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ñBu ­alēĸma, 1 Nisan - 10 Mayēs tarihleri arasēnda2314 kiĸinin katēlēmēyla ­evrim i­i olarak 

d¿zenlenen anketin sonu­larēnē i­ermektedir." 



KATILIMCILARIN DEMOGRAFĸK

¥ZELLĸKLERĸNEY¥NELĸK BULGULAR  



1-CĸNSĸYET 

Å Anket uygulamasēna katēlan t¿m katēlēmcēlar demografik 

ifadelere yanēt vermiĸtir. 

Å Katēlēmcēlarēn cinsiyet daĵēlēmēna bakēldēĵēnda, 1341 

kiĸinin kadēn (%58.0) ve 973 kiĸinin erkek (%42.0) 

olduĵu gºr¿lmektedir.



2- MEDENĸ DURUMUNUZ

Å 1161 katēlēmcē bekar iken

Å (%50.2), 1153 katēlēmcē evlidir (%49.8). 



3- YAĹINIZ

Å Uygulamaya katēlan katēlēmcēlaryaĸlarēna gºre beĸ 

grupta sēnēflandērēlmēĸtēr. 

Å Katēlēmcē sayēlarē, 34-41 yaĸ aralēĵēnda olanlar 546 

kiĸi (%23.6) ile ilk sērada yer almaktadēr. 

Å Bunu, 26ï33 yaĸ aralēĵēnda olan 525 kiĸi (%22.7), 

42ï49 yaĸ aralēĵēnda bulunan 498 kiĸi (%21.5), 50 

yaĸ ve ¿zeri olan 413 kiĸi (%17.8) ve 18ï25 yaĸ 

aralēĵēnda yer alan 332 kiĸi (%14.3) takip etmektedir.



4-¥ĶRENĸM DURUMUNUZ  

Å Katēlēmcēlarēn eĵitim durumlarēna bakēldēĵēnda, 1122 

katēlēmcē lisans mezunu olup bu  oran %48,5ôtir.

Å Y¿ksek lisans mezunu olan katēlēmcē sayēsē 416 (%18,0), 

ºn lisans mezunu olanlar ise 380 kiĸidir (%16,4). 

Å Bunun yanē sēra 254 katēlēmcē lise mezunudur (%11). 

Doktora d¿zeyinde eĵitime sahip 108 katēlēmcē 

bulunmaktadēr (%4,7). 

Å Ayrēca 25 katēlēmcē ilkokul mezunu (%1,1) ve 9 katēlēmcē 

ise ortaokul mezunudur (%0,4).



5- AYLIK  GELĸRĸNĸZ

Å Katēlēmcēlarēn aylēk gelir daĵēlēmēna bakēldēĵēnda, en 
y¿ksek oran %28,1 ile 22.105 TL ile 66.312 TL 
arasēnda gelire sahip bireylerden oluĸmaktadēr.

Å Bunu %21 ile 132.628 TL ve ¿zeri gelire sahip bireyler 
takip etmektedir. 

Å %18,2ôlik kesim 66.313 TL ile 88.417 TL arasēnda, 
%13,2ôlik kesim ise 88.148 TL ile 110.522 TL arasēnda 
gelir elde etmektedir. 

Å En d¿ĸ¿k gelir grubunu oluĸturan 0 ile 22.104 TL 
arasēndaki bireylerin oranē %12,3 iken, 110.523 TL ile 
132.627 TL arasēnda gelire sahip olanlarēn oranē %7 
d¿zeyindedir.



6. HANGĸ ĹEHĸRDE 

YAĹIYORSUNUZ ?
Å Bu tablo, araĸtērmaya katēlan toplam 2314 bireyin yaĸadēklarē ĸehirlere gºre daĵēlēmēnē gºstermektedir. Katēlēmcēlarēn 

b¿y¿k bir kēsmē Ķstanbulôdan (1077 kiĸi, %46,5) gelmektedir; bu sayē, ºrneklemin neredeyse yarēsēnē 

oluĸturmaktadēr. Ķstanbulôu sērasēyla Ķzmir (164 kiĸi, %7,1), Ankara (134 kiĸi, %5,8), Antalya (97 kiĸi, %4,2) ve 

Kocaeli (63 kiĸi, %2,7) takip etmektedir. Bu veriler, katēlēmcēlarēn ­oĵunlukla b¿y¿kĸehirlerde yoĵunlaĸtēĵēnē 

ortaya koymaktadēr.

Å Bunun ardēndan Bursa (59 kiĸi, %2,5), Sakarya (43 kiĸi, %1,8), Konya (36 kiĸi, %1,6), Mersin (35 kiĸi, %1,5), Adana (29 

kiĸi, %1,2), Eskiĸehir (24 kiĸi, %1,0) ve Muĵla (22 kiĸi, %0,9) gibi ĸehirler gelmektedir. Bu ĸehirler toplamēn daha k¿­¿k 

ama yine de anlamlē bir kēsmēnē oluĸturmaktadēr. Aydēn (16 kiĸi, %0,7), Trabzon (17 kiĸi, %0,7), Denizli (14 kiĸi, %0,6), 

Samsun (12 kiĸi, %0,5) ve Zonguldak (9 kiĸi, %0,4) gibi ĸehirlerin katkēsē daha sēnērlēdēr.

Å ¥rneklemde yer alan Balēkesir (18 kiĸi, %0,8), Gaziantep (15 kiĸi, %0,6), Tekirdaĵ (7 kiĸi, %0,3), ķanlēurfa (6 kiĸi, %0,3), 

Aksaray (6 kiĸi, %0,3) ve Yalova (6 kiĸi, %0,3) gibi ĸehirlerin de temsil oranē d¿ĸ¿kt¿r. Batman (4 kiĸi, %0,2), Erzincan (4 

kiĸi, %0,2), ¢anakkale (4 kiĸi, %0,2) gibi illerden de az sayēda katēlēm olmuĸtur.

Å En d¿ĸ¿k katēlēm ise 2 kiĸiyle temsil edilen Afyonkarahisar, Amasya, Diyarbakēr, Edirne, Berlin, Dubai ve Amerika/Newark 

ĸehirlerindedir (her biri %0,1). Bu da ºrneklemin sēnērlē sayēdaki katēlēmcēyla temsil edilen ­ok sayēda yerleĸim birimi 

i­erdiĵini gºstermektedir.

Å Genel olarak, veriler katēlēmcēlarēn b¿y¿k ºl­¿de Ķstanbul ve diĵer b¿y¿k ĸehirlerden geldiĵini gºstermekte; bu 

da ­alēĸmanēn bulgularēnēn T¿rkiye geneline genellenebilirliĵi a­ēsēndan dikkatli deĵerlendirilmesi gerektiĵine 

iĸaret etmektedir. ¥zellikle kērsal ve az n¿fuslu bºlgeler ºrneklemde yeterince temsil edilmemiĸtir.



7. MESLEĶĸNĸZ NEDĸR?

Å Pasta grafiĵi, katēlēmcēlarēn%36,4ô¿n¿n ñHizmetò 

alanēnda ­alēĸtēĵēnē gºstermektedir. Bu oran, diĵer t¿m 

meslek gruplarēnēn oranlarēndan belirgin ĸekilde daha 

y¿ksektir ve ºrneklemin ciddi ºl­¿de sektºrel olarak 

homojen olduĵunu iĸaret etmektedir.

Å Grafikteki diĵer meslekler ï ºrneĵin ñemekliò, ñserbestò, 

ñesnafò, ñm¿hendisò, ñpsikolog ve ĸirket sahibiò, ñevent 

ñakademisyenò gibi meslekler ï her biri %3,0ôluk bir paya 

sahiptir. Bu daĵēlēm, geri kalan meslek gruplarēnēn 

olduk­a par­alē ve homojen olmayan bir yapēya sahip 

olduĵunu gºstermektedir. Bu ­eĸitlilik, ºzellikle hizmet 

sektºr¿ne ve bireysel giriĸimcilik alanlarēna iĸaret 

etmektedir.

hizmet

sektºr¿



SEYAHAT BELGELERĸ

VE YURT DIĹI PLANLARI



1- PASAPORTUNUZ  VAR MI ?

Å Bu ­alēĸmada katēlēmcēlarēn pasaport sahipliĵi, pasaport t¿rleri 

ve vize durumlarēna iliĸkin veriler incelenmiĸtir. 

Å Pasaport sahipliĵi bakēmēndan, ºrneklemin b¿y¿k bir 

­oĵunluĵu pasaporta sahip olduĵunu belirtmiĸtir. 

Å Toplam 2314 katēlēmcēnēn 2059ôu pasaport sahibi olduĵunu 

ifade etmiĸ (%89,0), sadece 255ôi (%11,0) pasaport sahibi 

olmadēĵēnē belirtmiĸtir. 

Å Bu durum, bireylerin b¿y¿k ºl­¿de yurt dēĸēna ­ēkēĸ i­in 

gerekli ilk koĸulu saĵladēĵēnē gºstermektedir.



2- PASAPORT  T¦R¦N¦Z NEDĸR?

Å Pasaport t¿rleri daĵēlēmēna bakēldēĵēnda, en yaygēn pasaport 

t¿r¿ bordo (umuma mahsus) pasaporttur. 

Å Katēlēmcēlarēn 1696ôsē (%73,3) bordo pasaport taĸēmaktadēr.

Å Bunu, 346 kiĸiyle (%15,0) yeĸil (hususi) pasaport izlemektedir. 

¦­¿nc¿ sērada 258 kiĸiyle (%11,1) pasaport t¿r¿n¿ belirtmeyen ya 

da boĸ bērakanlar yer almaktadēr. 

Å Gri (hizmet) pasaport sahibi olanlarēn sayēsē 12 (%0,5), siyah 

(diplomatik) pasaport sahibi olanlarēn sayēsē ise yalnēzca 2ôdir 

(%0,1). 

Å Bu veriler, ºrneklemdeki bireylerin b¿y¿k ­oĵunluĵunun 

standart vatandaĸ stat¿s¿nde olduĵunu ve kamu gºrevlisi 

veya diplomatik stat¿deki bireylerin oranēnēn olduk­a d¿ĸ¿k 

olduĵunu ortaya koymaktadēr.



3- VĸZENĸZ VAR  MI ? 

Å  Vize durumu daĵēlēmēnda ise pasaport sahipliĵi kadar 

y¿ksek bir oranēn sºz konusu olmadēĵē gºr¿lmektedir.

Å Katēlēmcēlarēn 1328ôi (%57,4) ge­erli bir vizeye sahip 

olmadēĵēnē belirtirken, 986ôsē (%42,6) vizesi olduĵunu ifade 

etmiĸtir. 

Å Bu sonu­, yurt dēĸēna ­ēkēĸ a­ēsēndan yalnēzca pasaporta 

sahip olmanēn yeterli olmadēĵēnē, ºnemli bir kēsmēn vize 

engeliyle karĸē karĸēya olduĵunu gºstermektedir.

Å  Genel olarak bu veriler, ­alēĸmaya katēlan bireylerin b¿y¿k bir 

kēsmēnēn pasaport sahibi olduĵunu, ­oĵunluĵun bordo pasaport 

taĸēdēĵēnē ancak neredeyse her iki kiĸiden birinin ge­erli bir 

vizeye sahip olmadēĵēnē ortaya koymaktadēr. Bu bulgular, 

bireylerin yurt dēĸēna ­ēkēĸ potansiyelleri ile uygulamada 

karĸēlaĸtēklarē kēsētlar arasēnda dikkat ­ekici bir fark 

olduĵunu gºstermektedir.



4. HANGĸ T¦R VĸZE / VĸZELERE SAHĸPSĸNĸZ? 

(BĶRDEN FAZLA SE¢ENEK ĶķARETLENEBĶLĶR)
Å  Tablodaki veriler, toplam 2314 kiĸilik bir ºrneklem ¿zerinden bireylerin sahip olduĵu vize t¿rlerini gºstermektedir. Veriler, frekans 

(f), y¿zde (%), ge­erli y¿zde ve k¿m¿latif y¿zde deĵerleriyle sunulmuĸ olup, SPSS programēnda sēklēk (frequency) analizine 

dayalē olarak elde edilmiĸtir. Analize gºre;

Å En y¿ksek orana sahip grup, ge­erli vize sahipleri (Schengen, ABD vb.) olarak tanēmlanmēĸ ve bu gruba dahil olan 

1265 kiĸi toplam ºrneklemin %54,7ôsini oluĸturmaktadēr. Bu bulgu, katēlēmcēlarēn yarēsēndan fazlasēnēn halihazērda ge­erli 

bir vizeye sahip olduĵunu . Bu durum, uluslararasē hareketliliĵin y¿ksek olduĵunu ve yurtdēĸē eriĸiminin yaygēnlaĸtēĵēnē 

gºstermesi bakēmēndan ºnemlidir.

Å Ķkinci en b¿y¿k grup Schengen vizesine sahip olan bireylerdir (f=402; %17,4). Bu grubu sērasēyla Schengen + ABD 

vizesi olanlar (f=161; %7,0) ve Schengen + Ķngiltere + ABD vizesi olanlar (f=90; %3,9) takip etmektedir. Bu ­oklu vize 

sahiplikleri, bireylerin birden fazla ¿lkeye seyahat etme potansiyeline sahip olduĵunu ve muhtemelen sēk seyahat eden veya 

uluslararasē baĵlantēlara sahip bireyler olduklarēnē gºstermektedir.

Å Yeĸil pasaport sahipleri (f=21; %0,9) ve vizesiz seyahat edebilenler (f=21; %0,9) gibi gruplar ise daha d¿ĸ¿k oranlarda temsil 

edilmiĸtir. Bununla birlikte, hi­bir vizesi olmayan bireylerin sayēsē 24 (%1,0) olup, bu oran dikkate deĵer bir azēnlēĵē iĸaret 

etmektedir. Bu durum, bu bireylerin uluslararasē seyahat kēsētlēlēĵē yaĸadēklarēnē ve vize ediniminde ­eĸitli engellerle 

karĸēlaĸabileceklerini gºstermektedir.

Å Veriler, k¿m¿latif y¿zde a­ēsēndan da analiz edildiĵinde, ilk ¿­ kategori (Ge­erli Vize Sahipleri, AB Vatandaĸlēĵē ve ABD Vizesi) 

toplam ºrneklemin %58,9ôunu oluĸturmaktadēr. Bu da, ºrneklemin yarēsēndan fazlasēnēn en az bir ge­erli vizeye veya yurtdēĸē 

seyahat imk©nēna sahip olduĵunu gºstermektedir.

Å Sonu­ olarak, SPSS frekans analizine dayalē bu tablo, katēlēmcēlarēn b¿y¿k ºl­¿de ge­erli vizeye sahip olduĵunu, ºzellikle 

Schengen ve ABD vizelerinin yaygēn olduĵunu ve ­oklu vize sahipliklerinin ºnemli bir yer tuttuĵunu ortaya 

koymaktadēr. Ayrēca, d¿ĸ¿k oranla temsil edilen vizesiz bireyler, uluslararasē mobilite a­ēsēndan sēnērlē bir konumdadēr ve bu 

grubun desteklenmesi, eĸit fērsatlara eriĸim a­ēsēndan ºnem arz etmektedir. 



4. HANGĸ T¦R VĸZE / VĸZELERE SAHĸPSĸNĸZ? 

(BĶRDEN FAZLA SE¢ENEK ĶķARETLENEBĶLĶR)

ĶKĶ VĶZE T¦R¦NEDE SAHĶP OLAN BĶREYLER; 

Tablodaki verilere gºre, iki vize t¿r¿ne sahip olan bireyler, farklē vize kombinasyonlarēyla yer almakta ve uluslararasē seyahat a­ēsēndan 

daha esnek ve avantajlē bir profile iĸaret etmektedir. SPSS frekans analizi ­er­evesinde bu gruplar ve oranlarē aĸaĵēdaki gibidir:

Å ABD Vizesi + Avustralya Vizesi: 2 kiĸi (%0,1)ABD Vizesi + Kanada Vizesi: 2 kiĸi (%0,1)

Å Birleĸik Krallēk Vizesi + ABD Vizesi: 14 kiĸi (%0,6)

ÅĶngiltere Vizesi + ABD Vizesi: 14 kiĸi (%0,6)

Å Schengen Vizesi + ABD Vizesi: 161 kiĸi (%7,0)

Å Schengen Vizesi + Diĵer Vizeler (ABD + Kanada + BAE gibi): 26 kiĸi (%1,1)

Å Schengen Vizesi + Ķngiltere Vizesi: 59 kiĸi (%2,5)

Bu veriler deĵerlendirildiĵinde, iki vize t¿r¿ne sahip olan bireyler, toplamda yaklaĸēk 278 kiĸiden oluĸmaktadēr ve bu, ºrneklemin 

yaklaĸēk %12ôsine tekab¿l etmektedir. ¥zellikle Schengen + ABD vizesi kombinasyonu, bu grubun en baskēn alt grubudur (n=161; 

%7,0). Bu kiĸiler, hem Avrupa ¿lkelerine hem de Amerika Birleĸik Devletleriône seyahat edebilecek yasal izne sahiptir. Bu durum, onlarēn 

hem eĵitim, iĸ ya da turizm ama­lē ­ok yºnl¿ uluslararasē hareketlilik imkanēna sahip olduklarēnē gºstermektedir.

Benzer ĸekilde, Schengen + Ķngiltere vizesi sahipleri (n=59; %2,5), Avrupa Birliĵi ¿lkeleri ile Birleĸik Krallēkôa eriĸim avantajēna sahiptir. 

Bu bireylerin uluslararasē iliĸkileri daha g¿­l¿ olabileceĵi gibi, ­oklu seyahat ge­miĸine ve k¿lt¿rlerarasē etkileĸime daha a­ēk olduklarē da 

varsayēlabilir.

Diĵer vize ikilileri (ºrneĵin ABD + Kanada ya da ABD + Avustralya) daha d¿ĸ¿k frekansta gºzlemlenmiĸtir ve gºrece daha spesifik 

ihtiya­lara ya da bireysel koĸullara baĵlē geliĸmiĸ olabilir (ºrneĵin akademik ­alēĸma, gº­menlik hazērlēĵē ya da ailevi nedenler).

Sonu­ olarak, iki vize t¿r¿ne sahip bireyler, SPSS verilerine gºre ºrneklemde dikkate deĵer bir alt grup oluĸturmaktadēr. Bu durum, 

uluslararasē hareketliliĵin sadece tek bir ¿lkeye baĵlē kalmadan daha geniĸ bir coĵrafyayē kapsadēĵēnē ve bu kiĸilerin global baĵlantēlarēnēn, 

deneyimlerinin veya planlarēnēn daha ileri d¿zeyde olabileceĵini d¿ĸ¿nd¿rmektedir.



4. HANGĸ T¦R VĸZE / VĸZELERE SAHĸPSĸNĸZ? 

(BĶRDEN FAZLA SE¢ENEK ĶķARETLENEBĶLĶR)

¦­ Vize T¿r¿ne Sahip Olan Bireyler;

Tablodaki SPSS frekans analizine gºre ¿­ vize t¿r¿ne sahip olan bireyler, ­ok uluslu seyahat yetkinliĵine sahip, 

y¿ksek d¿zeyde uluslararasē hareketliliĵi olan bireyler olarak dikkat ­ekmektedir. Bu grup ºzellikle akademik, mesleki 

ya da gº­menlik yºnelimli profillerle ºrt¿ĸebilir.

¦­ vize t¿r¿ne sahip olan bireyler aĸaĵēdaki ĸekilde tabloda yer almaktadēr:

ÅSchengen Vizesi + Ķngiltere Vizesi + ABD Vizesi

ǓFrekans (f): 90

ǓY¿zde (%): 3,9

ÅSchengen Vizesi + Ķngiltere Vizesi + ABD Vizesi + Kanada Vizesi

ǓFrekans (f): 2

ǓY¿zde (%): 0,1

(Her ne kadar bu dºrt vizeyi kapsasa da, ¿­l¿ kombinasyonun devamē niteliĵinde deĵerlendirilebilir.)



4. HANGĸ T¦R VĸZE / VĸZELERE SAHĸPSĸNĸZ?

(BĶRDEN FAZLA SE¢ENEK ĶķARETLENEBĶLĶR)

Deĵerlendirme:

En dikkat ­ekici grup Schengen + Ķngiltere + ABD vizesi sahipleridir. Bu 90 kiĸi, toplam ºrneklemin %3,9ôunu oluĸturmaktadēr. Bu oran, ¿­ 

vize t¿r¿ne sahip bireylerin ºrneklem i­indeki anlamlē varlēĵēnē gºstermektedir. Bu bireyler, Avrupa Birliĵi ¿lkeleri, Birleĸik Krallēk ve Amerika 

Birleĸik Devletleri gibi d¿nyanēn en sēkē vize rejimlerine sahip bºlgelerine seyahat hakkēna sahiptir. Bu durum, hem ekonomik hem de sosyal 

sermayeleri y¿ksek bireyleri iĸaret eder; zira bu vizelere sahip olabilmek belirli mali, hukuki ve kiĸisel yeterlilikler gerektirir.

Bu grup, genellikle:

ÅUluslararasē eĵitim programlarēna katēlan ºĵrenciler,

ÅUluslararasē ĸirketlerde gºrev alan profesyoneller,

ÅAkademisyenler ve araĸtērmacēlar,

ÅSēk seyahat eden iĸ insanlarē ya da diaspora ¿yeleri gibi profilleri yansētabilir.

Ayrēca Schengen + Ķngiltere + ABD + Kanada vizesi sahibi olan bireyler (n=2; %0,1) ­ok daha se­kin ve istisnai bir grubu temsil eder. Bu 

bireyler neredeyse Batē d¿nyasēnēn tamamēna yasal giriĸ izni olan, olasēlēkla gº­menlik ya da ­ok uluslu vatandaĸlēk baĵlamēnda 

deĵerlendirilebilecek bireylerdir.

Sonu­ olarak, ¿­ vize t¿r¿ne sahip bireyler ºrneklemde azēnlēkta olmakla birlikte, y¿ksek uluslararasē eriĸim kapasitesine sahip, 

mobiliteye a­ēk ve k¿resel d¿zeyde faaliyet gºsterebilecek bireylerdir. Bu grup, ­ok uluslu aidiyet ve hareketlilik baĵlamēnda dikkate 

deĵer bir ºrneklem alt k¿mesini oluĸturmaktadēr.



5. DAHA ¥NCE YURT DIĹINA SEYAHATE  

¢IKTINIZ MI ?

6- 2025 YILINDA  YURT DIĹI SEYAHATĸ 

PLANLADINIZ  MI ? 

Å Katēlēmcēlarēn b¿y¿k ­oĵunluĵu (%83,4) ge­miĸte yurt dēĸēna 

­ēkma deneyimi yaĸamēĸ, bu da araĸtērma grubunun seyahat 

tecr¿besi y¿ksek bireylerden oluĸtuĵunu gºstermektedir. 

Å 2025 yēlē i­in yurt dēĸē seyahat planlayanlarēn oranē %72,3 iken, 

bu oran 2026 yēlē i­in %86,6ôya y¿kselmiĸtir. 

Å Bu artēĸ, katēlēmcēlarēn yurt dēĸē seyahate yºnelik 

motivasyonlarēnēn zamanla daha da g¿­lendiĵini ve gelecek 

yēllarda turizme olan ilginin artabileceĵini gºstermektedir.



7. 2025 YILINDA  YURT DIĹISEYAHAT  PLANINIZ  ĸ¢ĸN

HANGĸ ¦LKEYĸ D¦Ĺ¦N¦YORSUNUZ?
Å 2025 yēlē i­in yapēlan yurt dēĸē seyahat planlarēnda Almanya (%12,1) en ­ok tercih edilen ¿lke olarak ºne ­ēkmēĸtēr. Almanyaônēn ilk sērada yer almasē, b¿y¿k ºl­¿de T¿rkiye-Almanya arasēndaki tarihsel gº­ iliĸkileri, akrabalēk baĵlarē, 

k¿lt¿rel aĸinalēk ve Schengen bºlgesi i­inde kolay ulaĸēlabilir bir destinasyon olmasēyla a­ēklanabilir . Ayrēca, Almanya'nēn iĸ, eĵitim ve fuar gibi iĸlevsel seyahat gerek­eleriyle de y¿ksek oranda tercih edilmesi muhtemeldir.

Å Amerika, Ķtalya ve K¿ba her biri %9,1ôlik oranla ikinci sērayē paylaĸmaktadēr. Amerikaônēn y¿ksek tercih edilme oranē, hem turistik ­eĸitliliĵi (k¿lt¿r, doĵa, metropol yaĸamē) hem de prestijli bir destinasyon algēsēyla iliĸkilendirilebilir. 

Ķtalya'nēn Akdeniz iklimi, tarihi dokusu ve gastronomik cazibesi; K¿ba'nēn ise nostaljik atmosferi, vizesiz seyahat avantajē ve k¿lt¿rel ºzg¿nl¿ĵ¿ bu ¿lkeleri ºne ­ēkaran etmenler arasēndadēr.

Å ¢ekya (%6,1) gibi Orta Avrupa ¿lkeleri, ºzellikle ñk¿lt¿r turlarēò kapsamēnda giderek daha pop¿ler hale gelmektedir. Prag gibi ĸehirlerin mimari cazibesi ve uygun fiyatlē turistik hizmetleri bu tercihi desteklemektedir. Bu durum, k¿lt¿rel 

turizmin y¿kselen bir trend olduĵunu ve katēlēmcēlarēn deneyim arayēĸēnda olduklarēnē gºstermektedir .

Å Grafikte yer alan diĵer ¿lkeler arasēnda Fransa, Japonya, Tayland, Hollanda, Ķspanya gibi ¿lkeler dikkat ­ekmektedir. Bu ¿lkeler hem k¿lt¿r turizmi hem de

 uzak destinasyon arayēĸē a­ēsēndan pop¿lerliĵini korumaktadēr. ¥zellikle Japonya ve Tayland gibi Asya ¿lkelerinin ºne ­ēkmasē, k¿resel seyahat pratiklerinde 

Uzak Doĵu'nun cazibesinin giderek arttēĵēnē ortaya koymaktadēr .

Genel Eĵilimler

Å Katēlēmcēlarēn b¿y¿k ­oĵunluĵu Avrupa ¿lkelerinitercih etmektedir; bu durum Schengen vizesi kapsamēndaki seyahat kolaylēĵē ile doĵrudan iliĸkilidir.

Å Egzotik destinasyonlara (K¿ba, Tayland, Japonya) olan ilgi, katēlēmcēlarēn yalnēzca yakēn coĵrafyada deĵil, uzak ve k¿lt¿rel olarak farklē deneyimler aradēĵēna

iĸaret eder.

Å Amerika ve Asyaônēn y¿kselen destinasyonlar olarakgrafikte ºnemli bir yer edinmiĸ olmasē, turistik motivasyonlarēn sadece k¿lt¿rel yakēnlēkla sēnērlē 

olmadēĵēnē, aynē zamanda prestij ve deneyim arayēĸēyla da ĸekillendiĵini gºsterir.

Sonu­ ve ¥neri

T¿rkiyeôdeki bireylerin 2025 yēlē i­in seyahat planlarēnda hem geleneksel Avrupa rotalarēna baĵlēlēklarēnēhem de egzotik ve deneyim odaklē destinasyonlara olan 

ilgilerini ortaya koymaktadēr. Araĸtērmalar, seyahat tercihlerinin sadece ekonomik veya coĵrafi yakēnlēktan deĵil; aynē zamanda kiĸisel tatmin, prestij, sosyal medya 

etkisi ve k¿lt¿rel merakgibi psikososyal faktºrlerden de etkilendiĵini gºstermektedir. 



8. 2026 YILINDA  YURT DIĹI SEYAHATĸ PLANLIYOR  MUSUNUZ ?

Å Grafikte yer alan bulgulara gºre, katēlēmcēlarēn %87,3ô¿ 2026 yēlēnda 

yurtdēĸē seyahati planladēĵēnē belirtmiĸtir. Bu oran, seyahatin 

katēlēmcēlarēn yaĸamlarēnda ºnemli bir yere sahip olduĵunu ve geleceĵe 

yºnelik g¿­l¿ bir hareketlilik eĵilimi bulunduĵunu gºstermektedir. 

Å Buna karĸēlēk yalnēzca %12,7ôlik bir kesim herhangi bir yurtdēĸē seyahati planē 

yapmamaktadēr. 

Å Bu sonu­, pandemi sonrasē toparlanma s¿recinin b¿y¿k ºl­¿de 

aĸēldēĵēnē ve bireylerin yeniden global d¿zeyde seyahat etmeye hazēr 

olduĵunu ortaya koymaktadēr. 

Å Aynē zamanda, vize ve ekonomik sēnērlamalara raĵmen y¿ksek 

seyahat niyeti, turizm sektºr¿n¿n 2026 yēlēna yºnelik beklentilerini 

olumlu yºnde etkileyecek g¿­l¿ bir talep potansiyelini iĸaret 

etmektedir.



9. 2026 YILINDA  YURT DIĹI SEYAHAT  PLANINIZ  ĸ¢ĸN HANGĸ ¦LKEYĸ 

D¦Ĺ¦N¦YORSUNUZ.

Å Grafikte, katēlēmcēlarēn 2026 yēlēnda seyahat etmeyi planladēklarē destinasyonlar gruplanarak 

gºrselleĸtirilmiĸtir. Verilere gºre en ­ok tercih edilen destinasyon Prag (%11,2) olup, bu ĸehrin Avrupaôda 

merkezi ve turistik bir lokasyon olmasē, uygun maliyetli bir se­enek sunmasē ve k¿lt¿rel zenginliĵiyle dikkat 

­ekmesi bu tercihi a­ēklayabilir. Onu sērasēyla Fransa (%8,2) ve Almanya (%7,6) izlemektedir. Bu iki ¿lke, 

ºzellikle k¿lt¿rel miraslarē, ulaĸēm kolaylēĵē ve ºĵrenci deĵiĸim programlarē gibi etkenlerle ºne ­ēkmaktadēr

Å Ķspanya (%7,1) ve Mēsēr (%7,2) gibi ¿lkeler de y¿ksek oranlarla dikkat ­ekerken, Ķspanyaônēn iklimi, plaj 

turizmi ve gastronomisi; Mēsērôēn ise tarih´ ve k¿lt¿rel mirasē (ºr. piramitler) katēlēmcēlarēn ilgisini ­ekiyor olabilir. 

Ķtalya (%6,5), Japonya (%5,2) ve Avrupa turu (%5,1) gibi se­enekler de ¿st sēralarda yer almakta; bu 

¿lkeler genellikle hem tarih´ hem de modern cazibe merkezleriyle ºne ­ēkar.

Å Alt sēralarda ise Zanzibar (%1,1), Ukrayna (%0,9) ve Uzakdoĵu (%1,6) gibi destinasyonlar yer almēĸtēr. Bu 

¿lkelerin daha az tercih edilmesinin nedeni, uzaklēk, g¿venlik endiĸeleri ya da genel bilinirliĵin d¿ĸ¿k olmasē 

olabilir.

Å Sonu­ olarak, katēlēmcēlarēn tercihleri aĵērlēklē olarak Avrupa ¿lkelerine yºnelmiĸ; k¿lt¿rel, tarih´ ve turistik 

deĵerleri y¿ksek ¿lkeler ºne ­ēkmēĸtēr. Ayrēca, "tur" ĸeklinde yapēlan yanētlar (ºrneĵin "Avrupa turu", "Fransa, 

Almanya, Avusturya, Mēsēr") seyahatlerin sadece bir ¿lkeye deĵil, ­oklu destinasyonlara yºnelik 

planlandēĵēnē da gºstermektedir. Bu da, bireylerin seyahat deneyimini daha geniĸ ve ­eĸitli kēlmak 

istediĵine iĸaret etmektedir.



SEYAHAT MOTĸVASYONU VE AMA¢LARI



1. SEYAHAT  MOTĸVASYONUZ NEDĸR? 

(BĸRDEN FAZLA  ĸĹARETLEME YAPABĸLĸRSĸNĸZ)

Å Katēlēmcēlarēn seyahat motivasyonlarēna iliĸkin ­oktan se­meli soruya 

verdikleri yanētlar incelendiĵinde, en y¿ksek motivasyon kaynaĵē %86,1 

oranē ile "Keĸfetme isteĵi" olmuĸtur. Bunu %72,7 ile "Tarih ve k¿lt¿r", 

%68,6 ile "Rahatlama ve stres atma", %43,9 ile "Lezzet keĸfi" ve 

%41,9 ile "Kendini bulma/k kiĸisel geliĸim" takip etmektedir. 

Å Doĵa, dinlenme, macera arayēĸē ve deniz-kum-g¿neĸ gibi doĵa temelli 

aktiviteler de katēlēmcēlar arasēnda yaygēn motivasyon kaynaklarēdēr. 

Sosyal medya, romantizm ve inan­ gibi daha spesifik nedenler ise daha 

d¿ĸ¿k oranlarla (%8,4-%6,8-%4) ifade edilmiĸtir. 

Å Bu bulgular, katēlēmcēlarēn seyahat etme kararlarēnda keĸfetme ve 

k¿lt¿rel deneyimlerin yanē sēra ruhsal yenilenme ve dinlenmenin 

ºnemli rol oynadēĵēnē gºstermektedir.



SEYAHAT  DENEYĸMĸNĸ ETKĸLEYEN FAKT¥RLER
KONAKLAMA , ULAĹIM, G¦VENLĸK, TEMĸZLĸK, YEREL  HALK,  FĸYAT PERFORMANS  

Å Katēlēmcēlarēn seyahat deneyimini etkileyen faktºrler arasēnda g¿venlik unsuru en y¿ksek ortalamaya (4,65) sahip olup, en 

ºnemli kriter olarak ºne ­ēkmaktadēr.

Å Temizlik (4,44) ve fiyat/performans dengesi (4,40) de y¿ksek puan ortalamalarēyla g¿venliĵin ardēndan gelmektedir. Ulaĸēm (4,21), 

konaklama (4,04) ve yerel halkla etkileĸim (4,04) ise diĵer deĵiĸkenlere gºre daha d¿ĸ¿k ortalama puanlara sahiptir. Bu durum, 

hizmet kalitesinin belirleyici olduĵu alanlarda daha fazla geliĸmeye ihtiya­ duyulabileceĵini d¿ĸ¿nd¿rmektedir.

Å Frekans analizine gºre katēlēmcēlarēn b¿y¿k ­oĵunluĵu g¿venliĵe 5 puan verirken (%75,6), temizlik ve fiyat/performans 

faktºrlerinde de en y¿ksek puan olduk­a yaygēndēr.

Å Buna karĸēn ulaĸēm, konaklama ve yerel halk etkileĸimi 

gibi konularda 5 puan verme oranē daha d¿ĸ¿kt¿r. 

Ancak genel olarak 1 ve 2 gibi d¿ĸ¿k puanlarēn oranē t¿m

 faktºrlerde olduk­a azdēr, bu da katēlēmcēlarēn genel 

anlamda olumlu seyahat deneyimlerine sahip olduklarēnē 

gºstermektedir.



2. SEYAHATĸNĸZ SIRASINDA  KONAKLAMA HĸZMETLERĸNĸN MEMNUNĸYETĸNĸZ

¦ZERĸNDEKĸ ETKĸSĸNĸ DEĶERLENDĸRĸNĸZ.

Å G¿ncellenen baĵlam doĵrultusunda grafik, katēlēmcēlarēn seyahat deneyimlerindeki genel memnuniyet d¿zeylerinde 

konaklama hizmetlerinin etkisini deĵerlendirmektedir. 1 ila 5 arasēnda verilen yēldēzlar, konaklama hizmetinin memnuniyet 

¿zerindeki gºreli ºnemini yansētmaktadēr. Bu baĵlamda yapēlan deĵerlendirme, yalnēzca memnuniyet d¿zeylerini deĵil, aynē 

zamanda konaklamanēn bu memnuniyetteki rol¿n¿ de dolaylē olarak ortaya koymaktadēr.

Å Grafikte yer alan verilere gºre, katēlēmcēlarēn %37,6ôsē 5 ᴖvererek, konaklama hizmetinin seyahat deneyimi ¿zerindeki 

­ok y¿ksek etkisini ortaya koymuĸtur. Bu oran, konaklama kalitesinin seyahatin geneli ¿zerinde belirleyici bir unsur 

olduĵunu g¿­l¿ bi­imde desteklemektedir. Ayrēca, %34,7ôlik 4 ᴖdeĵerlendirmesi, konaklamadan genel olarak memnun 

kalēndēĵēnē ancak bazē k¿­¿k eksikliklerin var olabileceĵini d¿ĸ¿nd¿rmektedir. Bu iki grubun toplamē olan %72,3, konaklama 

hizmetlerinin seyahat memnuniyetini ºnemli ºl­¿de etkileyen bir faktºr olduĵunu a­ēk­a gºstermektedir.

Å 3  ᴖ(%22,1) oranēndaki katēlēmcēlarēn ise konaklamayē ne olumlu ne de olumsuz bir unsur olarak deĵerlendirdiĵi sºylenebilir. Bu 

grup i­in konaklama, seyahat deneyiminin merkezinde deĵil; ancak memnuniyet d¿zeyini belirlemede nºtr ya da marjinal bir 

etkiye sahip olabilir.

Å Buna karĸēlēk 1  ᴖ(%1,8) ve 2  ᴖ(%3,8) deĵerlendirmeleri, konaklama hizmetlerinin beklentiyi karĸēlamadēĵē, hatta seyahat 

deneyimini olumsuz etkilediĵi durumlarē temsil etmektedir. Bu oranlar d¿ĸ¿k olsa da, konaklama hizmetlerindeki bazē yapēsal 

sorunlara ya da tutarsēz kalite sunumlarēna iĸaret ediyor olabilir.

Å 5  ᴖve 4  ᴖgruplarēnēn toplamda %70ôi aĸmasē, konaklamanēn sadece fiziksel bir ihtiya­ deĵil, aynē zamanda seyahat 

deneyiminin duygusal, psikolojik ve sosyal memnuniyet boyutlarēnē da ĸekillendiren stratejik bir unsur olduĵunu 

ortaya koymaktadēr. ¥zellikle konfor, hijyen, misafirperverlik, eriĸilebilirlik ve mek©nsal estetik gibi unsurlar, konaklama 

hizmetinin ºne ­ēkan belirleyicileri arasēnda yer alabilir.

Å Bu a­ēdan bakēldēĵēnda, konaklama hizmet saĵlayēcēlarē i­in memnuniyetin s¿rd¿r¿lebilirliĵini saĵlamak adēna, sadece temel 

hizmetleri sunmak deĵil, duyusal ve deneyimsel tatmini hedefleyen bir hizmet tasarēmē benimsemeleri gerektiĵi 

sºylenebilir.



3. SEYAHATĸNĸZ SIRASINDA  ULAĹIM HĸZMETLERĸNĸN MEMNUNĸYETĸNĸZ 

¦ZERĸNDEKĸ ETKĸSĸNĸ DEĶERLENDĸRĸNĸZ.

Å Grafik, seyahat sērasēnda ulaĸēmdan kaynaklanan deneyimlerin genel memnuniyet 

¿zerindeki etkisini deĵerlendirmektedir. Ortalama puan 4,21 gibi y¿ksek bir deĵere sahiptir. 

Katēlēmcēlarēn %45,4ô¿, ulaĸtērma hizmetlerinin seyahat deneyimi ¿zerinde ­ok 

y¿ksek etkisi olduĵunu belirtmiĸ ve 5  ᴖpuan vermiĸtir. %34,9ôluk bir kesim ise 4  ᴖile 

b¿y¿k ºl­¿de memnuniyet bildirmiĸtir. Bu iki grup toplamda %80,3 oranla, ulaĸtērma 

hizmetlerinin memnuniyetin ºnemli bir belirleyicisi olduĵunu g¿­l¿ bi­imde gºstermektedir.

Å %16 oranēnda 3  ᴖdeĵerlendirmesi, ulaĸtērma hizmetlerinin bazē katēlēmcēlar i­in belirgin bir 

olumlu ya da olumsuz etki yaratmadēĵēnē d¿ĸ¿nd¿rmektedir. D¿ĸ¿k memnuniyet 

seviyelerini temsil eden 1  ᴖ (%1,3) ve 2  ᴖ (%2,5) oranlarē ise olduk­a d¿ĸ¿kt¿r; bu da 

ulaĸēm kaynaklē ciddi memnuniyetsizliklerin sēnērlē olduĵunu ortaya koyar.

Å Ulaĸtērma hizmetlerinin kalitesi ºzellikle zamanēnda ulaĸēm, konfor, transfer kolaylēĵē ve 

personel deneyimi seyahat memnuniyetini doĵrudan etkileyen faktºrler arasēnda yer 

almaktadēr. 

Å Ulaĸēm deneyimi, sadece bir noktadan diĵerine eriĸim deĵil, aynē zamanda 

konukseverlik algēsēnē, g¿venliĵi ve yolculuk stresini de kapsayan ­ok katmanlē bir 

deneyimdir. Bu nedenle, bu alandaki k¿­¿k iyileĸtirmelerin bile memnuniyet 

d¿zeylerinde b¿y¿k farklar yaratabileceĵi unutulmamalēdēr.



4. SEYAHATĸNĸZ SIRASINDA  G¦VENLĸĶĸN MEMNUNĸYETĸNĸZ ¦ZERĸNDEKĸ 

ETKĸSĸNĸ DEĶERLENDĸRĸNĸZ.

Å G¿venlik hizmetlerinin seyahat memnuniyeti ¿zerindeki etkisini gºsteren bu deĵerlendirme 

sonu­larēna gºre, ortalama puan olduk­a y¿ksek bir d¿zeyde olup 4,65 olarak ºl­¿lm¿ĸt¿r. 

Katēlēmcēlarēn b¿y¿k ­oĵunluĵu (%75,6) g¿venlik unsurunun seyahat memnuniyetine ­ok 

b¿y¿k bir katkē saĵladēĵēnē belirtmiĸ ve 5  ᴖvermiĸtir. Bunu %16,8 oranēnda 4  ᴖ

deĵerlendirmeleri takip etmektedir. Yalnēzca %5,2 oranēnda 3  ᴖve toplamda sadece %2,3 

oranēnda 1  ᴖ+ 2  ᴖdeĵerlendirmeleri yer almaktadēr.

Å Bu daĵēlēm, g¿venliĵin sadece temel bir hizmet deĵil, memnuniyetin en kritik belirleyicilerinden 

biri olduĵunu a­ēk­a gºstermektedir. Katēlēmcēlarēn neredeyse %92ôsi (%75,6 + %16,8), seyahat 

sērasēnda g¿venlikten y¿ksek memnuniyet duyduĵunu belirtmiĸtir. Bu, seyahat edilen 

destinasyonun fiziksel g¿venliĵinden bireysel g¿ven hissine, kriz yºnetimi becerilerinden hizmet 

saĵlayēcēlarēn g¿ven verici yaklaĸēmēna kadar bir­ok unsurun baĸarēyla yerine getirildiĵini 

gºstermektedir.

Å Bu sonu­lar, turizm destinasyonlarēnēn g¿venlik unsurunu sadece gºr¿n¿r ºnlemlerle deĵil, aynē 

zamanda hissedilen g¿venlik algēsēnē artēran iletiĸim ve hizmet stratejileriyle g¿­lendirmesi 

gerektiĵini gºstermektedir. Seyahat eden bireylerin kendilerini g¿vende hissetmesi, yalnēzca fiziksel 

tehditlerin uzak olmasēyla deĵil, aynē zamanda ­evrenin, personelin ve sistemlerin g¿ven verici 

b¿t¿nl¿ĵ¿yle ilgilidir. Bu da, destinasyonun marka imajē ve yeniden tercih edilme olasēlēĵē ¿zerinde 

doĵrudan belirleyici bir etkiye sahiptir.



5. SEYAHATĸNĸZ SIRASINDA  TEMĸZLĸK HĸZMETLERĸNĸN 

MEMNUNĸYETĸNĸZ ¦ZERĸNDEKĸ ETKĸSĸNĸ DEĶERLENDĸRĸNĸZ.

Å Katēlēmcēlarēn temizlik hizmetlerine yºnelik memnuniyet d¿zeyleri incelendiĵinde, 

ortalama puanēn 4,44 ile olduk­a y¿ksek olduĵu gºr¿lmektedir. Yanēt verenlerin 

%61,3ô¿, temizlik hizmetinin seyahat memnuniyetine ­ok y¿ksek katkē 

saĵladēĵēnē belirterek 5  ᴖpuan vermiĸtir. %24,7 oranēndaki 4  ᴖdeĵerlendirmesi de 

y¿ksek memnuniyetin devam ettiĵini gºstermektedir. Orta d¿zey bir memnuniyeti 

temsil eden 3  ᴖoranē %11,6 d¿zeyinde kalērken, 1  ᴖ(%0,7) ve 2  ᴖ(%1,7) gibi d¿ĸ¿k 

memnuniyet d¿zeyleri olduk­a sēnērlē kalmēĸtēr.

Å Bu bulgular, seyahat deneyiminde temizlik hizmetlerinin yalnēzca hijyen deĵil, aynē 

zamanda konfor, g¿ven ve i­ huzur a­ēsēndan da ºnemli bir memnuniyet belirleyicisi 

olduĵunu ortaya koymaktadēr. ¥zellikle pandemi sonrasē dºnemde temizlik algēsēnēn 

yalnēzca fiziksel temizlikten ibaret olmaktan ­ēkēp, duygusal ve psikolojik g¿veni 

besleyen bir faktºre dºn¿ĸt¿ĵ¿ anlaĸēlmaktadēr.

Å Y¿ksek memnuniyet oranē, temizlik uygulamalarēnēn sistematik ve gºr¿n¿r bir ĸekilde 

y¿r¿t¿ld¿ĵ¿n¿, konuklarēn da bu uygulamalarē fark ettiĵini ve ºnemsediĵini 

gºstermektedir. Bu durum, temizlik hizmetlerinin yalnēzca operasyonel deĵil, aynē 

zamanda algēsal ve duygusal bir hizmet niteliĵi taĸēdēĵēnē; yani hijyenin, deneyimin 

merkezinde konumlandēĵēnē gºstermektedir.



6. SEYAHATĸNĸZ SIRASINDA  YEREL HALKLA ETKĸLEĹĸMĸN 

MEMNUNĸYETĸNĸZ ¦ZERĸNDEKĸ ETKĸSĸNĸ DEĶERLENDĸRĸNĸZ.

Å Yerel halkla etkileĸim, seyahat deneyiminin k¿lt¿rel derinliĵini belirleyen ºnemli bir 

unsur olarak deĵerlendirilmiĸtir. Ortalama memnuniyet puanē 4,05 olup katēlēmcēlarēn 

%40,8ôi bu etkileĸimi son derece olumlu bulmuĸ ve 5  ᴖvermiĸtir. Bunu %29,9 

oranēyla 4  ᴖdeĵerlendirmeleri takip etmektedir. %23,8ôlik 3 ᴖoranē, katēlēmcēlarēn 

ºnemli bir kēsmēnēn nºtr ya da kararsēz bir deneyim yaĸadēĵēnē gºstermektedir. 2  ᴖ

(%4) ve 1  ᴖ(%1,4) deĵerlendirmeleri ise d¿ĸ¿k d¿zeyde olumsuz etkileĸim 

algēlarēna iĸaret etmektedir.

Å Bu daĵēlēm, yerel halkla temasēn seyahat memnuniyetini artērabileceĵini ancak bu 

temasēn i­eriĵi, s¿resi ve kalitesine baĵlē olarak farklē algēlarla 

sonu­lanabileceĵini gºstermektedir. Misafirperverlik, iletiĸim dili, yerel halkēn turistlere 

yaklaĸēmē gibi faktºrler memnuniyet ¿zerinde etkili olabilir.

Å %70ôe yakēn bir kesimin (4  ᴖve 5 )ᴖ yerel halkla etkileĸimi memnuniyet artērēcē bir 

unsur olarak gºrmesi, topluluk bazlē turizmin g¿­lendirilmesi a­ēsēndan ºnemlidir. 

Ancak %23,8ôlik 3 ᴖoranē, bu etkileĸimlerin daha planlē, k¿lt¿rel olarak duyarlē ve 

karĸēlēklē anlayēĸ temelinde tasarlanmasē gerektiĵine iĸaret etmektedir.



7. SEYAHATĸNĸZ SIRASINDA  FĸYAT / PERFORMANSIN MEMNUNĸYETĸNĸZ 

¦ZERĸNDEKĸ ETKĸSĸNĸ DEĶERLENDĸRĸNĸZ.

Å Fiyat / performans dengesi, katēlēmcēlarēn seyahat memnuniyetinde ºnemli bir belirleyici 

olarak deĵerlendirilmiĸtir. Ortalama memnuniyet puanē 4,41 gibi olduk­a y¿ksek bir 

seviyededir. Katēlēmcēlarēn %60,6ôsē, ºdedikleri ¿cret karĸēlēĵēnda aldēklarē hizmeti ­ok 

tatmin edici bulduklarēnē ifade ederek 5  ᴖvermiĸtir. %24,5ôlik 4 ᴖoranē da bu 

memnuniyetin genel katēlēmcē kitlesi i­inde g¿­l¿ bi­imde hissedildiĵini gºstermektedir. 

%11,5 oranēnda 3  ᴖdeĵerlendirmesi yapan katēlēmcēlar, fiyat / performans konusunda 

nºtr veya kararsēz bir deneyim yaĸamēĸtēr. 1  ᴖ(%1,6) ve 2  ᴖ(%1,8) oranlarē ise olduk­a 

d¿ĸ¿k olup, ciddi bir memnuniyetsizlik olmadēĵēnē gºstermektedir.

Å Bu bulgular, katēlēmcēlarēn seyahatlerinde harcadēklarē para karĸēlēĵēnda genellikle 

bekledikleri kalite ve hizmet seviyesini aldēklarēnē d¿ĸ¿nd¿klerini ortaya koymaktadēr. 

Bu da hizmet saĵlayēcēlar a­ēsēndan, fiyatlama stratejilerinin b¿y¿k oranda adil ve 

tatmin edici bulunduĵunu gºstermektedir.

Å y¿ksek 5  ᴖoranē, hizmet deneyiminin yalnēzca i­eriĵinin deĵil, fiyat algēsēnēn da iyi 

yºnetildiĵini gºstermektedir. Turistlerin, ºdedikleri bedelin karĸēlēĵēnē aldēĵēnē 

hissetmeleri; yeniden tercih etme niyetini artēran, sadakat oluĸturan ve olumlu geri 

bildirimleri teĸvik eden kritik bir etkendir.



8. YURT DIĹINA SEYAHATĸNĸ KĸMĸNLE YAPARSINIZ ?

(BĸRDEN FAZLA  SE¢ENEK ĸĹARETLENEBĸLĸR)

Å Katēlēmcēlarēn yurt dēĸēna seyahat ederken kimlerle yolculuk etmeyi tercih 

ettiklerine dair veriler incelendiĵinde, en y¿ksek oran %29.8 ile ñarkadaĸlarla 

seyahatò se­eneĵinde toplanmēĸtēr. Bu sonu­, bireylerin sosyal baĵlarēnē 

s¿rd¿rme, eĵlenme ve birlikte keĸfetme motivasyonuyla grup temelli seyahate 

yºneldiklerini gºstermektedir. Bunu %22.9 ile ñeĸle seyahatò ve %22,6 ile 

ñaileyle seyahatò tercihleri takip etmektedir. Bu tercihler, bireylerin yakēn ­evreyle 

birlikte seyahat etmeyi daha g¿venli ve anlamlē bulduklarēnē ortaya koymaktadēr.

Å %17.4 oranēnda ñtek baĸēna seyahatò tercihi, bireysel keĸif ve ºzg¿rl¿k 

arayēĸēnēn da g¿­l¿ bir bi­imde temsil edildiĵini gºstermektedir. Ķki veya daha 

fazla aileyle seyahat edenlerin oranē %7.3 olup, bu se­eneĵin daha az tercih 

edildiĵi anlaĸēlmaktadēr.

Å Sonu­lar, yurt dēĸē seyahatlerin sosyal yºn¿n¿n g¿­l¿ olduĵunu ancak aynē 

zamanda bireysel deneyim arayēĸēnēn da giderek ºnem kazandēĵēnē 

gºstermektedir. Grup ya da aileyle seyahat etmek g¿ven ve paylaĸēm duygusunu 

pekiĸtirirken, yalnēz seyahat eden bireyler i­in bu deneyim; ºzg¿rl¿k, kiĸisel 

geliĸim ve i­sel tatmin a­ēsēndan daha derinlemesine anlam taĸēmaktadēr.



9. SEYAHATĸNĸ NASIL  PLANLARSIN ?

Å Bu grafik, katēlēmcēlarēn seyahatlerini nasēl planladēklarēnē ortaya koymaktadēr. Verilere gºre en baskēn tercih, %60,7 oranē ile "kendim planlarēm" se­eneĵidir. Bu sonu­, seyahat 

eden bireylerin b¿y¿k bir kēsmēnēn baĵēmsēz, esnek ve kiĸisel tercihlere dayalē bir planlama s¿reci y¿r¿tt¿ĵ¿n¿ gºstermektedir. Dijital ara­larēn yaygēnlaĸmasē, bilgiye hēzlē eriĸim 

ve rezervasyon sistemlerinin kolaylaĸmasē gibi etkenler bu tercihi desteklemektedir.

Å Ķkinci sērada %14,9 ile "paket tur (organize tur) kullanērēm" se­eneĵi yer almakta, bu da belirli bir kesimin hazēr programlē, daha az planlama gerektiren ve g¿venli olduĵu 

d¿ĸ¿n¿len se­eneklere yºneldiĵini gºstermektedir. Bunu %13 ile "online kanallar kullanērēm" ve %8,8 ile "seyahat acentasē danēĸmanlēĵē alērēm" izlemektedir. Bu oranlar, 

bireylerin k¿­¿k bir kēsmēnēn profesyonel destek ya da platformlar aracēlēĵēyla planlamayē tercih ettiĵini ortaya koymaktadēr.

Å Grafikte yer alan ancak oran belirtilmeyen diĵer se­enekler ("hepsi", "hepsini ayrē zamanlarda kullanēyorum", "destinasyona gºre deĵiĸiyor") ise seyahat alēĸkanlēklarēnēn durum ve 

hedefe gºre esneklik gºsterdiĵini d¿ĸ¿nd¿rmektedir. Bu katēlēmcēlar, seyahat t¿r¿ne, s¿resine, destinasyonun karmaĸēklēĵēna ve b¿t­eye baĵlē olarak farklē stratejiler 

benimsemektedir.

Å Katēlēmcēlarēnb¿y¿k­oĵunluĵununbireysel planlama yapmasē,

seyahat davranēĸlarēndakontrol isteĵive kiĸiselleĸtirmeeĵilimininºn

planda olduĵunugºstermektedir. Ancak organize turlar ve ­evrimi­i

platformlar da h©l©ºnemlibir destekleyici rol ¿stlenmektedir. Bu

bulgu, turizm sektºr¿ndehem bireysel gezginlere yºnelikesnek

­ºz¿mlersunulmasēgerektiĵinihem de organize sistemlerin

­eĸitlendirilmesiylefarklēseyahat­iprofillerinin kazanēlabileceĵini

gºstermektedir.



10 . GENELDE  PLANLADIĶINIZ TATĸL S¦RESĸ NEDĸR?

Å Katēlēmcēlarēn %66,1ôi tatil s¿resi olarak 4ï7 g¿n aralēĵēnē tercih ettiĵini belirtmiĸtir. Bu, haftalēk izin sistemine uygunluk, ekonomik ve zaman 

yºnetimi a­ēsēndan ideal bir s¿re olduĵu i­in olduk­a anlamlēdēr. Ayrēca bu s¿renin hem ĸehir i­i hem de ĸehir dēĸē (veya yurt dēĸē kēsa mesafe) 

seyahatleri i­in yeterli bir esneklik sunduĵu gºr¿lmektedir.

Å %24,5ôlikbir kesim 8 g¿n ve ¿zeris¿ren tatilleri tercih etmektedir. Bu grup muhtemelen uzun mesafeli yurt dēĸē geziler, k¿lt¿rel rotalar veya 

tematik turlar planlayan bireylerden oluĸmaktadēr. Daha uzun s¿reli tatillerin daha fazla ekonomik ve zaman kaynaĵē gerektirmesi nedeniyle bu 

oran %25ôin altēnda kalmēĸtēr.

Å Sadece %9,5oranēndaki katēlēmcē 1ï3 g¿nl¿k kēsa tatilleritercih etmektedir. Bu 

s¿re daha ­ok hafta sonu ka­amaĵē veya yakēn destinasyonlara yapēlan hēzlē 

seyahatleri yansētmaktadēr. Bu d¿ĸ¿k oran, kēsa s¿reli tatillerin memnuniyet 

¿retme potansiyelinin sēnērlē olabileceĵini d¿ĸ¿nd¿rebilir.

Å Bu daĵēlēm, bireylerin ­oĵunlukla orta uzunlukta, haftalēk tatilleriideal 

bulduĵunu; hem zihinsel dinlenme hem de sosyal ve k¿lt¿rel deneyimler i­in bu 

s¿renin yeterli gºr¿ld¿ĵ¿n¿ ortaya koymaktadēr. 

Å 8 g¿n ve ¿zeri tatillerin payē da dikkate deĵerdir, bu da turizm end¿strisinde 

ñyavaĸ seyahatò ya da ñdetaylē keĸifò gibi uzun vadeli deneyim odaklē hizmetlerin 

de bir hedef kitleye sahip olduĵunu gºsterir.



11. SEYAHAT  PLANINIZI  ETKĸLEYEN MECRALAR  NELERDĸR?

(BĸRDEN FAZLA  SE¢ENEK ĸĹARETLENEBĸLĸR)

Å Grafikte, katēlēmcēlarēn seyahat planlarēnē etkileyen mecralar ve etki d¿zeyleri gºsterilmektedir. Veriler ­oktan 

se­meli olduĵundan, birden fazla mecra tercih edilmiĸ ve daĵēlēm buna gºre ĸekillenmiĸtir. Ķĸte ºne ­ēkan 

bulgular:

Å Arkadaĸ tavsiyeleri %25.6, en y¿ksek oranda belirtilen etki kaynaĵēdēr. Bu durum, sosyal ­evrenin ve 

kiĸisel deneyim paylaĸēmēnēn seyahat kararlarēnda g¿­l¿ bir etkiye sahip olduĵunu gºstermektedir. 

Bireylerin g¿vendiĵi kiĸilerden aldēĵē bilgi, profesyonel kaynaklardan daha etkili gºr¿nmektedir.

Å Influencer seyahat paylaĸēmlarē %24 ve sosyal medya i­erikleri %21.7 de ºnemli etki kaynaklarēdēr. Bu 

bulgular, ºzellikle gºrsel ve deneyim odaklē dijital i­eriklerin seyahat motivasyonu ve destinasyon se­iminde 

etkili hale geldiĵini ortaya koyar. Seyahat, sadece bilgi deĵil, aynē zamanda ilhamla da ĸekillenmektedir.

Å Seyahat acentalarē %19.8 ve seyahat planlama siteleri %8.9 de klasik bilgilendirme kaynaklarē olarak 

h©l© etkili konumda yer almaktadēr. Bu durum, her ne kadar bireyler dijital ve sosyal kaynaklara yºnelse de, 

planlama aĸamasēnda g¿venilir profesyonel rehberliĵe de ihtiya­ duyulduĵunu gºstermektedir.

Å Geri kalan se­enekler (%1 ve altē) arasēnda aile tavsiyeleri, merak, kitaplar, diziler, gastronomi, k¿lt¿rel 

baĵlamlar gibi ­ok ­eĸitli bireysel ya da tematik tercihler de yer almaktadēr. Bu durum, katēlēmcēlarēn seyahat 

kararlarēnē ĸekillendiren etkilerin ­ok katmanlē, hem duygusal hem de biliĸsel yºnlerden zengin 

olduĵunu gºsterir.

Å Bu veriler, seyahat planlamasēnda artēk sadece rasyonel bilgiler deĵil, sosyal baĵlam, dijital etkiler ve 

gºrsel-dijital anlatēlar da belirleyici hale gelmiĸtir. ¥zellikle arkadaĸ tavsiyesi ve influencer i­eriklerinin bu 

kadar ºn planda olmasē, seyahatin deneyimsel ve duygusal yºn¿n¿n bireyler i­in daha ºnemli hale geldiĵini 

gºsteriyor. Bu baĵlamda destinasyon pazarlamasēnda hem kullanēcē yorumlarēnēn hem de ilham verici 

hik©ye temelli i­eriklerin ­ok daha etkili olduĵunu sºyleyebiliriz.



12. SEYAHAT  ACENTANIZI  HANGĸ KRĸTERLERE G¥RE SE¢ERSĸNĸZ?

Å En y¿ksek oran %35,4 ñMisafir deneyim yorumlarēò se­eneĵine 
ait. Bu, kullanēcēlarēn kararlarēnda en ­ok diĵer m¿ĸterilerin 
deneyimlerine g¿vendiklerini ve yorumlarē dikkate aldēklarēnē 
ortaya koyuyor.

Å Ķkinci sērada %24,6 ile ñTavsiyeò yer alēyor. Bu da kulaktan kulaĵa 
pazarlamanēn ve ­evreden gelen ºnerilerin h©l© g¿­l¿ bir etkiye 
sahip olduĵunu gºsteriyor

Å ¦­¿nc¿ olarak %23,8 ile ñ¦cret-performansò dengesi ºne ­ēkēyor. 
Fiyatēn ºnemli olduĵunu ancak tek baĸēna belirleyici olmadēĵēnē 
sºyleyebiliriz.

ÅñMarkaò (% d¿ĸ¿k), ñReklamò, ñSe­memò, ñKullanmēyorumò ve ñAcentaile ­alēĸmamò gibi diĵer se­enekler ­ok k¿­¿k y¿zdelik dilimlere 

sahip. Bu da marka bilinirliĵi ve reklamēn tek baĸēna etkili olmadēĵēnē, deneyim ve g¿venin ºn planda olduĵunu gºsteriyor

ÅGenel yorum: Katēlēmcēlarēn seyahat acentesi tercihlerinde en ºnemli belirleyiciler kullanēcē deneyimleri, tavsiyeler ve fiyat-

performans dengesi. Geleneksel reklam ve marka algēsē ise daha geri planda kalmēĸ durumda. Bu sonu­, seyahat 
acentalarēnēndijital yorumlara ve m¿ĸteri memnuniyetine yatērēm yapmasēnēn ne kadar kritik olduĵunu vurguluyor



13. ASLA GĸTMEYĸ PLANLAMADIĶINIZ ¦LKE VEYA  ¦LKELERĸ YAZINIZ ?

Yandaki grafik, katēlēmcēlarēn 2026 yēlēnda gitmeyi planlamadēklarē ¿lkeleri gruplar yeniden d¿zenlenmiĸ bi­imiyle gºstermektedir.

¥ne ¢ēkan Bulgular:

Å Hindistan (%22,1) en y¿ksek orana sahiptir. Bu durum Hindistanôa dair seyahat planlarēnēn olduk­a sēnērlē olduĵunu 

gºstermektedir.

Å Afganistan, Pakistan (%12,2) ikinci sēradadēr.  G¿venlik kaygēlarē ve istikrarsēzlēk bu tercihsizliĵin temel nedeni olabilir.

Å Diĵer dikkat ­eken oranlar:

Å Rusya (%11,1)

Å Zimbabve (%8,6)

Å Ķsrail (%9,2)

Å Arabistan bºlgesi ¿lkeleri (%6,5)

Å Kuzey Kore (%5,8)

Bu ¿lkelerin ortak ºzelliĵi ­oĵunlukla politik gerginlikler, savaĸ riski, d¿ĸ¿k turist g¿venliĵi veya negatif medya yansēmalarē ile 

anēlmalarēdēr.

Genel Yorum:

Katēlēmcēlar, 2026 yēlē i­in seyahat planē yaparken g¿venlik, diplomatik iliĸkiler ve k¿lt¿rel yakēnlēk gibi kriterleri dikkate alarak bazē 

¿lkeleri doĵrudan eleyip plan dēĸē bērakmēĸtēr. Bu ¿lkelerin ­oĵu, turizm altyapēsēnēn zayēf olduĵu, savaĸ veya i­ ­atēĸmalarla 

g¿ndeme gelen veya Batēlē turistler a­ēsēndan eriĸilebilirliĵin sēnērlē olduĵu yerlerdir. Grafik, ºzellikle Asya ve Orta Doĵuôdaki bazē 

destinasyonlarēn algēsal dezavantajlara sahip olduĵunu ortaya koymaktadēr.



14. HAYALĸNĸZDEKĸ 3 ¦LKEYĸ / DESTĸNASYONU YAZINIZ .

× Grafik Baĸlēĵē: Hayalinizdeki 3 ¦lke Destinasyonu (2026) - Pasta Grafiĵi

Bu grafik, katēlēmcēlarēn hayalini kurduklarē ¿­ ¿lke destinasyonlarēnē bir arada belirtmeleri sonucu elde edilen verileri gºrselleĸtirmektedir. 

Katēlēmcēlar bu soruya ­oĵunlukla Avrupa, Asya ve Latin Amerikaôdan oluĸan ­eĸitli kombinasyonlarla yanēt vermiĸtir.

¥ne ¢ēkan Bulgular:

Å Fransa, Ķtalya, Avusturya (%17,9) en ­ok hayal edilen destinasyon grubu olmuĸtur. Avrupaônēn k¿lt¿rel ve tarih´ a­ēdan zengin bu 

¿­ ¿lkesinin birlikte tercih edilmesi, sanatsal miras, doĵa g¿zellikleri ve mutfak k¿lt¿r¿n¿n etkisini gºstermektedir.

Å Peru, Brezilya, ¢in (%12,2) ikinci sērada yer almēĸ; bu da katēlēmcēlarēn sadece Avrupaôya deĵil, G¿ney Amerika ve Asyaônēn egzotik ve 

k¿lt¿rel a­ēdan zengin bºlgelerine de ilgi duyduĵunu ortaya koymaktadēr.

Å Ķspanya, Ķngiltere, Ķtalya (%10,5) ve Ķtalya, Prag, Ķspanya (%9,2) gibi Avrupa merkezli kombinasyonlar ­ok­a tercih edilmiĸtir. 

Bu tercihler, Avrupaônēn turistik eriĸilebilirliĵi ve k¿lt¿rel ­eĸitliliĵinin ­ekiciliĵini yansētmaktadēr.

Å Amerika-Ķspanya-Portekiz (%8,9) ve K¿ba, Avustralya, G¿ney Amerika (%8,0) gibi kētalar arasē kombinasyonlar ise hem k¿lt¿rel merak 

hem de uzak destinasyonlara olan ilgiyi ifade etmektedir.

Å Japonya, farklē kombinasyonlarla ¿­ farklē grupta yer alarak (ºr. Japonya-Vietnam-Ķsko­ya; Japonya-Kore-K¿ba) katēlēmcēlar 

nezdinde y¿ksek bir hayal destinasyonu olduĵunu gºstermektedir.

× Genel Yorum:

Katēlēmcēlarēn hayal ettikleri destinasyonlar, sadece yakēn ve pop¿ler Avrupa ¿lkeleriyle sēnērlē kalmayēp, Asyaônēn mistik k¿lt¿rlerinden G¿ney 

Amerikaônēn doĵal ve sosyal zenginliklerine kadar uzanmaktadēr. Bu durum, yeni k¿lt¿rleri keĸfetme isteĵiyle birlikte, tarih, sanat, doĵa ve farklē 

yaĸam bi­imlerine duyulan ilginin ­eĸitliliĵini gºzler ºn¿ne sermektedir. Ayrēca, birden fazla kētayē kapsayan hayaller, gen­ kuĸaklarēn 

seyahat planlarēnē sadece fiziksel dinlenme deĵil k¿lt¿rel birikimle de iliĸkilendirdiklerini ortaya koymaktadēr. 



15. SEYAHAT  ETTĸĶĸNĸZ AMA SĸZ DE HAYAL  KIRIKLIĶI YARATAN  ĹEHĸR 

VE /VEYA  DESTĸNASYONLARI YAZINIZ .

× Grafik Baĸlēĵē: Seyahat Ettiĵiniz Ama Sizde Hayal Kērēklēĵē Yaratan ķehir ve/veya Destinasyonlar - Pasta Grafiĵi

Bu grafik, katēlēmcēlarēn daha ºnce ziyaret ettikleri ancak beklentilerini karĸēlamayan ĸehir veya ¿lkeleri gºstermektedir. Bu veriler, turist 

deneyimiyle ilgili ºnemli algēsal boĸluklarē ve memnuniyetsizlik kaynaklarēnē ortaya koymaktadēr.

¥ne ¢ēkan Bulgular:

ÅZ¿rih ve M¿nih (%33,1) a­ēk ara en ­ok hayal kērēklēĵē yaratan destinasyonlardēr. Bu sonu­, y¿ksek beklentiyle gidilen ama 

deneyim a­ēsēndan "fazla d¿zenli", "sakin", "pahalē" veya "sēradan" bulunmuĸ olabilir.

ÅYunanistan (%14,6) ve Mēsēr (%11,8) gibi destinasyonlar da y¿ksek oranlarda hayal kērēklēĵē oluĸturmuĸtur. Bu durum; 

kalabalēk, altyapē eksiklikleri, mevsimsel etkenler ya da hizmet kalitesi gibi nedenlerden kaynaklanabilir.

ÅFas (%11,7), ¦sk¿p (%8,6) ve K¿­¿k destinasyonlar (Ķsrail, Bali, Ķran) da listeye girmiĸtir. Bu ¿lkeler, egzotik veya tarih´ 

beklentilerle tercih edilen yerler olup; ger­ek deneyim beklentinin altēnda kalmēĸ olabilir.

ÅAfrika (%3,5) en az hayal kērēklēĵē yaĸayan bºlge olarak gºr¿nmektedir. Bu d¿ĸ¿k oran, daha az ziyaret edilmiĸ olmasē ya da 

beklentilerin zaten d¿ĸ¿k olmasēndan kaynaklanēyor olabilir.

× Genel Yorum:

Katēlēmcēlarēn seyahat sonrasē memnuniyet d¿zeylerini etkileyen faktºrler arasēnda k¿lt¿rel beklentiler, hizmet kalitesi, maliyet, 

g¿venlik ve yerel halkla etkileĸim gibi unsurlar ºn plana ­ēkmaktadēr. ¥zellikle Avrupaôdaki pop¿ler ĸehirler (ºr. Z¿rih, M¿nih) ve turistik 

cazibe merkezleri (ºr. Yunanistan, Mēsēr) y¿ksek beklentiyle gidildiĵinde hayal kērēklēĵē yaratabilmektedir. Bu grafik, turizmde 

beklenti-yºnl¿ pazarlamanēn ve ger­ek deneyim uyumsuzluĵunun ºnemine iĸaret eder.



16. SEYAHATLERĸNĸZDE TERCĸH ETTĸĶĸNĸZ OTEL  KATEGORĸSĸ GENELDE  

NEDĸR?

Å Katēlēmcēlarēn seyahatlerinde tercih ettiĵi otel kategorileri incelendiĵinde, en y¿ksek 

oran %28,8 ile 4 yēldēzlē otellerde toplanmēĸtēr. Bu sonu­, konfor ve fiyat dengesini 

bir arada sunan 4  ᴖ otellerin geniĸ kitleler i­in ideal bir se­enek olduĵunu 

gºstermektedir. Ķkinci sērada %18.7 oranēyla 5  ᴖ oteller yer almakta olup, 

katēlēmcēlarēn ºnemli bir kēsmēnēn l¿ks ve y¿ksek hizmet kalitesi arayēĸēnda 

olduĵunu ortaya koymaktadēr.

Å %17.5 ile butik otellerin ¿­¿nc¿ sērada yer almasē, kullanēcēlarēn ºzg¿n, 

kiĸiselleĸtirilmiĸ ve estetik deneyimlere deĵer verdiĵini gºstermektedir. Airbnb gibi 

alternatif konaklama bi­imleri %16.6 ile g¿­l¿ bir se­enektir ve esnek, yerel yaĸam 

tarzēna yakēn bir deneyim arayan bireylerin tercihini yansētēr. %13,2ôlik 3  ᴖ otel 

tercihi, daha sade ve ekonomik konaklama se­eneklerinin de ºnemini vurgularken; 

%5.8 oranēndaki hostel kullanēmē, daha ­ok gen­, d¿ĸ¿k b¿t­eli veya sosyal 

etkileĸim arayan gezginlerin yºnelimini yansētmaktadēr.

Å Bu daĵēlēm, seyahat eden bireylerin b¿y¿k kēsmēnēn orta-¿st segmentteki 

konaklama alternatiflerine yºneldiĵini gºstermektedir. Ancak her kategori, farklē 

motivasyonlara ve beklentilere karĸēlēk gelmektedir; bu nedenle konaklama 

stratejilerinin, hedef kitlenin yaĸam tarzē, b¿t­esi ve seyahat amacēyla uyumlu olarak 

­eĸitlendirilmesi b¿y¿k ºnem taĸēmaktadēr.



17 . KATILMAYI  PLANLADIĶINIZ ¥ZEL TUR  VEYA  TURLAR  VAR  MIDIR ? 

(BĸRDEN FAZLA  SE¢ENEĶĸ ĸĹARETLEYEBĸLĸRSĸNĸZ)

Å Grafikte yer alan veriler, katēlēmcēlarēn ºzel tur ve festival planlarēnda doĵal, 

k¿lt¿rel ve eĵlence odaklē deneyimleri ºn planda tuttuklarēnē ortaya 

koymaktadēr. Ķlk sērada %34.9 oranla ñKuzey Iĸēklarē Turuò yer almakta; bu, 

doĵayla b¿t¿nleĸen, eĸsiz bir gºrsel deneyim sunan turlarēn geniĸ kitlelerce ilgi 

gºrd¿ĵ¿n¿ gºstermektedir.

Å Ķkinci sērada %21.3 ile ñRio Karnavalēò, ¿­¿nc¿ sērada ise %18.6 ile ñNoel 

Pazarlarē Turuò yer almaktadēr. Bu iki se­enek, k¿lt¿rel mirasa ve kutlamaya 

dayalē seyahatlerin, hem eĵlence hem de atmosfer a­ēsēndan yoĵun ĸekilde 

tercih edildiĵini gºsterir. Ayrēca %12,7 ile ñVenedik Karnavalēò, %6,2 ile ñHoli 

Festivaliò ve %6,3 ile ñSziget Festivaliò gibi sanatsal ve k¿lt¿rel i­erikli 

etkinliklerin de yaygēn ĸekilde planlandēĵē gºr¿lmektedir.

Å Bu daĵēlēm, seyahat motivasyonlarēnēn artēk sadece bir yer gºrmek deĵil; aynē 

zamanda ñanē yaĸamakò, ñatmosferin par­asē olmakò ve ñbenzersiz 

deneyimò edinmek gibi daha derin anlamlara yºneldiĵini gºstermektedir. 

Turlarēn i­eriĵi, duygusal baĵ kurma potansiyeli ve sosyal medya 

¿zerinden paylaĸēlabilirliĵi artēk planlama davranēĸlarēnē doĵrudan 

etkilemektedir.



18. TATĸLĸNĸZĸ GENELDE  HANGĸ MEVSĸM ĸ¢ERĸSĸNDE YAPMAYI  TERCĸH 

EDERSĸNĸZ?
Å Yaz mevsimi %39,1 oranla en ­ok tercih edilen dºnemdir. Bu durum, yaz aylarēnēn sēcak hava, deniz turizmi, okul ve iĸ tatilleri gibi ­eĸitli avantajlar 

sunmasē nedeniyle ºne ­ēktēĵēnē gºstermektedir. ¥zellikle ailece tatil yapanlar ve g¿neĸli destinasyonlarē sevenler i­in yaz, doĵal bir tercih haline gelmiĸtir.

Å Ķlkbahar, %35,1 ile ikinci sēradadēr. Bu oran, bahar aylarēnēn doĵa ile i­ i­e, kalabalēktan uzak, ēlēman hava koĸullarēnda seyahat etmek isteyenler i­in 

olduk­a cazip olduĵunu gºstermektedir. Ayrēca fiyatlarēn daha uygun olmasē ve doĵanēn canlandēĵē bir dºnem olmasē da ilkbahar tercihini 

g¿­lendirmektedir.

Å Sonbahar, %19,9 ile ¿­¿nc¿ sērada yer almaktadēr. Sonbahar, ºzellikle gastronomi, k¿lt¿r turizmi ve ĸehir gezileri a­ēsēndan ideal bir dºnemdir. Bu oran, 

yaz sonrasē tatil yapmak isteyen ama daha sakin ortamlarē tercih eden gezginleri yansētmaktadēr. 

Å Kēĸ, %6 ile en az tercih edilen mevsimdir. Bu d¿ĸ¿k oran, kēĸ tatilinin daha 

¢ok ºzel ilgi gerektiren (ºrneĵin kayak, yēlbaĸē turlarē gibi) aktivitelerle sēnērlē

kalmasē ve soĵuk hava koĸullarēnēn geniĸ kitlelerce tercih edilmemesiyle

a­ēklanabilir.Katēlēmcēlarēn mevsim tercihlerinde hava koĸullarē, kalabalēk

yoĵunluĵu, b¿t­e planlamasē ve deneyim arayēĸē ºnemli rol oynamaktadēr.

Yaz ve ilkbaharēntoplamda %74ô¿ aĸan tercih oranē, seyahatin daha ­ok a­ēk

hava aktiviteleri, doĵa deneyimleri ve g¿neĸli g¿nlerle iliĸkilendirildiĵini

gºstermektedir. Turizm planlayēcēlarē a­ēsēndan bu bulgular, sezonluk hizmet

­eĸitlendirme, fiyatlandērma stratejileri ve tanētēm kampanyalarēnēn 

zamanlamasē i­inyol gºsterici olabilir.



19. TATĸL YAPMA  SIKLIK  TERCĸHĸNĸZ NEDĸR? 

Å Yĕlda 3 ve  daha  fazla  tatil  yapmayĕ tercih  edenler  (%32,5) en  b¿y¿k grubu  oluĺturuyor. Bu, toplumda  yoķun ĺekilde tatil  yapmayĕ tercih  eden  

ºnemli bir kesim olduķunu gºsteriyor.

Å Yĕlda 2 defa  tatil  yapmayĕ tercih  edenler  (%31,8) ikinci  sĕrada yer alĕyor. Bu da d¿zenli tatil  yapma  alĕĺkanlĕķĕnĕn olduk­a yaygĕn olduķunu 

ortaya  koyuyor .

Å Yĕlda 1 defa  tatil  yapanlar  (%21,3) ile birlikte  bu  ¿­ grup  toplamda  yaklaĺĕk %86õya ulaĺĕyor, yani  b¿y¿k ­oķunluk yĕlda en az bir kere  tatil  

yapĕyor.

Å Tatil yapmayanlar  (%10,5) ise dikkat  ­ekici bir  azĕnlĕk. Bu durum, maddi  ya  da zaman kĕsĕtlarĕ gibi  sebeplerle  tatil  yapamayan  bir  kesim  

olduķunu d¿ĺ¿nd¿rebilir.

Å Diķer k¿­¿k dilimlerde  yer alan  se­enekler net olarak  okunamĕyor

ancak  ­ok d¿ĺ¿k oranlara  sahip  olduklarĕ anlaĺĕlĕyor.

Å Genel yorum : Katĕlĕmcĕlarĕn b¿y¿k ­oķunluķu tatil  yapmayĕ 

ºnemsiyor ve  en  az yĕlda bir  kez  tatil  yapma  alĕĺkanlĕķĕna sahip .

¥zellikle yĕlda 2 ya  da daha  fazla  tatil  yapanlarĕn oranĕnĕn

y¿ksekliķi, yaĺam tarzĕnda dinlenmeye  ve  seyahate  verilen  ºnemin 

arttĕķĕnĕ gºsteriyor.



20. AĹAĶIDA YER  ALAN  TATĸL T¦RLERĸNDEN HANGĸSĸNĸ TERCĸH 

EDERDĸNĸZ? (BĸRDEN FAZLA  SE¢ENEĶĸ ĸĹARETLEYEBĸLĸRSĸNĸZ)

Å Grafikte gºr¿ld¿ĵ¿ ¿zere katēlēmcēlarēn tatil t¿rlerine yºnelik tercihleri i­inde en ­ok ilgi gºren se­enek 

%28.9 oranla ñDeniz-Kum-G¿neĸ Turizmiò olmuĸtur. Bu sonu­, tatilin h©l© geniĸ kitleler i­in 

dinlenme, g¿neĸlenme ve y¿zme gibi geleneksel anlamlar taĸēdēĵēnē gºstermektedir.

Å Ķkinci sērada %22.7 ile ñK¿lt¿r Turizmiò yer almakta; tarih´ yerler, m¿zeler, ĸehir keĸifleri gibi 

entelekt¿el ve deneyimsel yºn¿ aĵēr basan gezilerin b¿y¿k oranda tercih edildiĵi anlaĸēlmaktadēr. 

Kiĸiselleĸtirilmiĸ turlar (%17.2) bireylerin hazēr tur paketleri yerine kendi ilgi alanlarēna ve 

hēzlarēna gºre seyahat planlama eĵiliminde olduĵunu gºstermektedir. Bu da daha ºzg¿r, bireysel 

ve deneyim odaklē bir turizm anlayēĸēnēn y¿kseldiĵini ima eder.

Å Gastronomi turizmi (%12.7) yemek k¿lt¿r¿ ve yerel tatlar ¿zerinden kurulan deneyimin turistik deĵer 

kazandēĵēnē gºsterirken, Etkinlik Turizmi (%10.7) kongre, toplantē,iĸseyahatleri, konserler, 

festivaller ve ºzel organizasyonlara katēlēmēn da ciddi bir kitle tarafēndan planlandēĵēnē ortaya koyar. 

Å Son olarak; Kēĸ Turizmi (%7.7) daha ºzel, niĸ bir ilgi alanē olarak ºne ­ēkmakta ve bu alanēn sadēk 

bir kitlesi olduĵunu gºstermektedir.

Å Bu daĵēlēm, seyahat eden bireylerin bir kēsmēnēn h©l© klasik anlamda tatili ñdinlenmekò olarak 

gºr¿rken, diĵer ºnemli bir kēsmēnēn ise kiĸisel geliĸim, k¿lt¿rel etkileĸim ve deneyimsel anlam 

peĸinde olduĵunu ortaya koymaktadēr. Turizm sektºr¿ i­in bu eĵilim, hem geleneksel ¿r¿nlerin 

korunmasēnē hem de ºzel ilgi gruplarēna hitap edecek tematik ve kiĸiselleĸtirilmiĸ turlarēn 

artērēlmasēnē zorunlu kēlmaktadēr.



21. TATĸLLE ĸLGĸLĸ SE¢ĸMLERĸMDE HANGĸSĸ ETKĸLĸDĸR?

(BĸRDEN FAZLA  SE¢ENEĶĸ ĸĹARETLEYEBĸLĸRSĸNĸZ)

Bu grafik, bireylerin tatil tercihlerinde hangi faktºrlerin daha etkili olduĵunu gºstermektedir. Katēlēmcēlarēn ­oklu 

se­enekler ¿zerinden verdiĵi yanētlar, karar s¿re­lerinde arkadaĸ tavsiyelerinden vize durumuna kadar bir­ok 

bileĸenin etkili olduĵunu ortaya koymaktadēr.

¥ne ¢ēkan Bulgular:

Å Arkadaĸ-akraba tavsiyesi + ¥nceki tatil deneyimleri + Sosyal medya + Vize durumu (%16,1) en ­ok etkileyen 

faktºr kombinasyonu olmuĸtur. Bu sonu­, sosyal ­evre ve kiĸisel deneyimlerin g¿­l¿ etkisini yansētmaktadēr.

Å Onu sērasēyla Arkadaĸ-akraba tavsiyesi; ¥nceki deneyim; Ķnternet siteleri (%14,2) ve Arkadaĸ-akraba; 

Sosyal medya; Vize (%14,0) se­enekleri izlemektedir. Bu bulgular, internetin, sosyal medyanēn ve ­evresel 

ºnerilerin belirleyici olduĵunu gºstermektedir.

Å Kendi ilgim ve isteĵime gºre belirliyorum (%11,1) yanētē da dikkat ­ekicidir. Bu durum, katēlēmcēlarēn bireysel 

tercihleri ve kiĸisel ilgi alanlarēnē da ºnemsediklerini gºsterir.

Å Sadece vize durumu (%2,6), Radyo/TV reklamē (%3,3) gibi tekil ve dēĸsal faktºrler ise en az etkili olanlardēr. Bu 

da geleneksel medya ve formal zorunluluklarēn tek baĸēna karar ¿zerinde sēnērlē etkisi olduĵunu gºsterir.

Genel Yorum:

Å Tatil tercihlerinde en belirleyici etkenlerin birden fazla kaynaktan beslenen karma bileĸimler olduĵu 

gºr¿lmektedir. ¥zellikle sosyal etki (arkadaĸ-akraba tavsiyesi) ve kiĸisel deneyim (ºnceki tatiller) en ­ok 

ºne ­ēkan unsurlardēr. Buna internet siteleri, sosyal medya platformlarē ve vize durumu gibi dijital ve lojistik 

unsurlar eĸlik etmektedir. Geleneksel medya ara­larēnēn (TV/radyo) etkisinin d¿ĸ¿k olmasē, dijital dºn¿ĸ¿m¿n 

turizm tercihleri ¿zerindeki etkisini doĵrulamaktadēr. Bu veriler, turizm pazarlamacēlarēna karar s¿re­lerini 

etkileyen ­oklu dokunuĸ noktalarēna odaklanmalarē gerektiĵini gºstermektedir.



SONU¢ 

1.Cinsiyet: Katēlēmcēlarēn ­oĵunluĵu kadēnlardan oluĸmaktadēr (%58), bu da seyahat eĵilimlerinin kadēnlar tarafēndan daha fazla 
yºnlendirildiĵini gºsterebilir.

2.Medeni Durum: Evli ve bekar oranē birbirine olduk­a yakēndēr, bu da aileyle olduĵu kadar bireysel seyahatlerin de yaygēn 
olduĵunu gºstermektedir.

3.Yaĸ: En yoĵun katēlēm 34ï41 yaĸ grubundandēr; bu, ekonomik ºzg¿rl¿ĵ¿ ve zamanē olan bir grubun seyahat odaklē davrandēĵēnē 
gºsterir.

4.Eĵitim Durumu: Katēlēmcēlarēn ­oĵu lisans ve ¿zeri eĵitim d¿zeyindedir; y¿ksek ºĵrenimle birlikte yurtdēĸē seyahat bilinci de 
artmaktadēr.

5.Gelir: Katēlēmcēlar aĵērlēklē olarak orta ve ¿st gelir grubundadēr, bu da yurtdēĸē seyahatin ekonomik eriĸimle doĵrudan iliĸkili 
olduĵunu gºstermektedir.

6.ķehir: Katēlēmcēlarēn b¿y¿k kēsmē Ķstanbul gibi metropollerde yaĸamaktadēr; bu da ulaĸēm kolaylēĵē ve k¿lt¿rel etkiyi artērmaktadēr.



Meslek: ¥rneklemin b¿y¿k kēsmē hizmet sektºr¿ndedir, bu durum verilerin sektºrel eĵilimleri yansētma g¿c¿n¿

artērmaktadēr.

Pasaport: Katēlēmcēlarēn %89ôu pasaport sahibidir; bu, yurtdēĸē potansiyelinin y¿ksek olduĵunu gºstermektedir.

Vize Durumu: %57'sinin vizesi olmamasē, seyahat niyeti olsa da uygulamada engeller yaĸandēĵēnē gºstermektedir.

Vize T¿rleri: En yaygēn vize t¿r¿ Schengen'dir. ¦­l¿ vizeye sahip bireyler uluslararasē hareketliliĵe en a­ēk gruptur.

Yurtdēĸē Deneyimi: Katēlēmcēlarēn ­oĵu daha ºnce yurtdēĸēna ­ēkmēĸtēr (%83,4), bu da veri g¿venilirliĵini artērmaktadēr.

2025-2026 Seyahat Planē: 2026 yēlē planlarē 2025ôe gºre daha y¿ksektir; bu artēĸ seyahat isteĵinin g¿­lendiĵini gºsterir.

SONU¢ 



En ¢ok Tercih Edilen ¦lkeler: Almanya, Fransa, Ķtalya ve Prag gibi ¿lkeler ºne ­ēkarken, Avrupa h©l© en pop¿ler 

kētadēr.

Asla Gidilmeyecek ¦lkeler: Hindistan ve Afganistan gibi destinasyonlar g¿venlik ve k¿lt¿rel nedenlerle 

dēĸlanmaktadēr.

Hayal Edilen ¦lkeler: Katēlēmcēlar farklē kētalardan ¿­l¿ kombinasyonlar hayal etmektedir; k¿lt¿rel ve deneyimsel tatmin 

ºn plandadēr.

Hayal Kērēklēĵē Yaratan Destinasyonlar: Z¿rih ve M¿nih gibi y¿ksek beklenti yaratan destinasyonlar, beklentileri 

karĸēlamamaktadēr.

Konaklama Tercihi: 4 yēldēzlē oteller en ­ok tercih edilen konaklama t¿r¿d¿r; konfor ve fiyat dengesine ºnem 

verilmektedir.
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¥zel Tur Planlarē: Katēlēmcēlar ºzellikle doĵa temelli ve k¿lt¿rel turlara (Kuzey Iĸēklarē, Rio Karnavalē) yºnelmektedir.

Mevsim Tercihi: Tatil i­in en ­ok yaz ve ilkbahar mevsimi tercih edilmektedir, bu da a­ēk hava etkinliklerine ilgiyi 

gºsterir.

Tatil Sēklēĵē: Katēlēmcēlarēn ­oĵu yēlda en az 2 kez tatil yapmaktadēr; bu durum turizmin yaĸam tarzē h©line geldiĵini 

gºsterir.

Tatil T¿r¿: Deniz-kum-g¿neĸ turizmi h©l© en pop¿ler tatil t¿r¿d¿r, ancak k¿lt¿r ve kiĸisel ilgiye dayalē turizm de 

y¿kseliĸtedir.

Tatil Se­im Etkenleri: Arkadaĸ tavsiyesi, sosyal medya ve ºnceki deneyimler en etkili faktºrlerdir; geleneksel medya 

geride kalmaktadēr.
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Bu ­alēĸma, T¿rkiye'de yaĸayan bireylerin yurtdēĸē seyahat eĵilimlerini demografik, ekonomik, psikolojik ve k¿lt¿rel boyutlarēyla ele alarak ºnemli bulgular 
ortaya koymuĸtur. Katēlēmcēlarēn ­oĵunluĵunu kadēnlar, orta yaĸ grubundaki bireyler ve y¿ksekºĵrenim d¿zeyine sahip kiĸiler oluĸturmaktadēr. ¥zellikle 
hizmet sektºr¿nde ­alēĸan bireylerin ºrneklemde yoĵun olarak yer almasē, ­alēĸmanēn eĵilimleri analiz etme kapasitesini artērmēĸtēr.

Katēlēmcēlarēn %89'u pasaport sahibi olmasēna karĸēn, yalnēzca %42,6ôsēnēn ge­erli vizesi bulunmaktadēr. Bu durum, potansiyel seyahat niyeti ile fiil´ 
yurtdēĸē ­ēkēĸ imk©nlarē arasēnda bir boĸluk olduĵunu gºstermektedir. Seyahat planlarēnda Avrupa ¿lkeleri h©l© a­ēk ara ºnde gelmekte, ancak 
Japonya, Tayland ve K¿ba gibi uzak ve k¿lt¿rel olarak farklē destinasyonlara olan ilgi de ­ok y¿ksektir. ¥zellikle 2026 yēlē i­in seyahat 
planlayanlarēn oranēnēn %86,6ôya y¿kselmiĸ olmasē, bireylerin artan d¿zeyde yurtdēĸē deneyimi arayēĸēnda olduĵunu ortaya koymaktadēr.

Araĸtērmaya katēlan bireylerin tatil planlamalarēnda en ­ok etkili olan faktºrlerin sosyal ­evreden gelen ºneriler, sosyal medya i­erikleri ve ºnceki 
deneyimler olduĵu gºr¿lmektedir. Bununla birlikte tatil s¿resinin b¿y¿k oranda 4ï7 g¿n ile sēnērlē tutulmasē, seyahatin hem ekonomik hem de zaman 
a­ēsēndan yºnetilebilir bir formda tercih edildiĵini gºstermektedir. Katēlēmcēlarēn b¿y¿k ­oĵunluĵu tatil planlarēnē kendisi yapmayē tercih etmekte; bu da 
bireyselleĸmiĸ, dijital ara­larla desteklenen yeni bir seyahat k¿lt¿r¿ne iĸaret etmektedir.

Seyahat motivasyonlarēnda keĸfetme isteĵi, tarih-k¿lt¿r ilgisi ve dinlenme ihtiyacē ºne ­ēkarken; katēlēmcēlar genellikle deniz-kum-g¿neĸ turizmini tercih 
etmektedir. Bunun yanēnda k¿lt¿r, gastronomi ve etkinlik turizmine yºnelik ilgiler de belirgin ĸekilde y¿kselmektedir. ¥te yandan, katēlēmcēlarēn bir kēsmēnēn 
daha ºnce ziyaret ettikleri bazē destinasyonlarda (ºr. Z¿rih, M¿nih, Yunanistan) hayal kērēklēĵē yaĸadēĵē gºr¿lm¿ĸ; bu durum destinasyon pazarlamasēnda 
beklenti-oluĸum s¿re­lerinin dikkatle yºnetilmesi gerektiĵini ortaya koymuĸtur.

Sonu­ olarak, bu araĸtērma, T¿rkiye'deki yurtdēĸē seyahat eĵilimlerinin yalnēzca ekonomik deĵil, aynē zamanda sosyal etkileĸim, k¿lt¿rel ilgi ve 
kiĸisel deneyim faktºrleriyle ĸekillendiĵini gºstermektedir. Elde edilen bulgular, hem kamu kurumlarē hem de ºzel sektºr i­in destinasyon yºnetimi, 
vize politikalarē ve turizm iletiĸimi a­ēsēndan yol gºsterici niteliktedir. Ayrēca ­alēĸmada ortaya ­ēkan eĵilimler, kiĸiselleĸtirilmiĸ ve deneyim temelli seyahatin 
y¿kseliĸine dair ºnemli gºstergeler sunmaktadēr.
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