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Oz

Yenilik arama, turist motivasyonlarmin ve davramnislarinin anlagilmas: agisindan en 6énemli konulardan
biridir. Yapilan literatiir incelemesinde, diger bazi turist tipleri agisindan yenilik arama konusunun
degerlendirildigi ancak temel motivasyonlarindan biri yenilik arama olan kiiltiir turistleri agisindan
konunun incelenmedigi goriilmiistiir. Bu noktada ¢alismanin temel amaci, yerli kiiltiir turistlerinin yenilik
arama diizeylerini belirlemek ve farkli yenilik arama diizeylerine sahip kiiltiir turistleri arasindaki
destinasyon tercihi farkliliklarini tespit etmektir. Katilimcilarin yenilik arama diizeyinin olgiimiinde
Assaker vd. (2011, 2013, 2014) tarafindan gelistirilen yenilik arama 6lgegi kullanilmis ve gelistirilen anket
yerli kiiltiir turisti akademisyenler 6rneklemi iizerinde uygulanmistir. Veri toplama faaliyetleri, cevrimici
ortamda 2018 yili Mayis ayinda gergeklestirmis ve 563 kisilik bir 6rnekleme ulagilmistir. Elde edilen
verilere tanimlayici analizler, faktor analizi, kiimeleme analizi ve ANOVA uygulanmistir. Bulgular,
yenilik arama Slgeginin iki faktorlii bir yapisi oldugunu, akademisyen kiiltiir turistlerin yenilik arama
diizeylerinin oldukca yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica akademisyen kiiltiir turistlerinin orta,
yliksek ve ¢ok yiiksek yenilik arayanlar seklinde gruplandirilabilecekleri ve bu gruplar arasinda 6zellikle
yurtdis destinasyon tercihleri agisindan belirgin farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Novelty seeking is one of most important subjects in terms of understanding of tourist motivations and
behaviors. In the literature review, it has been observed that the subject of novelty seeking is evaluated in
terms of some other types of tourists. However, it is not evaluated in terms of cultural tourists whose one
of the main motivations is the novelty seeking. At this point the main purpose of this study is to determine
novelty seeking levels of domestic cultural tourists, and to ascertain destination choice differences between
cultural tourist clusters with different novelty seeking levels. In this context, the novelty seeking scale
developed by Assaker et al, (2011, 2013, 2014) was applied to measure novelty seeking levels of
participants, and the survey was conducted on the sample of academician cultural tourists. Data collection
activities were conducted online in May 2018, and 563 people were reached as sampling. Descriptive
analysis, factor analysis, cluster analysis and ANOVA were applied to the data gathered. Results revealed
that the novelty seeking scale has two-dimensional structure, and academician cultural tourist have very
high level of novelty seeking tendency. Moreover, it is determined that academician cultural tourist could
be clustered as medium, high and very high novelty seekers, and there are differences between these
clusters especially in terms of foreign destination choice.
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GIRIS

Kiiltiir turizmi, insanlarm yeni yerler gdérme, yeni insanlar1 ve kiiltiirleri tanima gibi
motivasyonlarla hareket ettikleri (Kastenholz vd., 2013) ve genel olarak tarihi, sanatsal, bilimsel
ve kiiltiirel miras unsurlar1 sunan bolgeleri ziyaret ettigi turizm hareketlerini icermektedir
(Silberberg, 1995). Kiiltiir turizmine katilanlar, genel olarak yiiksek egitimli, yiiksek gelir
grubuna giren ve tatilde daha uzun siire kalip daha fazla harcayan kisilerdir ve dolayisiyla
turizm sektorii agisindan olduk¢a 6nemli konumdadirlar (Richards, 2007:15). Bu baglamda,
kiiltiir turistlerinin seyahat motivasyonlarini ve davraniglarini anlamak, buna gore destinasyon
yOnetimi ve pazarlamas: stratejileri gelistirmek kritik énem kazanmaktadir.

Turist motivasyonlarmi ve seyahat davranislarini anlamada en 6nemli konulardan biri yenilik
arama diizeyi, diger bir ifadeyle optimum giidiilenme diizeyidir. Oyle ki, bireylerin yenilik
arama diizeyi degistikce; destinasyon tercihleri, memnuniyet diizeyleri, destinasyon imaji
algilari, destinasyonda tercih ettikleri faaliyetler ve tekrar satin alma davraruslar1 degismekte,
yenilik arama diizeyi yiiksek ve diisiik turistler arasinda farkl tutum ve davraniglar ortaya
¢ikmaktadir (Galloway, 2002; Barroso Castro vd., 2007; Assaker ve Hallak, 2013). Bu durumun,
kiiltiirel amach turistik tiiketim davramislari ig¢in de gegerli oldugu ifade edilebilir. Kiiltiir
turizminde de turistlerin yenilik arama diizeyi farklilastikca seyahat davranislari ve tatil
tercihlerinin farklilastig1 diisiiniilmektedir.

Literatiir incelendiginde, optimum giidiilenme diizeyi teorisinin (yenilik, farklilik, cesitlilik,
sansasyon arama) farkli turizm cesitleri ve turist tipleri kapsaminda degerlendirildigi
goriilmektedir (Galloway vd., 2008; Lepp ve Gibson, 2008; Wymer vd., 2010; Albaity ve
Melhem, 2017). Ancak kiiltiir turistlerinin yenilik arama diizeylerini, optimum giidiilenme
diizeyi teorisi kapsaminda inceleyen bir calismaya rastlanilmamistir. Bu noktada ¢alismanin
temel amac1 yerli kiiltiir turistlerinin yenilik arama diizeylerini belirlemek ve yenilik arama
diizeylerine gore destinasyon tercihlerindeki farklilasmalar1 ortaya koymaktir. Calismayla
literatiire katki sunulmasi ve bulgular dogrultusunda ortaya konan Onerilerle sektor
profesyonellerine destek olunmasi hedeflenmektedir.

LITERATUR

Yenilik arama, optimum giidiilenme diizeyi (OGD) teorisi ¢ercevesinde ele alinan bir konudur.
OGD, Hebb (1955) ve Leuba (1955) tarafindan psikoloji literatiiriine kazandirilan bir teoridir. Bu
teoriye gore; gevresel uyaricilar (yenilik, belirsizlik, karmasiklik gibi) optimum diizeyin altinda
oldugunda birey, ¢evresel uyaricilar1 arttirma girisiminde bulunmakta; uyaricilar optimum
diizeyin tiistiindeyse uyariclar azaltma yoluna gitmektedir (Raju, 1980). Dolayisiyla birey,
cevresel uyaricilar1 dengeleme ve giidiillenme diizeyini optimum seviyeye getirme egilimi
icindedir (Gu vd., 2016). Psikologlar, yenilik arama diizeyi yiiksek olanlarin, diisiik olanlara
gore kesfedici davraniglar sergileme egiliminin daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadirlar
(Steenkamp ve Baumgartner, 1992:434). Tiiketici davranislar1 agisindan da bu durum gegerlidir.
Yenilik arama diizeyi yiiksek tiiketiciler satin alma stireclerinde daha fazla kesfedici davrans
sergileme egilimi icine girerlerken, diisiik yenilik arama diizeyine sahip olanlar daha az
kesfedici tiiketici davranigi sergileme egilimi gosterirler (Raju, 1980).

OGD teorisi gergevesinde farkli alanlarda ytiriitiilen tiiketici aragtirmalarmin (6rnegin; Leone ve
D'arienzo, 2000; Steenkamp ve Burgess, 2002) sayist arttik¢a turizm arastirmacilar1 da bu
konuya ilgi duymaya baslamistir. Turizm literatiiriindeki yenilik, cesitlilik, sansasyon veya
farklibk arama diizeyi kapsamindaki arastirmalar genel olarak memnuniyet ve sadakat
(Niininen vd., 2004; Barroso Castro vd., 2007; Jang ve Feng, 2007), pazar boliimlendirme
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(Galloway vd., 2008; Wymer vd., 2010; Assaker ve Hallak, 2014), seyahat davranislar1 ve tatil
tercihleri (Pizam vd., 2004; Legohérel vd., 2012; Li ve Tsai, 2013) gibi konular ¢ercevesinde
yogunlasmaktadir.

Memnuniyet ve tekrar ziyaret kapsaminda gerceklestirilen c¢alismalar incelendiginde yenilik
arama diizeyi ile memnuniyet ve tekrar ziyaret egilimi arasinda anlaml iliski oldugu
goriilmektedir. Ornegin Assaker ve Hallak (2013), Akdeniz destinasyonlarini ziyaret eden
Avrupali ziyaretgiler {lizerine yiriittiigii ¢calismada, yiiksek yenilik arama egilimine sahip
olanlarda, diisiik yenilik arama egilimine sahip olanlara gore, destinasyon imajimnin ziyaretci
memnuniyeti {izerindeki etkisi ve memnuniyetin tekrar ziyaret egilimine etkisi zayif oldugunu
ortaya koymustur. Diger bir ifadeyle, yenilik arama diizeyi artttkca memnuniyetin tekrar
ziyarete etkisi azalmaktadir. Benzer sekilde, Assaker vd., (2011) de yenilik arama diizeyinin
yliksek olmasmin tekrar ziyaret egilimini olumsuz etkiledigini tespit etmistir. Jang ve Feng
(2007) ise eglence seyahati pazar1 arastirmasinda elde edilen verilerin kullanarak, yenilik
aramanin kisa vadede tekrar ziyaret egilimini olumlu etkilemedigini, orta ve uzun vadede ise
olumlu etkiledigini ortaya koymustur.

Pazar béliimlendirme kapsaminda ortaya konan bulgular da benzer niteliktedir. Ornegin
Assaker ve Hallak (2014), Akdeniz seyahat pazarmin boliimlendirmesini amagladiklar
calismada diisiik yenilik arama egilimi olanlarin tekrar ziyaret egiliminin en yiiksek oldugunu,
onlar1 orta diizeyde yenilik arama egilimine sahip olanlarin takip ettigi bulunmustur. Yiiksek
yenilik arama egilimi i¢indeki kisiler ise en diisiik tekrar ziyaret egilimi gosteren kisilerdir.
Pazar boliimlendirme kapsamindaki diger aragtirmalarda da farkl yenilik arama diizeyine
sahip turistlerin seyahat davranislarmin ve tatil tercihlerinin birbirinden farkhilastigini
gostermektedir. Ornegin Legohérel vd. (2015), Hong Kong'u ziyaret eden kisiler iizerinde
gerceklestirdigi calismada, cesitlilik arama egilimi yiiksek olanlarin olusturdugu kiime ile
yliksek olanlarin olusturdugu kiime arasinda otel ve restoran tercihi ve yerel {iriin kullanma
egilimi agisindan farklilklar oldugunu tespit etmistir. Galloway vd., (2008) ise “sarap
turistlerinin” sansasyon arama diizeylerindeki farkhiliklarin tatil tercihleri ve seyahat
davraniglarin etkiledigini ortaya koymustur.

Turizm literatiirlinde yapilan calismalar genel olarak degerlendirildiginde, yenilik arama
diizeyinin turist davraniglarmi, algillamalarimi ve tutumlarimi dogrudan etkileyen veya
diizenleyen bir degisken oldugu goriilmektedir (Galloway vd., 2008; Assaker vd., 2011; Assaker
ve Hallak; 2013; 2014; Legohérel vd., 2015; Wong ve Zhao, 2016; Kitouna ve Kim 2017; Chang ve
Lu, 2018). Ancak literatiirde kiiltiir turistlerinin yenilik arama diizeyini konu alan bir
aragtirmaya rastlanmamustir. Bu noktada, yakindan ilgili bir konu olmasi nedeniyle kiiltiir
turizmi motivasyonu kapsaminda yiiriitiilen calismalar incelenmistir. Yapilan incelemeler
neticesinde kiiltiir turistlerinin motivasyonlarini inceleyen caligmalarin yenilik arama diizeyi
kapsaminda da onemli ipuglar1 ortaya koydugu goriilmiistiir. Kiiltiir turistleri, diger turist
cesitlerine gore daha egitimli, daha yiiksek statiilii ve daha ytiksek gelirli olan turistlerdir ve
dolayisiyla seyahat davranislar1 ve motivasyonlari da diger turistlerden farklilasmaktadir
(Richards, 2007:15). Kiltiir turistlerini seyahate ¢ikmaya iten nedenlerin basinda “yeni seyler
O0grenme” ve “kiiltiir” gelmektedir (Kastenholz vd., 2013). Ayrica yeni yetenekler gelistirme,
yeni insanlar tanima (Chiang vd., 2015), bilgi birikimini arttirma, yeni yerler tanima (Nguyen ve
Cheung, 2016) ve otantiklik arama (Chhabra, 2010) gibi motivasyon unsurlarinin da kiiltiir
turistlerinin seyahat davramislarina yon veren onemli degisler oldugu literatiirde ortaya
konmustur. Bu baglamda, kiiltiir turistlerinin seyahat davramslar1 ve tatil tercihleri {izerinde
yenilik arama egiliminin etkisi oldugu ifade edilebilir.
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YONTEM

Veri Toplama Arac1

Tanimlayic tiirde tasarimlanan bu arastirmada veriler, gelistirilen bir anket ile toplanmaistir.
Ankette demografik sorular, en son tercih edilen destinasyonlara iligkin sorular ve yenilik
arama diizeyi Olgegi yer almaktadir. Yenilik arama diizeyinin 6l¢iimii i¢in Assaker vd. (2011,
2013, 2014) tarafindan gelistirilen dokuz maddeli 6lgek kullamilmistir. Yenilik arama diizeyi
Olcegi Oncelikle ceviri-tekrar ceviri teknigiyle, ceviri gecerlilii saglanarak Tiirkceye
uyarlanmistir. Ardindan 10 turizm akademisyeninin uzman goriisiine basvurularak igerik
gegerliligi test edilmis ve maddelerin asgari oran olan 0,62 diizeyinin tizerinde kapsam gecerlik
oranlarma sahip oldugu tespit edilmistir (Lawshe, 1975). Ancak sozlii olarak verilen doniitler
kapsaminda orijinal olgekte iki ifade iceren maddeler oldugu goriilmiis ve bu maddeler
yalinlastirilmstir. Olgegin tepki kategorileri, 5'li Likert derecelemesine tabi tutulmustur. Yenilik
arama Olgeginin gegerlilik calismalar: tamamlandiktan sonra ortaya ¢ikan taslak anket formuyla
42 kisilik akademisyen Orneklemi {izerinde bir pilot uygulama gerceklestirilmistir. Pilot
uygulama neticesinde 6lgegin ,92 diizeyinde giivenilir oldugu goriilmiis, madde istatistikleri
incelenmis ve anlasilmayan soru olmadigina kanaat getirilerek ankete son hali verilmistir.

Ana calisma kapsaminda elde edilen verilere uygulanan giivenirlik analizi ise yenilik arama
olgeginin 0,79 diizeyinde Alfa degerine sahip oldugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla 6lgegin
yliksek diizeyde giivenilir oldugu anlasiimistir (Alpar, 2011: 815). Yenilik arama Olgeginde yer
alan maddelerin madde-toplam korelasyonlar1 0,338-0,672 arasinda degismektedir. Coklu
acgiklayiciik (R?) degerleri ise 0,163-0,644 arasindadir. R? degerleri 0,300'tin altinda olan
maddelerin madde-toplam korelasyonlarmin 0,250'nin {izerinde olmas: nedeniyle ilgili
maddelerin Olgekten ¢ikarilmamasina karar verilmistir. Ancak oOlgegin yap1 gecerligi igin
uygulanan aciklayici faktor analizi neticesinde {i¢c maddenin (yerel el sanatlarii gorme, farkl
mutfaklar1 deneyimleme, farkli bir kiiltiirii deneyimleme) eskokenliliklerinin 0,500’tin altinda
kaldig1 goriilmiis ve bu maddelerin 6lgekten ¢ikarilmasina karar verilmistir. Geriye kalan alt1
madde iki faktor olusturarak, toplam varyansin %68’ini aciklamistir.

Evren ve Orneklem

Arastirmanin genel evrenini, Tiirk kiiltlir turistleri olusturmaktadir. Bu genel evren iginden
belirli bir kitle tercih edilmesinin 6rneklem belirleme acisindan uygun olacag: diistiniilmiis ve
sadece akademisyen kiiltlir turistleri hedef alinmistir. Bu baglamda, ¢alisma evreni Tiirk
akademisyen kiiltiir turistleri olarak tamimlanmistir. Calisma evreninin 10.000'in {izerinde
olmas1 nedeniyle, smirsiz evrenler icin Onerilen 384 kisilik Ornek biyiikliigliniin yeterli
olacagina karar verilmistir (Cochran, 1977).

Veri toplama islemleri ¢evrimigi ortamda gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, 2018 yili Mayis
ayinda, Tiirkiye'deki sosyal bilimler akademisyenlerinin 6nemli bir kesiminin e-posta
adreslerinin bulundugu bir veri tabami iizerinden 15.000 kisiye e-posta gonderilmistir.
Gonderilen e-postalara kisa siire iginde 570 kisiden doniit alinmistir (%3,8). Ancak bu doniitler
icinden sekizinin eksik bilgi girisi nedeniyle kullanilabilir durumda olmadig1 anlagilmis ve
bunlar veri setinden ¢ikarilmistir. Bu ¢ercevede 01.06.2018 itibariyle 563 kullanilabilir anket elde
edilerek veri toplama siireci sonlandirilmigtir. Dolayisiyla 563 akademisyen kiiltiir turistinin
¢alismanin 6rneklemini olusturdugu ifade edilebilir.
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Analizler

Calismada tamimlayict analizlerin yarmi sira, yenilik arama oOlgeginin hangi boyutlardan
olustugunu tespit etmek, yap1 gegerliligini test etmek ve daha smurl sayida degiskenle ileri
diizeydeki analizleri gerceklestirmek amaciyla faktor analizinden yararlamilmistir. Ayrica
akademisyen kiiltiir turistlerinin yenilik arama diizeylerine gore kiimelere ayrilmasi amaciyla
kiimeleme analizine ve kiimeler arasindaki yenilik arama diizeyi farkliliklarmi degerlendirmek
amactyla ANOVA’ya basvurulmustur.

BULGULAR

Orneklemin genel zellikleri degerlendirildiginde; katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun (%76,3)
25-44 yas arasinda oldugu; %70’e yakiminn gelirinin 5001.-TL ve {istiinde oldugu
goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin %55’inin kadmlardan olustugu ve biiyiik boliimiiniin
(%63) dogal olarak doktora diizeyinde egitime sahip oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 1, akademisyenlere uygulanan yenilik arama Olgegine ait faktér analizi sonuglarim
gostermektedir. KMO Orneklem Yeterliligi olglisti %72,1 olarak hesaplanmustir. Bartlett
kiiresellik testi de anlamhdir (Ki-Kare:1186,911; s.d.:15; p<0.0001). Bu iki Olgiit veri setinin
faktor analizine uygunlugunu teyit etmektedir.

Tablo 1. Yenilik Arama Diizeyi Olgegi Faktdr Analizi Sonuglari

Es Yiik | Oz A. Orta- | Alfa
kokenlilik degeri | varyans | lama
F1. Sosyal Temelli Yenilik Arayis1 2,457 | 40,945 3,9988 | 0,845
Farkli etnik kokenden insanlarla 0,815 0,902 3,8881
tanigsma
Hging (sira dist) yerel halkla tanisma 0,752 10,859 3,9343
Farkl insanlar hakkinda bilgi 0,699 0,805 4,1741
birikimini artirma
F2. Faaliyet Temelli Yenilik Arayis1 1,626 | 27,099 | 4,1545 | 0,602
Gidilecek yerde yapilacak aktivite 0,687 10,817 3,9343
cesitliligi
Eve doniildiigiinde hakkinda 0,63 0,792 4,1314
konusgulacak bir yeri ziyaret etme
Farkl1 destinasyonlar hakkinda bilgi 0,5 0,514 4,3979
birikimini artirma
Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilegenler analizi; Déndiirme metodu: Varimax; KMO Orneklem Yeterliligi:
%72,1; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare:1186,911; s.d.:15; p<0.0001; A¢iklanan toplam varyans: %.68,045; .
Ortalama: 4,0767; n:563; Tiim Slgek igin Alfa:.0,764; Tepki kategorileri: 1: Hig etkili degil, ..., 5:Son derece etkili

Maddelerin faktorlere dagilimi incelendiginde ilk faktor altinda {ic maddenin yer aldig:
goriilmektedir. Bu {i¢ madde toplam varyansin %41’ini agiklamaktadur. {lgili faktdr altinda yer
alan maddeler incelendiginde ise farkli ve sira dis1 insanlarla tanisma ve bu insanlar hakkindaki
bilgileri artirmaya iliskin maddelerin bir araya geldigi goriilmektedir. Dolayisiyla isimlendirme
calismalar1 gergevesinde bu faktore “sosyal temelli yenilik arayis1” ismi verilmistir. Ikinci faktor
altinda ise aktivite cesitliligi, iizerinde konusulacak farkli destinasyonlar1 goérme gibi
maddelerin toplandigi, dolayisiyla bu faktoriin bir hareketliligi gerektiren maddelerden
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meydana geldigi goriilmiistiir. Bu nedenle de, ikinci faktore “faaliyet temelli yenilik arayis1”
denmistir.

Akademisyen kiiltiir turistlerini yenilik arama diizeylerine gore gruplayabilmek icin elde edilen
faktorlere gore adimsal kiimeleme analizi gerceklestirilmistir. Bu analiz sonunda, akademisyen
kiiltiir turistlerinin {i¢ kiimede degerlendirilebilecegi tespit edilmistir. Faktorlerin ortalamasi
dikkate alinarak 133 kisinin oldugu birinci kiimeye “orta diizeyde yenilik arayanlar”, 247
akademisyenin yer aldig1 ikinci kiimeye “yiiksek diizeyde yenilik arayanlar” ve 183
akademisyenin yer aldig1 iiclincii kiimeye de “cok yiiksek diizeyde yenilik arayanlar” adi
verilmistir. Goriildiigii tizere, akademisyen kiiltiir turistlerinin biiyiik boliimii (%76) yiiksek ve
¢ok yiiksek yenilik arayisindadir. Tabloda yer alan altt maddenin tiim 6rneklem iizerinden elde
edilen ortalama degerleri 3,88 ile 4,39 arasinda degismekte olup, genel ortalama ise 4,07
diizeyindedir. Bu baglamda, ortalama degerler de katilmcilarin yenilik arama egilimlerinin
oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Yenilik Arama Diizeyi Faktorlerinin Kiimelere Gore Karsilastirilmasi

Boyutlar Kategori N | % |Ortalama | S.Sapma | F-degeri |Farklilik
1.0rta 133 (23,6 29424 | ,52786
Sosyal temelli |2-Yiiksek 24743,8] 41404 | 38853 | 531679 ﬁ
yenilik arayist |3.Cok Yiiksek |183|32,6] 45756 | 46247 |(p<0,0001)| , .
Toplam| 563|100 | 3,9988 | ,76292
1.0rta 133 (23,6 3,7970 | ,80803
Faaliyet temelli 2.Yiiksek 247 143,8| 3,8839 ,37783 229,431 1<3

yenilik arayist |3.Cok Yiiksek |183|32,6| 4,7796 | ,21960 |(p<0,0001)| 2<3
Toplam| 563 | 100 | 4,1545 ,64893
Tepki kategorileri: 1: Hig etkili degil, ..., 5: Son derece etkili

Farkli yenilik arama diizeyine sahip kiimeler arasinda faktor analiziyle elde edilen iki boyuta
atfedilen ortalamalar agisindan anlaml farkhiliklar olup olmadigi ANOVA ile kontrol edilmistir.
Tablo 2, ANOVA neticesinde elde edilen bulgular1 gostermektedir. Tablo incelendiginde, farkl
yenilik arama diizeyine sahip kiimeler arasinda her iki boyutta atfedilen degerler acisindan
anlamh farkhliklar oldugu anlasimaktadir. Sosyal temelli yenilik arayisi faktoriindeki
farkliliklara bakildiginda, tiim kiimeler arasindaki farkliliklarin anlamh oldugu goriilmektedir.
Farkliliklar, genel yenilik arama diizeyi yiikseldikce sosyal temelli yenilik arayisimin da
ylikseldigini gostermektedir. Faaliyet temelli yenilik arayisinda ise, farklilik ¢ok ytiiksek yenilik
arayanlarla yiiksek ve orta diizeyde yenilik arayanlar arasindadir. Orta diizeyde yenilik
arayanlarla yiiksek diizeyde yenilik arayanlar arasindaki fark ise istatistiksel olarak anlamli
bulunmamustir. Bu noktada, genel yenilik arama diizeyi yiikseldikge faaliyet temelli yenilik
arama diizeyinin arttigl, ancak orta ve yiiksek yenilik arayanlar arasindaki farkin anlamsiz
oldugu ifade edilebilir.

Yenilik arama diizeyine gore goreceli olarak orta, yiiksek ve ¢ok yiiksek seklinde kategorilere
ayrilan akademisyenlerin en az yarisimin (katithmcilar tarafindan oldukga fazla sayida
destinasyon ismi girildigi icin) yurt icinde hangi illere ve yurt diginda da hangi {ilkelere
gittikleri irdelenmistir. Tablo 3, akademisyenlerin yenilik arama diizeyi gruplarina gore en ¢ok
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gittikleri makro kiiltiir destinasyonlarin (iilkeler ve sehirler) gostermektedir. Buna gore, yenilik
arama diizeyi ne olursa olsun, Antalya, Nevsehir, Mardin ve Istanbul ortaklasa 6ne ¢ikan
yerlerdir. Yiiksek ve cok yiiksek olanlarda farkhilik Bursa ve Muglamin ilk %50nin igine
girmesidir. Yurt disinda gidilen {ilkeler olarak bakildiginda, yenilik arama diizeyine gore
nispeten farklilasmanin oldugu tespit edilmektedir. Fransa her {i¢ gruptaki akademisyenler
tarafindan tercih edilen bir iilkedir. Almanya, orta diizeyde yenilik arayanlarin ilgi gosterdigi
bir tilkedir. Cekya (eski adiyla Cek Cumhuriyeti) ve Yunanistan'm hem orta diizeyde yenilik
arayanlar hem de cok yiiksek yenilik arayanlar tarafindan ziyaret edildigi anlagilmaktadur.
italya, ABD, Sirbistan, Giircistan ve Makedonya yenilik arama diizeyi ytiiksek olanlarin tercih
ettigi yerler olup; yenilik arama diizeyi diisiik ve ¢ok yiiksek olanlar tarafindan ilgi
gosterilmeyen destinasyonlardir. Burada kita Avrupa’st disinda ABD ve Giircistan'in
bulunmasi dikkat cekicidir.

Tablo 3. Yenilik Arama Diizeylerine
Gére Yurt Ici ve Diginda Ziyaret Edilen Destinasyonlar

Yeml.l.k arfslma Yurt igi % Yurt dig1 %
diizeyi
Antalya Ispanya
Nevsehir Almanya
Orta Mardin 53,2 | Cekya 55,3
Istanbul Yunanistan
Izmir Fransa
Nevsehir italya
Istanbul ABD
Mardin Sirbistan
Yiiksek Antalya 52,0 | Fransa 51,5
Bursa Giircistan
Ispanya
Makedonya
Antalya Fransa
Nevsehir Avusturya
Cok Yiiksek | Istanbul 50,0 | Yunanistan 50,9
Mardin Cekya
Mugla Ingiltere

Calismada katilimcilarin  mikro destinasyon tercihleri tiizerine de bir inceleme
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, yenilik arama diizeyi ne olursa olsun, Antalya’da Kas-
Kalkan, Alanya, Side, Aspendos ve Goyniik gibi yerlerin 6ne ¢iktigi goriilmiistiir. Nevsehir’'de
Urgiip ve Géreme en 6n sirada olup; Thlara Vadisi de kimi akademisyenlerin listesinde yer
almistir. Mardin’in ilgeleri de bircok akademisyenin ilgi odaginda olmustur. Istanbul’un tarihi
yarimadasi, Fatih bolgesi ziyaret edilenlerin basindadir. Izmir'de ise Efes, Sirince, Selcuk,
Bergama One ¢ikmaktadir. Bursa’da Cumalikizik, Mugla’da ise Bodrum, Fethiye ve Marmaris
on plandadir. Akademisyenlerin Antalya ve Mugla’da gittikleri yerler dikkate alindiginda,
deniz tatili ve kiiltiirel tiiketimi birlestirdikleri yorumunda bulunulabilir.

Akademisyenlerin yurtdisi kiiltiirel amacli ziyaret ettikleri iilkelerden 6rnegin Ispanya’da
Madrid ve Barselona one c¢ikarken, Almanyanin ¢ok farkli sehirlerinin ziyaret edildigi
anlasilmaktadir. Almanya’da ziyarete edilen yerlerin gesitliligini Almanya’da ¢ok sayida Tiirk
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ailenin yasamasi ve bu ailelere yonelik akraba/tanidik ziyaretlerle aciklamak miimkiindiir. Cek
Cumhuriyetinde Prag 6ne ¢ikarken; Viyana, Avusturya’da en fazla gidilen yerdir. Budapeste-
Prag-Viyana turlarinin yaygmn olmasi, Prag ve Viyanamin 6ne ¢ikmasini saglamus olabilir.
Yunanistan’da en bagta Atina vardir. Sakiz Adasi, Kavala diger yerler arasindadir. Italya’da
Roma, Floransa ve Venedik en baglardadir. Makedonya’da Ohri ve Uskiip dikkat ceken
yerlerdir. ABD’de en fazla New York ziyaret edilmistir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Kiltir turizmi, turizm endiistrisinin en eski ve en ¢ok turist ¢ceken alanlarindan biridir. Kiiltiir
turizminde turistleri tanima ve onlarin davraniglarini anlama, sektor acisindan oldukca
onemlidir. Bu sayede sektor temsilcileri, kiiltiir turistlerinin memnun kalabilecegi, tekrar ziyaret
edebilecegi bir destinasyon yonetimi anlayisi gelistirebilirler. Bu baglamda ¢alismada, yerli
kiiltiir turisti akademisyenlerin yenilik arama egilimleri belirlenmis ve yenilik arama
diizeylerine gore tatil tercihlerinin nasil sekillendigi ortaya konmustur.

Calisma sonucunda yerli akademisyen kiiltiir turistlerinin yenilik arama diizeylerinin, diger bir
ifadeyle optimum giidiilenme diizeylerinin oldukca yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Bu durum,
temel motivasyonlar1 arasinda yeni yerler kesfetme ve yeni yerler hakkinda bilgi edinme gibi
unsurlarin oldukg¢a 6nemli oldugu kiiltiir turistleri agisindan dogaldir (Kastenholz vd., 2013;
Chiang vd., 2015). Faktor analizi yenilik arama diizeyine iliskin degiskenlerin faaliyet temelli
yenilik arayist ve sosyal temelli yenilik arayisi seklinde iki cercevede ele alinabilecegini ortaya
koymustur. Kiimeleme analizi ise akademisyen kiiltiir turistleri orta, yiiksek ve ¢ok yiiksek
seklinde kiimelenmistir. Literatiirde daha oOnce yenilik arama diizeyi verileri iizerinden
gerceklestirilen kiimeleme analizlerinde genellikle ya kiimelerde yer alan kisi sayisina gore
kiiglik-orta-biiyiik seklinde (Assaker ve Hallak, 2014) ya da yenilik/gesitlilik/farklihik arama
diizeylerine gore diisiik-orta-yiiksek seklinde iiglii kiimeler ortaya konmustur (Legohérel vd.,
2015). Bu calismalarda genel olarak, katiimcilar arasinda yenilik arama diizeyi diisiik bir kiime
de yer almistir. Ancak mevcut ¢alismada katilimcilarin genel yenilik arama diizeyi oldukca
yiiksek oldugu icin ii¢ kiimeden ikisi yiiksek ve ¢ok yiiksek seklinde, biri orta seklinde
adlandirilmistir. Literatiirde bu tarz kiimelemelere de rastlanmaktadir. Ornegin Galloway
(2002) Kanadanin Ontario kentindeki parklar1 ziyaret edenler {izerinde gerceklestirdigi
calismasinda optimum giidiilenme diizeylerine gore turistleri ii¢ kiimeye ayirmis ve bu
calismadakinin tam tersi olarak kiimelerden ikisinin diisiik OGD kiimeleri oldugunu, birinin
yliksek OGD kiimesi oldugunu ifade etmistir.

Uc kitme cercevesinde ortaya ¢ikan destinasyon tercihlerine iliskin sonuglar, yenilik arama
diizeyi ne olursa olsun akademisyen kiiltiir turistlerinin Tiirkiye’de Antalya, Nevsehir, Mardin
ve Istanbul'u ziyaret ettiklerini, orta ve yiiksek kategorilerinde farkli olarak Mugla ve Bursa'min
da ziyaret edildigini gostermektedir. Bu noktada Mardin, Nevsehir ve Istanbul gibi biiyiik
olctide kiiltiir turizmiyle 6zdeslesmis sehirler ve Mugla ve Antalya gibi kiiltiir ve deniz-kum-
giinesi  birlikte sunan (deniz-kum-giines agirhikl) destinasyonlarin tercih edildigi
goriilmektedir. Bodrum, Fethiye ve Marmaris gibi mikro destinasyonlarin da tercih edilen
bolgeler arasinda oldugu dikkate alindiginda, kiiltiir turistlerinin deniz ve kiiltiir turlarmi
birlestirme egilimi gosterdikleri anlasilmaktadir. Bu noktada, Urry’'nin (2009:219-220) post-
modern donemde turist tipolojilerinin yok oldugu yoniindeki degerlendirmesinin, yerli kiiltiir
turistleri 6rneginde gecerli oldugu ifade edilebilir. Ayrica bu noktada, kiiltiir destinasyonu
kavrammin muglaklasmasi ve kiiltiir turizminin farkli bir turizm c¢esidi oldugu yoniindeki
anlayismn yok olmaya baglamasi da etkili olabilir (Richards, 2007:2). Oyle ki, giiniimiizde pek
¢ok destinasyon yerlesik iiriiniine kiiltiirel ogeler ekleyerek kiiltiir {irlinleri de sunmaktadir.

279



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(3): 271-282.

Yurtdigi tercihlerde ise yenilik arama diizeyine gore daha fazla farklilasma gozlenmisgtir.
émegin italya, ABD, Sirbistan, Giircistan ve Makedonya gibi {iilkelerin yenilik arama diizeyi
yliksek olanlarin daha ¢ok tercih ettigi tilkeler oldugu belirlenmistir.

Calisma bulgularindan hareketle, kiiltlir turizmi destinasyonlarinin temsilcilerine, bu turist
cesidinin yenilik arama egilimi ¢ok yiiksek olmasma bagh olarak, yerlesik kiiltiir dgelerine
yenilikler eklemeleri ve bu yenilikleri pazarlama iletisimde kullanmalar1 6nerilebilir. Bu sayede
hem mevcut ziyaretgileri yeni ozelliklerle tekrar ¢ekmeyi hem de daha once gelmeyenleri
etkilemeyi basarabilirler. Ug yenilik arama diizeyi grubu tarafindan da tercih edilen Antalya ve
cok yiiksek yenilik arama diizeyi grubuna dahil olanlar tarafindan tercih edilen Mugla
sehirlerine iliskin bulgulardan hareketle, 6zellikle deniz-kum-giines agirlikli faaliyet gosteren
destinasyonlarin, deniz ve kiiltiir turlarimin birlestirilmesi trendinden hareketle, yerlesik turizm
tirtiniinii yeni kiiltiirel gekiciliklerle (festivaller, dikkat cekici modern mimari yapilar, sanatsal
faaliyetler vb.) zenginlestirmeleri ve bu sayede post-modern pazardan daha etkili olarak
faydalanmalar: onerilebilir. Ancak sadece mevcut turizm iiriiniine kiiltiirel eklemeler yapmak
yeterli degildir. Bu yapilan eklemelerin etkili tutundurma ¢abalariyla gerek genel kiiltiir turisti
kitlesine gerekse bu kitle i¢cinde 6nemli bir pazar boliimii olan akademisyenlere duyurmak
gerekmektedir. Yurtdis: tercihlerine iliskin bulgular ise o6zellikle bu bolgelere paket turlar
diizenleyen seyahat acenteleri icin Oneriler gelistirilmesini saglayabilir. Bu cercevede, %75
yliksek ve ok yiiksek yenilik arama egiliminden olan akademisyen kiiltiir turistleri pazari igin
caligmada 6ne gikan iilkeleri kapsayan turlar gelistirebilirler. Ornegin Cekya, Avusturya, Italya,
Fransa, Ispanya seridinde, bu iilkelerin tamamini veya birkagim kapsayan turlar gelistirilip,
uygun tutundurma cabalari ile akademisyen kiiltiir turistlerine ulasilabilir. Bundan sonra bu
konuda arastirma yapacak kisilere ise mevcut calismada one ¢ikan kiiltiir destinasyonlarinin
karsilastirmasini iceren, destinasyon secimi temelli ¢alismalar yiirtitmeleri onerilebilir. Bu
kapsamda, ilgili destinasyonlar1 tercih etmedeki cekici faktorler ve tekrar ziyaret egilimleri
degerlendirilebilir. Her ¢alismada oldugu gibi, bu calismada da baz: kisithliklar s6z konusudur.
Bunlardan en belirgin olani, ¢alismanin sadece akademisyen kiiltiir turistleri Orneklemi
cercevesinde gergeklestirilmesidir. Bu orneklemin tercih edilmesinde, kiiltiir turistlerinin genel
olarak yiiksek egitimli olmasi ve dolayisiyla akademisyenlerin icinde kiiltiir turisti oraninin
yliksek olacaginin diisiiniilmesi etkili olmustur (Richards, 2007:15).

KAYNAKCA

Albaity, M. and Melhem, S. B. (2017). Novelty Seeking, Image, and Loyalty —The Mediating
Role of Satisfaction and Moderating Role of Length of Stay: International Tourists' Perspective,
Tourism Management Perspectives, 23: 30-37.

Alpar, R. (2011). Cok Degiskenli Istatistiksel Yontemler. Ankara: Detay Yaymncilik.

Assaker, G. and Hallak, R. (2013). Moderating Effects of Tourists” Novelty-Seeking Tendencies
on Destination Image, Visitor Satisfaction, and Short-and Long-Term Revisit Intentions, Journal
of Travel Research, 52(5): 600-613.

Assaker, G. and Hallak, R. (2014). Segmenting the Travel Market Based on the Tourists' Need
for Novelty: Insights and Implications for Mediterranean Destinations, Journal of Tourism
Challenges and Trends, 7(1): 27-44.

Assaker, G., Vinzi, V. E. and O’Connor, P. (2011). Examining the Effect of Novelty Seeking,
Satisfaction, and Destination Image on Tourists’ Return Pattern: A Two Factor, Non-Linear
Latent Growth Model, Tourism Management, 32(4): 890-901.

280



A. Celil CAKICI, Emine SIMSEK EVREN ve Savas EVREN

Barroso Castro, C.,, Armario, E. M. and Ruiz, D. M. (2007). The Influence of Market
Heterogeneity on the Relationship Between a Destination's Image and Tourists’ Future
Behaviour, Tourism Management, 28(1): 175-187.

Chang, D. Y. and Lu, P. F. (2018). How Consumption Situation Anticipated and Risk
Acceptance Affect the Novelty-Intention Relationship: A Moderated Mediation Model,
International Journal of Tourism Research, 20(4): 498-507.

Chhabra, D. (2010). Student Motivations: A Heritage Tourism Perspective, Anatolia: An
International Journal of Tourism and Hospitality Research, 21(2): 249-269.

Chiang, C. C,, Wang, M. Y,, Lee, C. F. and Chen, Y. C. (2015). Assessing Travel Motivations of
Cultural Tourists: A Factor-Cluster Segmentation Analysis, Journal of Information and
Optimization Sciences, 36(3): 269-282.

Cochran, W. G. (1977). Sampling Techniques. New York: John Wiley & Sons.

Galloway, G. (2002). Psychographic Segmentation of Park Visitor Markets: Evidence for the
Utility of Sensation Seeking, Tourism Management, 23(6): 581-596.

Galloway, G., Mitchell, R., Getz, D., Crouch, G. and Ong, B. (2008). Sensation Seeking and The
Prediction of Attitudes and Behaviours of Wine Tourists, Tourism Management, 29(5): 950-966.

Gu, R, Oh, L. B. and Wang, K. (2016). Multi-homing on SNSs: The Role of Optimum
Stimulation Level and Perceived Complementarity in Need Gratification, Information &
Management, 53(6): 752-766.

Hebb, D. (1955). Drives and the C. N. S. (Central Nervous System), Psychological Review, 62(4):
243-54.

Jang, S. S. and Feng, R. (2007). Temporal Destination Revisit Intention: The Effects of Novelty
Seeking and Satisfaction, Tourism Management, 28(2): 580-590.

Kastenholz, E., Eusébio, C. and Carneiro, M. J. (2013). Studying Factors Influencing Repeat
Visitation of Cultural Tourists, Journal of Vacation Marketing, 19(4): 343-358.

Kitouna, S. and Yeong-Gug, K. (2017). Tourists” Novelty-Seeking Motivation in Nature-Based
Tourism Destinations, International Journal of Tourism and Hospitality Research, 31(10): 45-58.

Lawshe, C. H. (1975). A Quantitative Approach to Content Validity, Personnel Psychology, 28(4):
563-575.

Legohérel, P., Daucé, B. and Hsu, C. H. (2012). Divergence in Variety Seeking: An Exploratory
Study among International Travelers in Asia, Journal of Global Marketing, 25(4): 213-225.

Legohérel, P, Hsu, C. H. and Daucé, B. (2015). Variety-Seeking: Using The CHAID
Segmentation Approach in Analysing the International Traveller Market, Tourism Management,
46: 359-366.

Leone, C. and D'arienzo, J. (2000). Sensation-seeking and Differentially arousing Television
Commercials, The Journal of Social Psychology, 140(6): 710-720.

Lepp, A. and Gibson, H. (2008). Sensation Seeking and Tourism: Tourist Role, Perception of
Risk and Destination Choice, Tourism Management, 29(4): 740-750.

Leuba, C. (1955). Toward Some Integration of Learning Theories: The Concept of Optimal
Stimulation, Psychological Reports, 1(1): 27-33.

281



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 3(3): 271-282.

Li, C. Y. and Tsai, B. K. (2013). Impact of Extraversion and Sensation Seeking on International
Tourism Choices, Social Behavior and Personality: An International Journal, 41(2): 327-333.

Nguyen, T. H. H. and Cheung, C. (2016). Chinese Heritage Tourists to Heritage Sites: What are
the Effects of Heritage Motivation and Perceived Authenticity on Satisfaction?, Asia Pacific
Journal of Tourism Research, 21(11), 1155-1168.

Niininen, O., Szivas, E. and Riley, M. (2004). Destination Loyalty and Repeat Behaviour: An
Application of Optimum Stimulation Measurement, International Journal of Tourism Research,
6(6): 439-447.

Pizam, A., Jeong, G. H., Reichel, A., van Boemmel, H., Lusson, J. M., Steynberg, L., State-
Costache, O, Volo, S., Kroesbacher, C., Kucerova, J. and Montmany, N. (2004). The Relationship

Between Risk-Taking, Sensation-Seeking, and the Tourist Behavior of Young Adults: A Cross-
Cultural Study, Journal of Travel Research, 42(3): 251-260.

Raju, P. S. (1980). Optimum Stimulation Level: Its Relationship to Personality, Demographics,
and Exploratory Behavior, Journal of Consumer Research, 7(3): 272-282.

Richards, G. (2007). Introduction: Global Trends in Cultural Tourism, (Editdr) Richards, G.:
Cultural Tourism: Global and Local Perspectives iginde. (ss. 1-8) New York: The Haworth
Hospitality Press.

Silberberg, T. (1995). Cultural Tourism and Business Opportunities for Museums and Heritage
Sites, Tourism Management, 16(5): 361-365.

Steenkamp, J. B. E. and Baumgartner, H. (1992). The Role of Optimum Stimulation Level in
Exploratory Consumer Behavior, Journal of Consumer Research, 19(3). 434-448.

Steenkamp, ]. B. E. and Burgess, S. M. (2002). Optimum Stimulation Level and Exploratory
Consumer Behavior in an Emerging Consumer Market, International Journal of Research in
Marketing, 19(2): 131-150.

Urry, J. (2009). Mekdnlar: Tiiketmek. (Ceviren, Ogdiil, R. G.) Istanbul: Mart Yaymncilik.

Wong, I. A. and Zhao, W. M. (2016). Exploring the Effect of Geographic Convenience on Repeat
Visitation and Tourist Spending: The Moderating Role of Novelty Seeking, Current Issues in
Tourism, 19(8): 824-844.

Wymer Jr, W. W,, Self, D. R. and Findley, C. S. (2010). Sensation Seekers as a Target Market for
Volunteer Tourism, Services Marketing Quarterly, 31(3): 348-362.

282



