ettigi seceneklerden kagan tiiketiciler litkks markalar1 satin alirlar (Berger ve Heath, 2007).
Liiksiin sosyal yani bireylerin gevrelerindeki insanlara belirli referans gruplara dahil olduklari mesajini
vermek i¢in liiks tirlinleri/hizmetleri satin almalariyla agiklanmaktadir. Dogan vd. (2020) ise liiks tiiketimi
sadece marka algis1 ya da statii arayisi olarak degil, bireyin genel tiiketim egilimi ve tiiketici psikolojisi
baglaminda ele almistir. Bu yaklasim, liiks tiiketim davranisinin altinda yatan hedonik motivasyonlari,
simgesel anlamlari, kalite arayisini ve sosyal karsilastirma egilimlerini biitiinciil bir bigimde agiklamaya imkan
tanimakta; boylelikle liiksiin ¢ok boyutlu dogasini daha derinlikli bir sekilde kavramsallastirmaktadir.

Liikse dair algilar ve liiks tiiketim aliskanliklar: farkli toplumlara ve kiiltiirlere, icinde bulunulan dénemin
sartlarina, imkanlarina gore degiskenlik gosterebilmektedir (Wong ve Ahuvia, 1998; Hennigs vd. 2012;
Ergiiven, 2020; Lo ve Yeung, 2020). Son yillarda liiksiin anlaminda, zenginlik, gosteris, statii sembolii ve
sahiplikten; deneyim, ayricalikli hissetme, bireysel tatmine dogru bir degisim gozlenmistir (Yeoman, 2011;
Hwang vd. 2023). Bu degisimi geleneksel liiks ve yeni liiks olarak ayristirmak yerinde olacaktir. Geleneksel
bakis agisiyla liikste gdsteris one ¢ikmaktadir. Buna gore liiks elitist, seckin, sembolik, prestijli ve pahali olarak
algilanmaktadir (Hennigs vd. 2012). Ote yandan, yeni likks daha ¢ok deneyim perspektifinden
tanimlanmaktadir. Geleneksel anlayistaki goriiniiliirliik, sahiplik ve somut yansimalarin aksine; deneyim,
esssizlik/kisiye 6zel olma ve 6zgiinliikle daha fazla iligkilidir (Tynan, McKechnie ve Chhuon, 2010; Yeoman,
2011; Correia, Kozak ve Del Chiappa, 2020). Ornegin, geleneksel liikste dnemli olan Prada markal pahal ve
yiiksek kaliteli bir ¢antaya sahip olmak; onu goriiniir bir bigimde toplum igerisinde kullanmaktir. Yeni liiks
anlayisina gore ise Prada markasinin magaza atmosferi ve saglanan konfor, alisveris deneyimi, satis
temsilcisinin sundugu kisisellestirilmis hizmet,  6zel etkinliklere davet edilme ayricaligi cantanin
sahipliginden duyulan hazzi daha da giiclendirmekte hatta sahipligin oniine gecebilmektedir.

Liiks anlayisindaki so6z konusu doniisiim hazir giyim, aksesuar, kozmetik ve benzeri geleneksel sektorlerle
smnirli kalmayip hizmet ve deneyim sektorlerinde; bunlara paralel turizm sektoriinde de etkili olmustur
(Correia vd. 2020; Correia, Reis, Moro ve Kozak, 2022). Nitekim gilintimiiz ¢agdas turist profili, artik seyahati
sadece giinliik rutinden kagmak icin bir yer degistirme bigimi (Krippendorf, 1986) olarak degil;
kisisellestirilmis, ozgiin, yliksek kalitede ve ayricalikli deneyimlerin biitiinlestigi bir yasam tarzi olarak
gormektedir (Iloranta ve Komppula, 2022).

2.2. Turizm Baglaminda Liiks

lloranta (2021)" nin liiks turizm literatiirii baglamindaki kapsamli incelemesine gore, liiks turizm literatiiriinde
dort farkli bakis agis1 bulunmaktadir. Veblen'in gosterisli tiiketiminden beslenen tiiketim odakli bakis acisina
(Bagwell ve Bernheim, 1996) gore, bireyler liiks turizmi zenginlik ve diger insanlardan farklilasma gostergesi
olarak goriirler. Bu bakis agisi, likks turizmin satin alma tarafina odaklamir ve turistlerin liiks tiiketim
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aligkanliklarini, tekrar ziyaretlerini, yeniden satin alimlarini ve fiyatlara tepkilerini de dikkate almaktadir.
Marka yonetimi odaklr bakis agisi, liiks turizmi geleneksel litks anlamina dayali olarak tanimlamaktadir. Diger
bir deyisle, bu yaklasim liiks turizmi bir deneyimden ¢ok bir {iriin olarak goriir. Arastirmalar daha ¢ok marka
imaj1, marka degeri, marka baglilig1 gibi marka unsurlarina ve litks destinasyonlar veya belirli somut ve soyut
ozelliklere sahip oteller gibi turizm {iriinlerine odaklanir. Hizmet pazarlamasi perspektifine dayali arastirmalar,
daha ¢ok hizmet ve ¢alisanlarin turistlerle etkilesimine odaklanmaktadir. Bilindigi gibi turizm, hizmet temelli
bir sektordiir ve hizmet her zaman liiksiin bir parcasidir (Kepferer, 2014). Iloranta (2021)" ya gore hizmet
pazarlama perspektifi liiks turizm arastirmalarindaki en yaygin yaklasim olup hizmet kalitesi, miisteri
sadakati, memnuniyeti, giiveni ve miisteri tutma, calisan ve miisteri etkilesimleri hizmet pazarlama
perspektifine dayanan en yaygin konulardir. Tiiketici davranis odakli bakis agisi, likks turizmi sadece statii aract
olarak degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin farkli ihtiyaglar1 olarak ideal degerler ve deneyimler olarak
tanimlamaktadir (Kiessling, Balekjian ve Oehmichen, 2009; Hemetsberger, von Wallpach ve Bauer, 2012). Bu
bakis agisy, liitks turizmi davranigsal uygulamalar, motivasyon ve deneyimsel tiiketim agisindan ele almaktadir.

Liiks turizm sektoriinde essiz ve farkli deneyimlerle karsilik bulmaktadir. Liiks bi¢cimde seyahat eden
gezginlerin ¢evrimici degerlendirmeleri genel olarak degerlendirildiginde cogunlugunun hatirlanabilir bir
konaklamay1 onemsedikleri goriilmiistiir. Bu durum liiks turizm faaliyetlerinde deneyim odakli ¢alismalar1
destekler niteliktedir (Yeoman, 2008). Trihas vd., (2020) ise destinasyonlar baglamindaki arastirmalarinda liiks
turizm pazarinda 6énemli yere sahip destinasyonlarda peyzaj gekiciligi, destinasyon giivenligi, iklim, yiiksek
standartlarda 5 yildizli oteller, ¢ok yiiksek diizeyde kisisellestirilmis miisteri hizmetleri ve 6zel hizmetlerin
onemli avantajlar1 oldugunu ortaya koymuslardir. Turizmde liiks farkli bicimlerde karsimiza ¢ikmaktadir.
Liiks turizm {iriinleri/hizmetleri siklikla essiz destinasyonlar (Maldivler, Bora Bora, Amalfi Kiyilari, Monaco vb.),
tesislerde sunulan (spa, wellness, usak vb.) kisisellestirilmis hizmetler, essiz ve 0zel deneyimler (Iiiks alisveris, golf,
litkks gemi seyahatleri, gurme mutfak vb.), birinci siruf ugus, liiks tren seyahati, 6zel yat ve benzeri ayricaliklz
ulasim hizmetleri ve 6zel villalar, liiks oteller ve resortlar, deliiks her sey dahil/ultra her sey dahil konsept
benzeri konaklama hizmetleriyle iliskilendirilmektedir (Petroman, 2021; Grand View Research, Inc., 2025).
Aragtirmanin gercgeklestirildigi Tiirkiye baglamu liiks turizm agisindan oldukga zengin bir yapiya sahiptir
(Erdogan, 2024). Ornegin, Antalya’da ultra her sey dahil liiks resortlar, Bodrum’da iist segmente hitap eden
butik oteller ve beach club odakl: {iist diizey hizmetler, Kapadokya'da ise 6zgiin mimariyle biitiinlesmis
magara otel (cave-hotel ) konseptleri litks turizmin farkli bigimlerini temsil etmektedir. Bu destinasyonlardaki
yliksek hizmet standardj, kisisellestirilmis deneyimler ve farklilasmis turizm tirtinleri, Tiirkiye’de liiks tiiketim
egilimlerinin turistik tercihlere nasil yansidigina dair somut bir baglam sunmakta; boylelikle arastirmanin
kavramsal cergevesi ile iilke baglami arasindaki uyumu giiglendirmektedir

Bilindigi {izere, baslica turizm ¢ekicilikleri arasinda yer alan konaklama isletmeleri, turizm sektoriiniin temel
bilesenleri olan konaklama, seyahat ve yeme-icme faaliyetlerinin yarattif1 biitiinsel turistik deneyimin
cekirdegini olusturmaktadir. Konaklama isletmeleri turizm hareketlerine katilan insanlara, birincil olarak
giivenli barinma olanag saglamakla birlikte, onlarin konfor, dinlenme, yeme-icme, eglenme gibi
gereksinimlerini de karsilamaktadir (Kozak vd., 2014; Usta, 2014; Ceylan ve Yakut, 2021). Ayni1 zamanda
konaklama isletmelerinin turizmin gelismesindeki ve turizm gelirlerinin arttirilmasindaki pay1 oldukga
fazladir. Thommandru vd. (2023)’ya gore konaklama isletmeleri, turizm sektoriiniin ekonomik biiyitime ve
gelir artig1 agisindan kritik yapi taslarindan biridir. Turizm sektoriiniin GSYTH, déviz girdileri ve istihdam
agisindan Onemli katkilar sagladifimi ve konaklama igletmelerinin bu katkidaki roliiniin goéz ardi
edilemeyecegini vurgulamaktadirlar. Literatiirde ve uygulamada turistik konaklama isletmeleri ile
konaklama konseptleri gesitli bicimlerde siniflandirilmaktadir (Ceylan ve Yakut, 2021; Lohmann vd. 2017). Bu
calisma kapsaminda otel isletmeleri (otel, tatail koyii, butik otel vb.) ve alternatif konaklama isletmeleri (motel,
pansiyon, apart otel, glamping, cadir/karavan kamp isletmeleri, villa/miistakil ev kiralama isletmeleri vb.)
baglaminda gerceklestirilmistir.

3. Yontem

Aragtirmada nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Arastirmanin Bilecik Seyh Edebali Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etik Kurulu Yonergesine uygunluguna 15.05.2025 tarihli ve 15 sayili toplantinin 5 no.lu
karari ile onay verilmistir ve akabinde veri toplama siirecine baslanmstir.
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3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Konaklama hizmetleri baglaminda gerceklestirilen aragtirmada bireylerin litks tiiketim egilimlerinin
konaklama tercihlerine nasil yansidigr incelenmistir. Konaklama tercihleri yalmizca bireylerin gelir
diizeylerine degil, ayn1 zamanda yasam tarzlarina, benlik sunumu stratejilerine ve tiiketim degerlerine gore
de sekillenebilmektedir. Ornegin, hedonik deger arayisindaki tiiketiciler icin konaklama bir keyif ve haz
kaynag1 iken, sosyal farklhilagsma arayisindaki bireyler icin prestijli bir kimlik gostergesi olabilmektedir.
(Wiedmann vd., 2009). Turizm tiiketimi, dogas1 geregi hedonik, deneyimsel ve statii temelli bir yapiya sahip
oldugu icin (Ozkog ve Caligkan, 2018) bireylerin liiks tiiketim egilimlerinin turistik tercihleri {izerinde
belirleyici bir rol oynadig diisiiniilmektedir. Bu baglamda tiiketici psikolojisi literatiiriinde gelistirilen “Liiks
Tiiketim Egilimleri Olgegi” liiks tiiketimi {iriiniin/hizmetin egsizligi, fiyat esnekligi, sembolik ve hedonik
anlamlari, ayricalikli hissetme gibi ¢ok boyutlu psikolojik yapilar iizerinden Slgmesi nedeniyle turizm
tilketimini anlamak igin son derece kapsamli bir bakis agist saglamaktadir ve turistlerin tatil amagh
seyahatlerde konaklama tercihlerine yonelik egilimlerini agiklamada gticlii bir kuramsal ve 6l¢iimsel temel
olusturmaktadir. Bu dogrultuda farkl diizeylerde liiks tiiketim egilimlerine (Dogan vd. 2020) sahip turistlerin
konaklama tercihlerinin farklilik gosterecegi varsayilmaktadir. Konaklama sektoriinde faaliyet gosteren
isletmeler agisindan bu iliskinin incelenmesi hedefe yonelik pazarlama stratejilerinin etkinligi ve farkl: liiks
titkketici segmentlerine uygun konaklama deneyimleri tasarlamada faydali olacaktir. Liiks tiiketim
egilimlerinin konaklama kararlarina nasil yansidigini anlamaya yonelik yapilacak bir arastirma, sadece teorik
degil ayn1 zamanda pratik diizlemde de yiiksek deger tasimaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin hipotezleri
asagidaki gibidir.

Hz: Bireylerin liiks tiiketim egilim seviyelerine gore turistik konaklama isletmesi tercihleri farklilasmaktadir.
H:: Bireylerin liiks tiiketim egilim seviyelerine gore turistik konaklama konsepti tercihleri farklilasmaktadir.
3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye'de ikamet eden, 18 yas ve iizeri, en az asgari {icret gelire sahip bireyler
olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin verileri kolayda 6rnekleme yontemiyle 1 Haziran - 30 Temmuz
2025 tarihleri arasinda cevirimigi {icretli veri toplama platformu Youreply (youreply.com.tr) {izerinden
toplanmistir. Anketi eksiksiz bigimde tamamlayan her bir katilimciya Youreply araciligiyla 35 TL 6deme
yapilmigtir. Araghrmaya toplamda 527 katilimcr katilmistir. Ancak anketin ilk boliimiindeki kontrol sorusuna
yanit olarak “hayir” secenegini isaretleyen 85 katilimci arastirma kapsami disinda tutulmustur. Ayrica anketin
ikinci boliimiindeki ifadeler arasina yerlestirilen; arastirmanin gegerliligini ve giivenilirligini olumsuz
etkileyebilecek dikkatsiz katilimcilar: (careless respondents) tespit etmeye ve elemeye yonelik olusturulmus
ifadeye (Bu katilimcinin dikkatini belirlemeye yonelik bir ifadedir. Liitfen 5 secenegini isaretleyiniz.) uygun
secenegi isaretlemeyen 41 dikkatsiz katilimcinin verileri de analiz kapsami disinda tutulmustur. Son olarak
11 katilimcr yasini 18’in altinda belirttigi i¢in arastirmaya dahil edilmemistir. Buna gore 390 katilimcinin
verileri agitk kaynak kodlu analiz programi JAMOVI 2.6.44 kullamilarak analiz edilmistir.

3.3. Veri Toplama Arac1

Veri toplama araci olan anket cevirimigi olarak Google Forms ile Tiirkce dilinde hazirlanmistir. Hazirlanan
anket veri toplama siireci dncesinde uzman goriislerinin alinmasi amaciyla turizm ve sosyal bilimlerde
arastirma yontemleri alanlarinda uzman akademisyenlerle paylasilmistir. Onlarin goriisleri neticesinde anket
formuna son hali verilmistir. Arastirmada kullamlan anket formu 4 boliimden olusmaktadir. ilk béliimde
katilimcilara arastirma ile ilgili bilgi verilmis ve arastirmaya goniillii katilim sagladiklarina dair onaylari
alinmustir. Ayrica arastirmanin giivenilirligini arttirmak amaciyla “Son 1 yil i¢inde herhangi bir konaklama
isletmesinde konakladimz mi1?” kontrol sorusu eklenmistir. Ikinci boliimde Dogan vd. (2020)'nin gelistirmis
oldugu 5 boyut (essizlik, pahalilik, sembolik anlam, keyfi arzu, seckin bir azinliga ait olmak) ve 18 ifadeden
olusan Liiks Tiiketim Egilimleri Olgegi'ne yer verilmistir. Uciincii boliimde katilimcilarin turistik konaklama
tercihlerini 6l¢meye yonelik ifadeler yer almaktadir. Arastirma kapsaminda turistik konaklama tercihleri dair
secenekler belirlenirken arastirmanin Tiirkiye'de gergeklestirildigi goz oniinde bulundurularak Tiirkiye'de
yaygin olan turistik konaklama isletmeleri ve konaklama konseptleri arastirma kapsamina dahil edilmistir. Bu
dogrultuda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin Belgeli Konaklama tesislerine (www.ktb.gov.tr) Tiirkiye
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Otelciler Birligi (TUROB) tiyelerine (www.turob.com) ve Tiirkiye'nin 6nde gelen seyahat acentalarinin (ETS
Tur, Jolly Tur, SETUR vb.) satisim1 gergeklestirdigi isletmelere dayanarak; konaklama isletmeleri 3,4 ve 5
yildizli oteller, tatil kdyii, butik otel, apart otel, pansiyon, ¢adir/karavan konseptli kamp tesisleri, glamping
tesisleri, villa/miistakil ev kiralama; konaklama konseptleri ise her sey dahil / ultra her sey dahil, alkolsiiz her
sey dahil, tam pansiyon, yarim pansiyon, oda-kahvalti, sadece oda olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda ilgili
boliimde turistik konaklama isletmesi tercihlerini belirlemek tizere 10; turistik konaklama konsepti tercihlerini
belirlemek iizere 6 ifade bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan 6lgek ifadelerinin tiimii soru formunda 571i
likert tipi (1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum) &lgek ile hazirlanmistir. Son boéliimde ise
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim, gelir ve tatile gitme sikligini belirlemeye dair demografik sorulara yer
verilmistir.

4. Bulgular

Katilimcilara ait veriler ilk olarak demografik 6zellikleri bakimindan incelenmistir. Buna gore arastirmaya
dahil edilen 226 kadin ve 164 erkek katilimcinin (N =390) yaslar1 18 ile 65 (M = 33.7; SD = 10.8) arasinda
degiskenlik gostermektedir Katilimcilarin egitim diizeyleri ilkokul/ortaokul mezunu (N=5) ile lisansiistii
egitim diizeyi (N=105) mezunu arasinda degismektedir. Lisans diizeyinde (N=156) egitimini tamamlamis
katilimcr sayisinin diger derecelere kiyasla daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir (Lise mezunu N=83; 6n
lisans mezunu N=41) Katilimcilarin gelir dagilimina dair bulgulara ise Tablo 1.'de yer verilmistir.

Tablo 1. Katihmcilari Gelir Diizeyi Dagilim

Gelir Diizeyi Frekans (N) Yiizde (%)
Asgari Ucret 64 16.4
22.105 TL- 45.000 TL 49 12.6
45.001-65.000 TL 81 20.8
65.001 TL-85.000TL 86 221
85.001-105.000TL 53 13.6
105.001TL ve tizeri 57 14.6
Toplam 390 100

Gelir diizeyi turistlerin konaklama tercihlerini etkileyebilecek 6nemli bir parametredir (Chen ve Ho, 2022). Bu
nedenle katilimcilarin gelir diizeyi gruplarina gore konaklama isletmesi tercihlerinin farklilasip
farklilasmadigin belirlemek amaciyla One-Way ANOVA Analizi ( tek yonlii varyans analizi) uygulanmustir. ilk
olarak varyans homojenligi testi sonuglarina ulagilmustir. Levene’s test sonuglari, varyans homojenliginin hi¢bir
isletme tercihi degiskeni i¢in olmadig1 gostermistir. Bu dogrultuda, Welch’s test uygulanarak aylik gelire bagh
olarak isletme tercihlerinin degisip degismedigi test edilmistir. Analiz sonucunda bazi gelir gruplari agisindan
belirli konaklama isletmesi tercihlerinin anlaml bi¢imde farklilastig1 tespit edilmistir.

Tablo 2. Tek Yonlii Varyans Analizi (Welch's) Testi Sonuglar:

F df1 df2 P
5 yildizli otel 2.84 5 168 0.01
Tatil koyti 1.33 5 167 0.25
4 yildizli otel 91 5 169 0.47
3 ve daha az yildizl otel 1.79 5 170 0.12
Pansiyon 94 5 168 0.46
Butik otel 5.61 5 170 <.001
Apart otel 3.16 5 170 0.01
Cadir/Karavan tesisleri 7.78 5 169 <.001
Glamping 1.52 5 168 0.19
Villa/miustakil ev kiralama 55 5 169 0.74

Bulgulara gore 5 yildizli otele yonelik tercihler gelir diizeyi yiikseldikge artis gostermistir. En yiiksek ortalama
105.001 TL ve tizeri gelir grubunda (M= 3.93), en diisiik ortalama ise asgari ticret grubundadir (M= 3.23). Bu
durum, yiiksek gelir grubundaki bireylerin bu konaklama tiiriine daha fazla yoneldigini gostermektedir. Butik
otel tercihleri agisindan da gelir gruplar arasinda anlaml bir fark gozlemlenmistir En diisiik gelir grubunun
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ortalamasi 2.75 iken, 105.001 TL ve iizeri gelir grubunda bu deger 1.93'e kadar diismektedir. Bu bulgu, s6z
konusu konaklama tiiriiniin diisitk gelire sahip bireyler tarafindan tercih edildigini ortaya koymaktadir.
Benzer farklilik apart otel tercihlerinde tespit edilmistir. Asgari licret grubundaki bireyler apart otel icin daha
yiiksek puanlar verirken (M=2.72), bu tercih 6zellikle orta ve yiiksek gelir gruplarinda daha diisiik ortalamaya
sahiptir (85.001-105.000 TL grubu i¢in M = 2.13; 105.001 TL ve {izeri gelir grubu i¢in M=1.98). Son olarak,
cadir/karavan konseptli kamp isletmeleri icin de gelir gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu dikkat
cekmektedir. Asgari ticret ve diisiik gelir grubunda bu tercih yiiksek ortalamalarla degerlendirilirken (M=2.44
asgari iicret gelir grubu; M= 3.20 22.105 TL- 45.000 TL gelir grubu), yiiksek gelir grubundaki bireylerin
ortalamalar1 anlamli sekilde diisiiktiir (M= 1.79). Konaklama konseptleri bakimindan ise gelir gruplarina gore
anlaml farklilik tespit edilmemistir.

Bireylerin tatile gitme siklig1 gelir durumu ve egitim diizeyiyle yakindan iligkili oldugundan (Alegre ve Pou,
2006; Sultan ve Khan, 2011; Van Loon ve Rouwendal, 2013 vb.) demografik bir degisken olarak bireylerin tatile
gitme siklig1 da goz Oniinde bulundurulmustur. Buna gore katilimcilarin 1 yil igerisindeki tatile gitme
sikliklarina dair bulgulara Tablo 3."de yer verilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Tatile Gitme Siklig1

Tatile Gitme Siklig1 Frekans (N) Yiizde (%)
Yilda 1 kere 171 43.8
Yilda 2 kere 135 34.6
Yilda 3 kere 40 10.3
Yilda 3 kereden fazla 44 11.3
Toplam 390 100

Anketin ikinci boliimiinde yer verilen toplam 5 boyut ve 18 ifadeden olugan Liiks Tiiketim Egilimleri 6lgeginin
alt boyutlarinin igsel tutarlihgi Cronbach’s alpha katsayist ile test edilmistir. Olgegin giivenilirlik analizlerine
dair bulgular Tablo 4."de sunulmustur.

Tablo 4. Giivenilirlik Testleri

Boyut Cronbach's a Ortalama (M) Standart Sapma (SD)
Essizlik .79 3.46 .89
Essizlik 1 3.70 1.11
Essizlik 2 3.44 1.07
Essizlik 3 3.82 1.09
Essizlik 4 2.90 1.33
Pahalilik .63 2.50 .85
Pahalilik 1 2.49 1.34
Pahalilik 2 2.59 1.24
Pahalilik 3 2.18 1.16
Pahalilik 4 2.73 1.22
Sembolik Anlam .77 2.19 93
Sembolik Anlam 1 1.89 .99
Sembolik Anlam 2 2.24 1.24
Sembolik Anlam 3 2.33 1.26
Sembolik Anlam 4 2.31 1.29
Keyfi Arzu .76 2.31 1.00
Keyfi Arzu 1 2.37 1.28
Keyfi Arzu 2 2.18 1.28
Keyfi Arzu 3 2.38 1.11
Ayricalikli Azinlik .82 2.34 1.12
Ayricalikli Azinlik 1 2.37 1.28
Ayricalikl Azinlik 2 2.15 1.31
Ayricalikli Azinlik 3 2.48 1.32
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Tablo 3.'de goriilecegi iizere Olgek boyutlarinin Cronbach’s Alpha degerleri “Pahalilik” boyutu hari¢ (0.633)
diger tiim boyutlar i¢in 0.70"in {izerinde olup bu degerler ¢esitli kaynaklara gore yeterli kabul edilmektedir
(Nunnally ve Bernstein, 1994; George ve Mallery, 2003). Ayrica George ve Mallery (2003), 0.60 ile 0.69
arasindaki Alpha degerlerini sinirda giivenilir olarak ifade etmektedir. Buna gore 6lcegin giivenirlik analizleri
sonucunda alt boyutlarin i¢ tutarlilik diizeyleri kabul edilebilir diizeyde bulunmustur. Bu dogrultuda, 6lgegin
yapisal gecerligini test etmek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir. DFA, daha 6nceden
kuramsal olarak belirlenmis faktor yapisinin, elde edilen verilerle ne derece uyumlu oldugunu test etmeye
yonelik bir analiz tiiriidiir (Brown, 2015). Analiz neticesinde her bir faktore ait maddelerin standartlastirilmis
faktor yiikleri, standart hatalar1 (SE), Z degerleri ve anlamlilik diizeyleri (p) Tablo 5."de sunulmustur

Tablo 5. Dogrulayici Faktor Analizi

Faktor Madde Standart Hata V4 P Stand. Estimate
(SE)

Essizlik Essizlik1 0.05 13.23 <.001 0.65
Essizlik2 0.05 15.33 <.001 0.74
Essizlik3 0.05 16.45 <.001 0.79
Egsizlik4 0.06 12.12 <.001 0.62
Pahalilik Pahalilik1 0.08 13.09 <.001 0.80
Pahalilik3 0.07 6.77 <.001 0.41
Pahalilik4 0.07 10.08 <.001 0.60
Sembolik Anlam  SembolikAnlam?2 0.06 9.23 <.001 0.46
SembolikAnlam3 0.05 21.82 <.001 0.93
SembolikAnlam4 0.05 20.85 <.001 0.90
Keyfi Arzu KeyfiArzul 0.06 14.34 <.001 0.73
KeyfiArzu?2 0.06 13.37 <.001 0.68
KeyfiArzu3 0.05 14.19 <.001 0.73
Ayricalikl Azinlik AyricalikhiAzinlik1 0.06 15.59 <.001 0.73
AyricalikliAzinlik2 0.06 18.75 <.001 0.86
AyricalikllAzinlik3 0.06 15.88 <.001 0.76

Analiz sonuglarina gore Egsizlik faktoriine ait maddelerin standartlastirilmis faktor yiikleri .62 ile .79 arasinda
degismektedir. Tiim maddeler DFA agisindan anlamlidir (p < .001). Pahalilik faktoriine ait maddelerin
yiikleri .27 ile .74 arasinda degismektedir. Literatiirde bir ifadenin ait oldugu faktorle yeterli diizeyde iligki
kurabilmesi icin standartlastirilmis faktor yiikiiniin en az .40 (Hair et al., 2019) veya tercihen .50 (Tabachnick,
Fidell ve Ullman, 2007) tizerinde olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu sebeple Pahalilik 2 ([3 = .27) ifadesinin
oldukga diisiik bir faktor yiikiine sahip oldugu ve faktorel yapiyla zayif bir iliski kurdugu tespit edilmistir ve
6lclim aracinin yapisal gegerliligini arttirmak adina 6lgekten ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Benzer gerekge
ile Sembolik Anlam faktoriine ait Sembolik Anlam 1 ifadesi de (3 = .39) Olgek disinda birakilmustir. Keyfi Arzu
faktoriine ait tiim maddeler yiiksek diizeyde faktor yiiklerine sahiptir (3 = .68 — .74). Bu sonug ilgili faktoriin
igsel tutarlihgmin giiclii oldugunu gostermektedir. Son olarak Ayricalikli Azinlik faktoriine ait maddelerin
yiikleri .73 ile .86 arasinda degismekle birlikte tiim maddelerin istatistiksel olarak anlamli ve ilgili faktorle
yiiksek diizeyde iliskili oldugu goriilmektedir. DFA’ya ait Model Uyum lyiligi (Model Fit Indices) degerleri
ise (CFI-Comprataive Fit Index: .95; TLI-Tucker Lewis Index: .92; RMSEA %90-Root Mean Square Error of
Approximation:.06; x2:347; df: 94; p<.001) kabul sinirlar igerisindedir (Hu ve Bentler, 1999) ve model ile verinin
uyumlu oldugunu gostermektedir.

Bu arastirma kapsaminda liiks tiiketim egilimi siirekli bir degisken olarak ele alinmis olsa da, arastirmanin
temel amaclarindan biri bu egilimin diisiik ve yiiksek diizeylerine sahip bireylerin konaklama tercihlerinde
nasil farklilastigini karsilastirmali olarak incelemektir. Bu gerekgeyle degiskenin anlamli sekilde iki gruba
ayrilarak kategorik gruplar halinde degerlendirilmesine ve kuramsal olarak ongoriilen karsilagtirmali
analizlerin yapilmasina olanak sagladig: i¢in median split (medyan degerinden ayirma) yontemi tercih edilmistir.
Bununla birlikte bilgi kayb1 riskinin farkinda olunarak sonuglar yalnizca bu kategorik ayrim gercevesinde
yorumlanmustir Iacobucci vd. (2015)'ne gore arastirma sorusunun gruplar arasi karsilastirma gerektirdigi
durumlarda median split uygulamas1 metodolojik acidan kabul edilebilirdir. Buradan hareketle, hipotez
testlerini gerceklestirmek {izere katihmcilar ilk olarak liiks tiiketim egilimleri degerlerine gore median split

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 3456 Journal of Business Research-Turk



M. Dogan 17/4 (2025) 3448-3465

yontemi ile iki gruba ayrilmistir. Medyan degeri 2.53 oldugundan (M=2.57; SD=.67; Min=1.00; Max=4.68) bu
degerin altinda kalanlar “diisiik liiks tiiketim egilimine sahip bireyler” ve 2.53’iin {lizerinde kalanlar ise
“yiiksek liiks tiiketim egilimine sahip bireyler” olarak betimlenmistir. Ve sirasiyla 0 ve 1 olarak
kodlanmuiglardir.

Arastirma hipotezlerinin testleri Independent Samples T-Test (bagimsiz orneklem t-testi) ile gerceklestirilmistir.
flk olarak varyans homojenligi testi sonuglarina ulagilmistir. Levene’s test sonuglari, varyans homojenliginin
hicbir isletme tercihi degiskeni i¢in olmadig1 gostermistir. Bu dogrultuda, Welch's test uygulanmigtir. Medyan
degerinden yiiksek ve diisiik diizey liiks tiiketim egilimi olmak {izere iki gruba ayrilan katihimcilarin
konaklama isletmesi tercihlerinin farklilik gosterip gostermedigi ve eger farklilik varsa hangi tercihler
baglaminda farklilastig1 analiz edilmistir. Tablo 6'da goriilecegi tizere, analizler neticesinde bazi konaklama
isletmesi tercihlerinde gruplar arasinda anlaml farklhiliklar gézlemlenmistir. Bulgular diisiik diizeyde liiks
tiiketim egilimine sahip bireylerin 5 yildizli otel secenegini anlamli bigimde daha fazla tercih ettigini
gostermektedir (Buna karsilik, yiiksek liiks tiiketim egilimli bireylerin butik otel, apart otel ve ¢adir/karavan
konseptli kamp tesisleri segeneklerini anlamli bigimde daha fazla tercih ettikleri goriilmiistiir. Tatil koyti, 4, 3
ve daha az yildiza sahip oteller, pansiyon, glamping ve villa/miistakil ev kiralama segenekleri igin ise
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamuistir (p >.05). Bulgulara gére H1 hipotezinin desteklendigini
sOylemek miimkiindyir.

Tablo 6. Konaklama Isletmesi Tercihleri icin Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuglar1

Konaklama isletmesi

Tercihleri t(388) df p Cohen’s d
5 yildizli otel -4.63 5 <.001 46
Butik otel 3.88 5 <.001 .39
Apart otel 3.69 5 <.001 .37
Cadir/Karavan tesisleri 2.42 5 .01 24

Farkli liiks tiiketim egilimi gruplarinin konaklama konsepti tercihlerinde anlamli farklilik olup olmadig:
benzer sekilde Independent Samples t-Test (bagimsiz Orneklemler t-testi) ile analiz edilmistir. Tablo 7’de
goriilecegi {lizere analiz sonuglarinda {i¢ konaklama konsepti agisindan (her sey dahil/ultra her sey dahil
konaklama, yarim pansiyon konaklama, sadece oda) gruplar arasinda anlamli farklar gozlemlenmistir.
Oncelikle her sey dahil/ultra her sey dahil konaklama segeneginin diisiik litks tiiketim egilimli bireyler
tarafindan anlaml bicimde daha fazla tercih edildigi tespit edilmistir. Buna karsilik, yiiksek liiks tiiketim
egilimi grubundaki bireylerin yarim pansiyon ve sadece oda konseptlerini anlaml sekilde daha fazla tercih
ettikleri belirlenmistir. Ancak alkolsiiz her sey dahil konaklama, tam pansiyon konaklama ve oda-kahvalt
konaklama konseptleri baglaminda gruplar arasinda anlamhl farklilhik bulunmamistir (p>.05). Bulgulara
dayanarak Hzhipotezinin desteklendigini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 7. Konaklama Konsepti Tercihleri i¢in Bagimsiz Orneklem t-Testi Sonuclar1

Konaklama Konsepti

Tercihleri t(88) df p Cohen’s d
Her sey dahil/Ultra Her sey dahil -4.31 388 <.001 43
Yarim pansiyon 2.04 388 .004 21
Sadece oda 2.89 388 .001 .30

4. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alisma kapsaminda bireylerin liiks tiiketim egilimlerine gore konaklama isletmesi ve konaklama konsepti
tercihlerinin nasil farklilastig1 incelenmistir. Arastirmanin bulgular1 hem konaklama isletmesi tercihleri hem
de tercih edilen konaklama konseptleri bakimindan diisiik ve yiiksek liiks tiiketim egilimli gruplar arasinda
anlaml farklarm oldugunu gostermistir. Konaklama igletmeleri baglaminda 5 yildizh otel, butik otel, apart
otel ve cadir/karavan konseptli kamp tesislerine yonelik tercihlerindeki farkliliklar dikkat ¢ekerken; tatil koyti,
4, 3 ve daha az yildiza sahip oteller, pansiyon, glamping ve villa/mdiistakil ev kiralama seceneklerinde ise farkl
liiks tiiketim egilimi gruplarina gore anlamli farklilik tespit edilmemistir.

Gruplar arasinda anlaml farklarin goriildiigii konaklama igletmelerinden biri olan 5 yildizhi oteller diisiik
diizey liiks tiiketim egilimine sahip grubun anlamli diizeyde daha fazla tercih ettigi isletme tiirii olmustur.
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Liiks hizmet deneyimleri genellikle yiiksek diizeyde kisisellestirilmis konfor ve kolaylik sunmaktadir (Chen
ve Peng, 2014). 5 yildizli otellerin sahip oldugu fiziksel imkanlar ve tesislerde sunulan hizmetler
diistiniildiigiinde bu bulgu, liiks tiiketim egilimli bireylerin yiiksek konfor, prestij ve kisisellestirilmis hizmet
arayislariyla uyumludur (Han ve Kim, 2010; Wiedmann vd., 2009). Liiks turistik {iriin deneyimleri biitiinctil
deneyimlerdir ve arastirmalar temel unsurlarinin kalite, sorunsuz bir ortam, miisteriye 6zgii ayricalikl
kolayliklar ve konfor oldugunu ortaya koymaktadir (Chen ve Peng, 2014; Harkison, Hemmington ve Hyde,
2018; Manthiou, Kang ve Hyun, 2017). Diisiik diizeyde liiks tiiketim egilimine sahip turistlerin 5 yildizh
otelleri daha fazla tercih etmis olmasi dikkat ¢ekici bir sonugtur. 5 y1ldizli otellerde sunulan konforlu ve gok
cesitli hizmetler, yiiksek fiyatlandirma politikalari, bu isletmelerin genellikle liiksiin sembolik bir yansimasi
olmasi ve konaklama ihtiyacina dair keyfi arzular ile iligkili olabilecegi diistiniildiigiinde yiiksek diizey liiks
tiiketim egilimli turistler tarafindan daha fazla tercih edilmesi daha olasi goriinmektedir. Ancak bu sonug
konforlu ve pahali se¢imlerin her zaman liiks tiiketim egilimiyle iliskilendirilemeyeceginin bir gostergesidir.
Arastirma bulgular1 arka planda bazi sosyo-psikolojik ve ekonomik faktorlerin tercihlere yon vermis
olabilecegini diisiindiirmektedir. Bilindigi {lizere, ozellikle COVID-19 pandemisinin tiim liiks sektorler
tizerindeki, olumsuz etkileri ve diislise gegen satis rakamlar1 yerini 2021 yilindan itibaren hizli bir iyilesmeye
birakmaya baglamistir (McKinsey&Company, 2025). Ozellikle Cin, Hindistan, Tiirkiye gibi gelismekte olan
likks pazarlarinda pandemi sonrasindaki biiyiime biiyiik bir litks pazar potansiyeline sahip bir orta sinif
yaratmustir. Yasanan gelismelerle ve degisimlerle paralel olarak son yillarda, ge¢miste toplumun en varlikl
kesimlerini hedef pazar olarak secen liitks markalar, genisletilmis yeni tiriin hatlar1 ve yeni markalari ile orta
sinif tiiketicileri de hedeflemeye baslamislardir (Shukla, Rosendo-Rios, ve Khalifa, 2022). Bununla birlikte
“liiks” kavraminin tanimi degistiren uygun fiyat, daha genis pazar erisimi ve kitle pazarinda erisilebilirlik gibi
kavramlar: igeren “yeni liiks” kavrami ortaya gikmustir. Bu yeni durum, liiks {iriinleri daha uygun fiyath ve
ulasilabilir hale getirmekte ve liiksiin demokratiklesmesi olarak tanimlanmaktadir (Truong, McColl ve
Kitchen, (2009). S6z konusu demokratiklesme neticesinde liiks markalarin tirlinleri ve tasarimlari kitleler igin
daha erisilebilir hale gelmeye baslamistir (Roper vd., 2013). Benzer doniisiimiin hizmet ve buna bagh olarak
turizm sektorii i¢in de gegerli oldugunu s6ylemek yanlis olmayacaktir.

Literatiirde liiks otel tercihlerinde sadece elde edilecek statii veya imaj gostergesinin degil ayn1 zamanda
giivenlik, aileye uygunluk, temizlik gibi islevsel unsurlarin da onemli rol oynayabilecegini ileri siiren
aragtirmalar mevcuttur (Yue, Imm ve Norazlyn, 2024). Bu arastirmalara dayanarak diisiik litks egilimli
bireylerin 5 yildizh otelleri daha fazla tercih etmesinin ardinda bu unsurlarin da olabilecegini goz oniinde
bulundurmak gereklidir. Bir diger bakis agistyla, giincel veriler Tiirkiye'deki 5 yildizli otel sayisinin 1100’iin
tizerinde oldugunu gostermekte (yaklasik 470’1 Antalya ilinde); farkl: biitgelere ve farkli kesimlere hitap eden
¢ok sayida igletme oldugunu karutlar niteliktedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2025). Ayrica T.C. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi'min konaklama istatistikleri 5 yildizli oteller i¢in konaklayan yerli misafir sayilarmin,
doluluk orani, geceleme sayis1 gibi parametrelerin 2, 3 ve 4 yildizli otellere kiyasla ¢ok daha yiiksek oldugunu
gostermektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, 2024). Bu verilere dayanarak 5 yildizli otel tatilinin liiksiin
yansimasi olmaktan c¢ikip “normallesmis” bir konaklama big¢imi olarak algillanmaya bagladigini ya da
toplumsal normlara uyum saglamak adina 5 yildizli otellerin daha fazla tercih edildigini ¢ikarsamak da
miimkiindiir. Bu yaklasim diisiik liiks tiiketim egilimli bireylerin 5 yildizli otelleri yiiksek liiks tiiketim
egilimlilere gore neden daha fazla tercih ettiklerini agiklamada alternatif bir bakis agis1 saglamaktadir. Ayrica
litkks tiiketime yiiksek egilimli bireyler igin 5 yildizh otellerin klasiklesmis ve siradanlasmis bir secenege
doniismiis olmasi ve bu nedenle de diisiik egilimli bireylere kiyasla daha az tercih etmis olmalar1 muhtemeldir.
Arastirmanin bulgular1 da bu ihtimali desteklemektedir. Oyle ki, bulgular yiiksek diizeyde liiks tiiketim
egilimli turistlerin butik otel, apart otel ve ¢adir/karavan tiiriindeki konaklama isletmelerini yiiksek diizey
litks tiiketim egilimlilerden daha fazla tercih ettigini ortaya koymaktadir. Bu durum, liiks tiiketimin sadece
geleneksel gosterisgi tiiketimle sinirli olmadigini; ayni zamanda bireyin kendini 6zel hissettigi, 6zgiin
deneyimler yasayabilecegi alternatif konaklama bigimlerine de yonelebildigini gostermektedir (Kapferer,
2012). Ozellikle son yillarda, deneyimsel liiks kavraminin 8ne giktig1 ve bireylerin standart liiks kaliplarindan
ziyade daha kisisel ve anlamli deneyimleri tercih ettikleri vurgulanmaktadir (Tynan vd. 2010). Bu baglamda,
cadir, karavan ya da glamping gibi doga temelli ve butik konaklama segeneklerinin de yiiksek diizeyde liiks
tiiketim egilimli turistler tarafindan tercih ediliyor olmasi, turizm tiiketiminde litks kavraminin déniistimiinii
gostermektedir. Gliniimiizde liiks yalnizca yiiksek fiyatla degil, deneyimin 6zgiinliigii, mahremiyeti ve
bireyselligi ile tanimlanmakta; bu da yeni nesil tiiketicilerin davranislarini sekillendirmektedir (Yeoman, 2011).
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Arastirma kapsaminda liiks tiiketim egiliminin konaklama konsepti tercihlerine nasil yansidigi da
incelenmistir. Bulgular konaklama isletmesi tercihleriyle paralellik gostermekte olup bazi bulgular dikkat
cekicidir. Diisiik liiks tiiketim egilimine sahip turistlerin ultra her sey dahil/ her sey dahil konaklama
konseptlerini anlamli sekilde daha fazla tercih ettigi goriilmiistiir. Bu bulgu benzer egilimli bireylerin 5 yildizh
otelleri belirgin bicimde tercih etmesiyle uyumludur. Ancak literatiirdeki arastirmalar bu tiir konseptlerin
kapsamli, konforlu ve zahmetsiz hizmet yapilar1 nedeniyle liiks tiiketimin karakteristigi ile uyumlu oldugunu
ve liiks turizmle iliskilendirildigini destekler niteliktedir (Cozzio, Tokarchuk ve Maurer, 2023; Petroman, 2021).
Bu bulgu, diisiik liiks tiiketim egilimli turistlerin, konaklama deneyimlerinde maksimum konfor, hizmet
cesitliligi ve kolaylik odakli olduklarini gostermektedir.

Ote yandan, yiiksek liiks tiiketim egilimli turistlerin yarim pansiyon ve sadece oda konseptli igletmeleri
anlamli bigimde daha fazla tercih etmeleri dikkate deger bir bulgudur. Ilk bakista bu sonug, liiks arayisiyla
celisiyor gibi goriinse de, Ozellikle deneyimsel liiks arayisinda olan bireylerin, konsept geregi konaklama
igletmeleri tarafindan olusturulmus hizmet paketlerinden ziyade daha esnek, kisisellestirilebilir ve 6zgiirlitk
alani sunan konaklama alternatiflerini tercih ettikleri ¢ikarsanabilir. Bu baglamda, sadece oda ya da yarim
pansiyon gibi konaklama konseptleri bireyin kendi deneyimini olusturmasina olanak tanidig icin 6zgiirliik
temelli liiks anlayistyla ortiismektedir (Kapferer, 2012; Wiedmann vd. 2009). Liiks tiiketimi her zaman ve her
baglamda yiiksek harcamayla iligskilendirmek dogru olmayacaktir. Belirli bir gelir diizeyindeki bireyler i¢in
secici ve Ozgiin olma, deneyim arayisi, kisisellestirme gibi Ozelliklerin 6ne ¢ktgi vurgulanmaktadir
(McKinsey&Company, 2024). Buna gore yiiksek liiks tiiketim egilimli bireylerin her sey dahil/ultra her sey
dahil konseptleri yarim pansiyon ve sadece oda segeneklerine kiyasla paketlenmis, sinirlayici olarak algiladig:
¢ikarsanabilir. Aksine yarim pansiyon, sadece oda ve benzeri, yemek planlari daha kisith olan konseptlerin
turistlere otel disindaki gastronomi isletmelerinde harcama yapma, otel disi etkinliklere katilma, bolgeyi
kesfetme ve yerel ekonomiyle daha fazla etkilesime girme imkan sunarak esneklik, kontrol hissi sagladig1
bilinmektedir (Barrera-Martinez, ~Santana-Talavera ve Parra-Lopez, 2025). Ote yandan, gastronomik
deneyimler liiks turizm ve liiks seyahat deneyimleriyle iliskilendirildiginden; (Michael ve Fusté-Forné, 2022;
Ogan ve Cekig, 2023) liiks tiiketim egilimi yiiksek turistlerin yemek plam simrl konseptleri otel harici
isletmelerde gastronomik deneyimler elde etme arzusuyla daha fazla tercih ettiklerini diisiindiirmektedir.

4.1. Teorik Katkilar

Arastirmanin bulgulars, bireylerin liiks titketim egilimlerine gore konaklama tercihlerinde anlaml farkliliklar
oldugunu ortaya koyarak, turizm pazarlamasi literatiiriine 6nemli katkilar sunmaktadir. Liiks tiiketim
egilimlerinin sadece genel tiiketim davramislariyla siirli kalmayip, turizm baglaminda da farkli tiiketici
profilleri olusturdugunu gostermesi bakimindan 6zgiin bir bakis agisina sahiptir. Bu durum, litks kavraminin
konaklama tercihlerine nasil yansidigimi anlamaya yonelik onceki ¢alismalarin siirh kaldigr noktalar:
tamamlamakta ve bu alandaki teorik bilgi birikimine katk: saglamaktadir. Ayrica, Dogan vd. (2020) tarafindan
gelistirilen Liiks Tiiketim Egilimleri Olgegi, turizm arastirmalari baglaminda ilk kez uygulanmis ve bu
alandaki gecerliligi ile glivenilirligi test edilmistir. Bu yOniiyle arastirma, séz konusu oOlgegin farkl
baglamlarda da kullanulabilirligini ortaya koyarak literatiire metodolojik bir katk: sunmaktadir. Ayrica, liiks
tiiketim egilimlerinin turizm tiiketicileri 6zelinde nasil yapilandigini ortaya koymalk, ilgili teorik yaklasimlarin
gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Bu baglamda arastirma, hem Slgegin alanlar arasi transferine dair ilk
Orneklerden biri olmasi hem de turizm literatiiriine yeni bir 6l¢gme araci kazandirmasi agisindan 6zgiin bir
katki saglamaktadir.

4.2. Pratik Katkilar

Bu ¢alisma, hem teorik/kavramsal diizeyde liiks tiiketim literatiiriinii turizm alaninda genisletmekte hem de
sektorel uygulamalara stratejik bir yol haritas: ve katkilar sunmaktadir. Liiks tiiketim egilimleri farklilasan
tiiketici segmentlerine gore kisisellestirilmis konaklama hizmetlerinin tasarlanmasi, hedef kitleye yonelik
pazarlama stratejilerinin etkinligini artirma potansiyeli tasimaktadir. Ornegin, yiiksek liiks tiiketim egilimli
segment icin butik otellerde, apart otellerde ya da liitks karavan tesislerinde kisisellestirilmis, 6zel deneyim
paket Onerileri sunulabilir ve yukar: satislar arttirilabilir. Diisiik liiks tiiketim egiliminde olup 5 y1ildizli otelleri
ve her sey dahil/ultra her sey dahil konseptleri tercih eden segment i¢gin ise deger temelli iletisim stratejileri
yliriitiilebilir. Benzer sekilde Antalya, Marmaris, Kusadasi gibi her sey dahil konaklama isletmeleri
bakimindan yogunlasmis destinasyonlar diisiik liiks tiiketim egilimli turistlere yonelik; Bodrum, Cesme ve
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Alagati, Kapadokya gibi butik oteller bakimindan yogunlasmis destinasyonlar ise yiiksek liiks tiiketim egilimli
turistlere yonelik bolgesel olarak farklilastirilmis pazarlama ve iletisim stratejileri gelistirebilirler. Ayrica web
sitesi, gevirimici rezervasyon, mobil uygulama ve benzeri dijital deneyimlerin tasarimlari da farkl liiks
tiiketim egilimleriyle uyumlu hale getirilebilir. Arastirmanin bulgular1 turizm isletmelerinin hedef pazar
stratejilerini yeniden gozden gegirmelerinin gerekliligini gostermektedir. Turizm profesyonelleri, yiiksek litks
tiiketim egilimi olan bireylerin sadece klasik otelcilik anlayisiyla liiks 5 y1ldizli konaklama isletmeleriyle degil,
aym1 zamanda alternatif konaklama tiirleriyle de ilgilenebileceklerini g6z oniinde bulundurarak, deneyim
odakl1 ve farklilastirilmis hizmet sunumlar: planlanmalidir. Son olarak yarim pansiyon, sadece oda gibi sinurl
yemek plant olan konaklama isletmeleri bulunduklari bolgedeki gastronomik deneyimleri 6n plana
cikarabilirler; yiiksek liiks tiiketim egilimine sahip misafirlerin deneyimini zenginlestirerek memnuniyeti
arttirmak iizere yerel isletmelerle isbirlikleri yapabilirler.

5. Arastirma Sinirliliklar: ve Gelecekteki Arastirmalar icin Oneriler

Her bilimsel arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Elde edilen
bulgular degerlendirilirken bu simrliliklar géz éniinde bulundurmakta fayda vardir. Ilk olarak séz konusu
calismada konaklama tercihleri kapsamli bir bigimde ele alinmistir. Gelecekteki arastirmalarda konaklama
tercihleri belirli otel tiirleri ya da konaklama konseptleri baglaminda gergeklestirilebilir. Ornegin, farkli iki
konaklama konsepti ya da konaklama igletmesi icin karsilastirmalar yapilabilir. Ozellikle liiks tiiketim egilimi
yliksek Kkisilerce tercih edilen konaklama tercihleri {izerine odaklanan arastirmalar literatiire katki
saglayacaktir. Ayrica spesifik bir otel ya da bir bolgenin miisteri profilini, hedef pazarini belirlemeye yonelik
arastirmalarda bireylerin liiks tiiketim egilimlerini g6z oniinde bulundurmak ilgili turizm profesyonelleri i¢in
faydali olacaktir. Bu arastirmada bireylerin konaklama tercihlerini belirlerken bireysel karar aldiklar:
varsayilmistir. Ancak bilindigi lizere Tiirkiye kolektivist bir kiiltiire sahiptir. Bireylerin tatil tercih ve kararlar
genellikle birlikte seyahat ettikleri diger kisilere (es, cocuk, akraba, arkadas grubu vb.) gore
sekillenebilmektedir. Gelecekte yapilacak kiiltiirlerarasi karsilastirmalar bu arastirmay: bir adim daha ileri
gotiirmeye katki saglayacaktir. Ayrica bu bireylerin tatil eslikgileri ya da yalniz olma durumlar: kontrol
degiskeni olarak da belirlenebilir. Ote yandan, demografik degiskenler arasinda yer alan medeni durum,
cocuk sahibi olup olmama durumu ya da ¢ocuk sayis1 konaklama isletmesi tercihlerinde etkili olabilmektedir.
Ornegin cocuklu aileler giivenlik, 5 yildizli otellerin fonksiyonel faydalari gibi nedenlerle 5 yildizli otelleri
tercih etmesi miimkiindiir. ileride gerceklestirilecek arastirmalarda bu tip degiskenlerin kontrol altinda
tutulmasi yerinde olacaktir. Son olarak bu arastirmada veriler kolayda 6rnekleme yontemiyle ve ¢evrimici
ticretli bir panel olan Youreply aracilifiyla {icret karsiliginda (katilimcr ticreti+komisyon) toplanmistir. Bu
yiizden ekonomik kisitlar aragtirmanin 6rneklem sayisinda 6nemli bir belirleyici olmustur. Ote yandan, bu
ornekleme yaklagimi katilimcilara erigsimde pratiklik saglamakla birlikte, elde edilen 6rneklemin Tiirkiye’deki
tiim turist niifusunu temsil ettigi iddia edilemeyeceginden bulgular, yalnizca aragtirmaya katilan bireylerin
goriis ve Ozellikleri kapsaminda degerlendirilmelidir. Sonuglarin genellenebilirligi sinirh oldugundan gelecek
calismalarin daha genis, olasiliga dayali ve farkli turist segmentlerini kapsayan Orneklemlerle yapilmasi
temsiliyetin artirilmasina katki saglayacaktir.
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