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Tiiketici davramgimi aciklamak konusunda ortaya atilan modelerdeki
ortak varsayim, tiiketici davramigina etki eden bir takim degigkenlerin oldugu
ve bu degiskenlerin ortak noktalarinin bulundugudur. Genellikle tiiketici
~davranisim etkileyen faktorler psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve demografik olmak
lizere ii¢ grupta incelenir. Bu tez kapsaminda turizm pazarlamasinda gerekli ve
yeterli eylemleri gerceklestirebilmek igin insanlarin tatil yeri, ulagim, tatil yerinin
ikamet yerine uzakligy kavramlarini nasil algiladiklan kisiligin bu kararlan nasil
etkiledigi, giidiilemenin tatil kararlarini nasil etkiledigi, tutumlarin nasil
bicimlendigi, degisik danisma gruplarinin kararlarda ne dlgiide etkili oldugu
incelenerek varolan davramis modelleri ortaya konmustur. Sosyal simif
degiskeni ve bazi diger demografik degiskenlerle tatil karar arasmdaki bazi
iliskiler test edilmistir. Ozellikle sosyo-ekonomik statiiniin tatil kararlarina

etkileri bulunmustur.




ABSTRACT

The common assumption in the models of consumer behavior shows that
there are certain variables that effect consumer behavior and these variables
have some common points. The factors that effect consumer behavior are
usually observed in three groups; psychological, socio-cultural and
demographic. In the content of this thesis, for realizing necessary and
sufficient actions, it is observed that; how consumers perceive the concepts of
holiday venue, transportation, the distance between residence and holiday
location, how the personality influences these decisions, how the attitudes
take shape, and how the different reference group effect the decisions and
finally how the current models of behavior patterns are revealed. The
relationship between social class and other demographic variables in the
process of holiday decision are tested. Especially it is found that, socio-

economic status influences the holiday decisions.
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GIRIS

Tiiketici davranis1 ya da o zamanlar ¢agnldig: sekliyle ekonomik psikoloji
pazarlamacilar tarafindan insanlarin neden ve nasil satin aldiklarini, bir kere
aldiktan sonra aldiklar seylerle ne yaptiklarini anlamak icin 1950’lerin
sonunda, 1960’1arin baglarinda gelistirilmigtir. Ik baglarda tiiketici davranis
satin almay: sadece fiyat, arz ve talebin rasyonel fonsiyonu olarak varsayan
ekonomik satin alma modellerinin bir tamamlayicisi olarak diisiiniilmiis, daha
sonra tiiketici davranigimi ¢oziimlemek icin daha 6znel faktorler hesaba
katulmgtir.

Pazarlama diinyasina 6zellikle soyoloji ve psikologlarin kavramlarinin
uyarlanmasiyla tiiketici davranigi bash bagina bir arastirma alani olmustur.
1950°den bu yana kuramcilar ve arastirmacilar tiiketici davranisini tammlamak
icin basitten karmasiga modeller gelistirmiglerdir. Bu modellerde satin alma
siirecini etkileyen ve birbirleriyle iligkisi olan bircok degisken tanimlanmuis,
derinligine incelenmistir. Katona (1954), Howard ve Sheth (1969), Engell
Blackwell ve Miniard (1990) bu modellerden bazilaridir. Fazla sayida model
olmasina ragmen ¢ogu tiiketici davranisi modeli tiiketici davranigini iki temel
faktoriin fonksiyonu olarak gormektedir. Bu faktérler sosyal etkiler ve kisisel
ozelliklerdir. Bugiine kadar gelistirilen tek turist tiiketici davranisi modeli de
yine sosyal etkiler ve kisisel etkileri merkeze alan Moutinho (1987)’un
modelidir. Bu model Tiirkiye’de ilk kez Odabasi (1988) tarafindan
kullanilmugtur. v

Bu tez kapsaminda Moutinho ve Odabagi’nin ¢alismalarn temel alinarak
yukarida sozii edilen sosyal etkiler ve kisisel 6zellikler kapsaml bir sekilde
incelenmis, yeni egilimler ortaya konmustur. Sonunda ulasilan model
Moutinho’nun modeli olsa da ilgili degiskenler Moutinho ve Odabagi’ndan
daha kapsamli bir sekilde ele alinmig, yeni aragtirma sonuclar
degerlendirilmistir.

Moutinho’nun modelini biitiin olarak test etmenin gii¢liigii karsisinda
tezin son béliimiinde tatil yeri secimi baglaminda literatiirde etkileri ortaya




konan bazi degiskenler test edilmistir. Gelir y6niiyle demografiyi, “simif”
yoniiyle de sosyo-kiiltiirii ilgilendiren sosyo-ekonomik statii ile tatil yeri
secimi arasindaki iligkiler incelenmis, analize yas, cinsiyet, cocuk sahipligi gibi
degiskenler de katilmigtir.




BOLUM 1

i 1. TURIZMDE TUKETICI DAVRANISI

Tiiketici davranis1 bir satin alma kararinin y6nlenmesinde bilginin
kazanilmas1 ve oOrgiitlenmesi siirecini ifade eder. Tiiketici davraniginin
incelenmesi yoluyla asagidaki sorular yamtlanmaya caligilir:

- Pazar hangi tiiketiciler olusturur?

- Ne satin alirlar?

- Ne zaman satin alirlar?

- Kim ya da kimler i¢in alimr?

- Neden alimir?

- Nereden alinir?

Yukaridaki sorularin yanitlar1 pazarlama ydneticilerini yakindan
ilgilendirmektedir. Cagdas pazarlama tiiketici tatminiyle ¢ok yakindan
ilgilenmektedir. Tiiketicinin nasil tatmin olabilecegini bilmek i¢in, tatmin
olmaya ya da olmamaya etki eden etmenleri incelemek ve bilmek
gerekmektedir.

Tiiketici davramis: insan davranisinin bir alt boliimiidiir. Bu nedenle de
tiikketici davramisimi anlamak icin oncelikle insan davranigimi iyi anlamak
gerekir. Yani tiiketici davranigimt insan davramgindan ayirmak son derece
yanlis olacaktir. Tiiketici davranisim analiz ederken yedi ana varsayimi ya da
ozelligi akilda tutmak gerekir. !

1- Tiiketici davrams: giidiilenmis davranigtir.

2- Tiiketici davramsi gesitli faaliyetlerden olusur.

3- Tiiketici davranig1 bir siiregtir.

4- Tiiketici davranis1 karmagiklik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.

5- Tiiketici davramg: farkh rollerle ilgilenir.

1 Yavuz Odabagi, Tiiketici Davramgi ve Pazarlama Stratejisi (Eskisehir:

Anadolu Universitesi Igletme Fakiiltesi Yayinlari No: 2, 1996), s.8.




6- Tiiketici davranisi cevre faktorlerinden etkilenir.

7- Tiiketici davramsi farkl kisiler i¢in farkliliklar gosterir.

Tiiketici davramglarini aciklamak igin farkli modeller 6ne siiriilmiistiir.
Tiim bu modellerdeki ortak varsayimu tiiketici davramsina etki eden bir takim
degiskenlerin oldugu ve bu degiskenlerin ortak noktalarinin bulundugu ve
gruplanabilecekleri yolundadir. Genellikle tiiketici davramigimi etkileyen
faktorler psikolojik, sosyolojik ve demografik olmak iizere ii¢ grupta incelenir.

Turizmde tiiketici davranisi acisindan da temel etkilesim faktorleri farkli
degildir. Ancak turist satin alma kararinin bazi kendine 6zgii yonleri vardir.
Bunlardan birincisi doniigii olmayan dayaniksiz bir mala yatinm yapiliyor
olusu, ikincisi ise satin almanin belirli bir siire icinde tasarruf edilerek hazirlikli
ve planli yapiliyor olusudur. Yani turist “dayaniksiz bir tatmin” icin geri
doniisii olmayan bir mala yatirim yapmaktadir.? Giiniimiizde tatil ya da
seyahat davranis: alternatiflerin cogalmasiyla daha karmasik bir hal almakta, bu
davranisi agiklamaya ¢alisan arastirmalar da ¢ogalmaktadir. Tezimizde amacimiz
turizm pazarlamasinda, gerekli ve yeterli eylemleri gerceklestirebilmek icin
insanlann tatil yeri, ulagim, tatil yerinin ikamet yerine uzakhgi, kavramlarim nasil
algiladiklari, kisiligin bu kararlari nasil etkiledigi, glidiilemenin tatil kararlarim
nasil etkiledigi, tutumlarin nasil bicimlendigi, degisik damisma gruplarinin
kararlarda ne 6lgiide etkili oldugunu inceleyerek, varolan davranig modellerini
ortaya koymak ve sosyal simif degiskenleri ve bazi diger demografik
degiskenlerle tatil karar1 arasindaki iligkileri test etmektir. Daha genis
kapsamda diisiiniildiigiinde turizm pazarlamasi agisindan ekonomik ve sosyal
degisim etkilerinin bos zaman eylemlerini nasil etkilediginin siirekli analizi
zoruhlulugu bulunmaktadir. Enerji maliyetlerindeki satiglar, calisan niifus artisi,
aile birimlerinin kiiciiimesi, kentsel alanlarda yasayan insanlarin ¢cogalmasi,
iletisim olanaklarinin gelisimi, egitimi ihtiyacinin artmasi, turizmde gelisim
egilimlerinin belirlenmesi agisindan dikkate alinmasi gereken genel ve turizme
ozgii faktorlerdir. Bu faktorlerin yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararas:

yonleriyle ele alinmasi gerekmektedir.

2 Moutinho L. “Consumer Behaviour in Tourism” European Journal of Marketing

(21, 10, 1987), s.5-6.




Tatil ya da seyahat kararlar1 bireyden ve bireyin disindaki birgok
faktorden ¢ok fazla etkilenir. Tatil davranisim anlamak igin birgcok unsur ve bu
unsurlar arasindaki etkilesimin incelenmesine ihtiya¢ vardir. Sekil 1.1.’de
bireysel tatil davranisim etkileyen faktorler, bu faktérler arasindaki iliskiler
goriilmektedir.

Tiim bu siireci gézoniinde bulundurarak tezin ikinci boliimiinde tatil
kararlarim etkileyen psikolojik faktorler ele alinacaktir. Bu faktorler kisilik ve
6z imaj, yasam bigimi, algilama, giidiiler, 6grenme ve tutumlardir. Ugiincii
boliimde tatil kararlarimi etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler, dordiincii boliimde
ise ikinci ve tigiincii boliimde incelenen faktorlere dayanarak, karar verme
siirecinin entegre bir analizi yapilacaktir.

Sekil 1.1. Turizmde Tiiketici Davranisit Modeli
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Kaynak: Odabasi, a.g.e., s.21; Moutinho, a.g.e., s.6’dan uyarlanmistir.




BOLUM 2
TURIST KARARLARINI ETKILEYEN PSIKOLOJIiK FAKTORLER
1. KISILIK
1.1. Tamm ve Tiiketici Davrams: Iliskisi

Kisilik kavrami insanlarin davraniglarini etkileyen onemli bir faktordiir.
Insan yasami boyunca kendi kisiliginden ve farkli kisiliklerden etkilenmekte
ve kisilik catigmalarindan kaynaklanan yasam sorunlari ile ugragsmaktadir.
Kisilik, psikolojisi ¢alismalari i¢cinde kapsami en genis olan kavramdir. Kisiligin
bu kadar kapsamli olmasi, degisik yazarlar tarafindan cesitli sekillerde
tanimlanmasina yol agcmistir. Kisilik konusunda herkesin iizerinde durdugu
dogru ve anlasilabilir bir tanima ulagmak kolay degildir. Ornegin, bir yazar
kisiligi “kisinin i¢ ve dig cevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutark
ve yapilasmus bir iliski bigimidir.”3 geklinde tanimlarken, difer bir yazar
kisilikten “bir insanin duyus, diisiiniis, davrans tarzlarini etkileyen faktorlerin
kendisine 6zgii bir oriintiisiidiir’* diye s6z etmektedir. Bir bagka kaynakta
ise kisilik “bireyin ¢evreye olan kendine 6zgii uyumunu saptayan oldukca
sabit ozelliklerini ve davranis ériintiilerini icine alir*? diye tanimlanmaktadir.
Yukaridaki tanmimlardan da anlagilacagi gibi kisilik; bireyin yeteneklerini,
giidiilerini, duygularini, isteklerini, aligkanhiklarim ve tiim davrams 6zelliklerini
icine alir. Kisilik devamli olarak “igten ve dis cevreden gelen uyaricilarin etkisi
altindadir. Kisiligin en onemli yanlarindan biri siirekli degisim iginde
olmasidir.%

3

Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davramsi ve Davramsi: Psikolojinin Temel
Kavramlar (Ikinci basim. Istanbul: Remzi Kitabevi, 1991), s.404.

4 Feriha Baymur, Genel Psikoloji (Ikinci basim. Istanbul: Inkilap Kitapevi, 1994),
s.254,

5 Enver Ozkalp, Psikolojiye Girig Dersleri (Eskisehir: 1995), s.109.

6

Baymur, a.g.e., s.255.




Kisiligin gelismesinde hem biyolojik etmenler hem de cevresel etmenlerin
rol oynadig aragtirmacilarin lizerinde anlastigi konulardan biridir. Kisiligin
gelismesinde kalitsal faktorlerin roliiniin daha karmasik oldugu kabul
edilmektedir.’

Kisilik 6zelliklerinin olugmasinda; cevresel ve kalitsal faktérler
birbirleriyle etkilesim i¢indedirler. Belirli bir 6zellii dogrudan dogruya kalitima
bir bagka 6zelligi ise ¢evresel Ozelliklere baglamak olanaksizdir. Tiiketici
davramislan acisindan biyolojik ya da kalitsal etkenler ile ¢evresel etkenlerin
birbirleriyle etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikan durumun incelenmesi gerekir ki,
ancak o zaman pazarlamada tiiketici davranislarini agiklayan bulgular elde
edilebilir. Odabag: bu durumu g6yle aciklamaktadir.

“Kisilik kavrarmmin pazarlama agisindan 6nemi bilinmesine kagin yapilan arasurmalar tiiketici
davramglanm aciklamada celigkili sonuglar vermektedir. Baz: aragtirmalar kisiligin iiriin, marka,
magaza se¢iminde 6nemli oldugunu vurgularken bazi arastirmalar higbir iligkinin olmadifim
One stirmistiir. Bu durumun ortaya ¢ikmasindaki en dnemli etken kisilik konusunda herkesin
kabul edebilecegi bir tammin olmamasidir. Caligmalar genellikle iki yaklasim arasinda
belirlenmektedir. Kisgiligi biyolojik (genetik) etmenlere baglayanlar birinci yaklagim
olusturmaktadir. Cevre etmenlerinin kisiligi belirledigini 6ne siirenler ise ikinci yaklagimi
olustururlar. Tiiketici davranmiglann agisindan, her iki yaklasimin da ele alinacad bir

degerlendirme ¢ok daha gegerli olmaktadir.”8

Son yillarda kisilik iizerine yapilan tartismalar daha cok kisiligin dogasi
tizerinde yogunlagmistir. Bircok calisma insanlarin farkli durumlarda tutarh
davranmis kaliplan ortaya koymadigini, kalici bir kisilikten s6z edilemeyecegini
vurgulamustir. Giiniimiizde bir¢ok psikolog kisilik 6zelliklerinin, bulmacanin
sadece bir parcasi oldugunu, durumsal faktdrlerin de davranisi tammlamada
oldukga biiyiik rolleri oldugunu kabul etmektedirler.’ | _

Davranis1 tanimlamada durumsal faktorlerin 6n plana ¢ikmasi, pazarlama
stratejileri agisindan durumsal pazar boliimlendirme olgusunun énemini arttirsa
da ya da bu olgunun 6neminin altim ¢iziyor gibi goriinse de, kisiligin bazi

yOnlerinin tiiketici davranislar1 acisindan Onemini siirdiirdigiini

s o 14T
7 Ozkalp, a.g.e., 5.110.
8 Yavuz Odabagi, a.g.e., s.88.
9

Michael R.Solomon, Consumer Behavior (New Jersey: Prentice Hall Inc., 1996),
s.231.



sOyleyebiliriz.10 S6z konusu kisilik boyutlar genellikle bos zaman faaliyetleri,
siyasi goriinlim, estetik begeni ve diger yasam bigimine gére, bireysel tiiketici

boliimlendirme faktorleriyle uyumlagtinlarak kullanilir.!!
1.2. Kisilik Kuramlar

Kisilik kavramina aciklik getirmek igin bir ¢ok kuram atilmistir. Tiiketici
davranislar1 agisindan en yogun olarak kullanilan kisilik kuramlar1 Treyt
(Ozellik) Kuram, Psikoanalitik Kuram, Neo-Freudyen Kuramlardir.12

Freud’un Kurami; insan davramslarinin ¢ogunlugunun bireyin fiziksel
gereksinimlerini karsilama arzusu ile toplumun sorumlu bir iiyesi olarak islev
gosterme arasindaki temel ¢atismadan kaynaklandig tizerine kurulmustur. S6z
konusu miicadele beynin fiziksel parcalarindan degil, id, ego ve siiperego adi
verilen zihinsel sistemlerden kaynaklanmaktadir. id, i¢giidiisel olarak ortaya
cikan bilingsiz davramslarin kaynagidir. Ego, id’in koruyucusu ve yo6neticisi
durumunda olan siiperego ile id arasinda denge kurulmasini saglar. Siiperego,
ise toplumsal ve kiiltiirel etkilerin i¢inde kisinin ne yapmasi gerektigini
belirler.!3

Freud’a gore, kisilik farklar1 bu {i¢ zihinsel sistemin kisilere gore
farklilagmasindan kaynaklanmakta, ego, id ve siiperego arasinda kurulan
dengelerin farkli olmas: kisilik farkliliklarinin nedeni olarak gosterilmektedir.14
Freud’a gore kisilik, bebeklik ve ¢ocukluk doneminde gecirilen asamalardan
kaynaklanmaktadir.!3

Freud’un kurami literatiirde hala tartisma konusudur. Freud’un elde
ettigi i¢ giidiilerin simirli sayida Viyanali ev kadimi hastaya dayandif:
sOylenmektedir. Bircok feminist Freud’un kadinin “asagilik kompleksi’ne
sahip oldugu varsayimlarina itiraz etmektedirler. 16

Pazarlama alanindaki bircok Freudyen uygulama cinsel sembollerle
ilgilidir. Bir spor araba erkegin cinsel duygularim tatmin edebilir ya da bir

10 Solomon, a.g.e., 5.232.

1 Aym.

12 Solomon, a.g.e., 5.232-233; Odabag, a.g.e., 5.89.
13 Solomon, a.g.e., s.135.

14 Odabagi, a.g.e., 5.90.

15 Bzkalp, a.g.e., 5.118-119.

16

Solomon, a.g.e., s.134.




sigara fallik bir sembol olarak kullamlabilir. Bu bastinlmis duygularin semboller
yardimiyla uyarilmasi olarak yorumlanir.

Neo-Freudyen kuramlar, Freud’un 6grencileri Adler ve Jung’un, onun
kavramlarim1 ve yaklasimlarini benimsedikleri halde bazi 6nceliklerde ve
vurgulayis bicimlerinde ondan ayrilmuslardir.

Jung cinsel diirtiilerin psikoanalitik yaklasimda fazla abartildigim
diisiinmiistiir.!” Jung’a gore kisinin davraniglari gegmisten etkilenir ancak
gelecege doniik olarak yapilir. Insan kendi gelecegini tayin edecek kisilige
sahiptir.1® Adler’e gore ise bireyin temel amaci kendini giicli kilacak
davramslan gostermektir. Freud’dan ayrildig: en temel nokta onun iistiinliik
cabasina verdigi 6nem olmustur. Adler’e gore tistiinliikk duygusu insanlarin
elde etmek istedigi temel giictiir.!® Ornegin; liiks bir araba ya da bes yildizh
bir otelde tatil gec¢irmis olmak baskalarindan iistiin olma duygusunu
pekistirebilir. Horney’de Jung ve Adler gibi psikoanalitik kuramdan
etkilenmis daha sonra kendi kuramim gelistirmistir. Hurney’e gore kisiligin en
onemli unsurlan endise ve korkudur. Her birey endise ve korkusunu yenmek
icin faaliyette bulunur. Endise ve korkularnyla bagedebilmek i¢in bazi davrams
kaliplan: gelistirirler. Horney, bir kisilik tiplemesine 151k tutacak uyum, uzak
durma ve karsi gelme yaklagimlarini 6nermis ve kisiye bu ii¢ yaklasimdan
birinin uygun geldigini ve yasamina egemen oldugunu belirtmistir.2°

Treyt kuramina gore ise kisilik, kisinin sahip oldugu o6zelliklerin
belirledigi bir yapidir. Kisinin temel 6zellikleri bilinirse kisiligi de 6grenilebilir.
S6z gelisi insanlar disa doniikliik derecelerine gdre ayrlabilirler. Tiketici
davramsiyla ilgili olarak yine insanlarin yenilik¢ilik, materyalist¢ilik, benlik,
bilinglilik ya da bilgi ihtiyaci hissetme derecelerine goére farkli gruplara
ayrilmalan miimkiindiir.

Treyt kurami kapsaminda ¢ok sayida tiiketiciyi degisik - kisilik
ozelliklerine gore az sayida tiirdes gruplara ayirabilir, bu gruplar da pazar
boliimleme stratejileri gelistirme amactyla kullanabiliriz. Turizm pazarlamas:
acisindan belirli bir seyahat tiiriiniin belirli dzellikleri olan bireylerce tercih
edildigi biliniyorsa, bu biiyiik bir avantaj olacaktir. Giinlimiizde marka

17 Ciiceloglu, a.g.e., s.407.
18 Eren, a.g.e., s.55.

19 Ciiceloglu, a.g.e., 5.408.
20

Alparslan Usal ve Z.Aslan, Davramg Bilimleri (Izmir: Bans Yayinlan, 1995), s.89.
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kisilikleri yaratmanin da temel nedeni budur. Marka kisiligi yaratilmak
suretiyle, markanin belirli pazar bsliimleri tarafindan daha fazla tercih edilmesi
saglanir.

Treyt kurami niceliksel ve uygulamaya dayalidir. Kisiligin belli psikolojik
Ozelliklere gore olgiilmesine 6nem verir. Kisilik dzelliklerinin dlgiimiinde
faktor analizine dayali standart testler kullanilmasina ragmen pazarlama
arastirmacilan ol¢limlenmis kisilik 6zelliklerine dayanarak tiiketici davramslarini
tatmin etmeyi bugline kadar basaramamislardir. Bunun nedenleri géyle
aciklanabilir.2!

a. Bircok olgek yeterince gecerli ve giivenilir degildir.

b. Bircok kisilik testi belirli amaclarla gelistirilmistir.

c. Testler genellikle uygun olmayan sartlarda ve uygun olmayan kisilere
uygulanir.

d. Arastirmacilar testleri kendi amaclarina uydurmak icin yeni sorular
ekleyip cikanirlar. Bu karsilagtumayi engeller.

e. Bir c¢ok kisilik testi genel 6zellikleri 6lcer bu sonuglar markaya 6zel
durumlara uygulanir. ‘

f. Bircok dlcekte kisilik 6zellikleri ile titketici davraniglar: arasinda iligki
kurulmaz.

Odabasu, kisilik aragtirmalarinin yetersizlikleri ile ilgili olarak su sonuca
varmugtir. 2 "

“Uygulamada, faktorlerin se¢imi ve tamimlanmasi arastirmacinin subjektifligine bagh
kaldigindan, istatistiki teknikler kullanmlsa da tam objektif 6lgiim elde etmek olanaksizdir.
Bunun igin, ¢ok genis 6lgiimlerde bulunmak zorunludur. Ayrica tek bir treyt yerine, ilgili
bir¢ok treytlere dayanarak yorumlarda bulunmak daha iyi bir 6l¢iim i¢in kagimilmazdir.”

1.3. Turizmde Kisilik

Genellikle kisiler bir seyahatte gordiikleri “karakter’leri arkadaslarina ve
ailelerine anlatma egilimindedirler. Bahsettikleri kisinin nasil davrandigi, ne
dedigi ve nasil bir kisi oldugu iizerinde dururlar. Uzerinde konusulan kisiye
hos, dostca, yardimda hazir gibi sifatlar yakistirilir. Ashinda iizerinde konugulan
sey o kisinin kisiligidir.

21
22

Solomon, a.g.e., s.233; Odabasi, a.g.e., $.89-90.
Odabasi, a.g.e., 5.90.




11

( g 4

5 PERE L
o YA AN AR SRR &

Seyahatin tiirii ve dogasi alinda turistin kisiliginin yansimasidir. Sozgelisi
bir tatil seyahatinde, bir aile bir takim degiskenlere bakarak kisisel kararlar
verebilir. Bu degiskenler, varig yeri, seyahat tiirii, kalis siiresi ve tatildeki
aktivitelerdir. Bu kararlar aile iiyelerinin kisiligini yansitan karar olabilir. Diger
yandan maliyet, vari§ yerinin popiilerli§i, aile ve arkadas verilen kararlari
etkileyebilir. |

Bir takim kisilik 6zelliklerinin 6zellikle tatil turizmini etkiledigi kabul
edilmektedir.?3 Eger bir kisi son derece ige déniik bir kisilige sahip ise
yabancilarla etkilesimin fazla oldugu tatil seceneklerinde oldukca zor zaman
gecirebilecektir. Yeni seyleri denemede, giicliik ceken bireylerin ise macera-
ilintili tatillerden kac¢inma olasiliklar1 yiiksektir. Turizmle ilgili reklam ve diger
tutundurma c¢abalarina bakildiginda kisilik ve davramg iligkisini gérmek
miimkiindiir. “Meksika’nin egzotik kiiltiirlinii yasamak icin iyi bir zaman”
baghig1 belirli bir yere belirli tiir insanlari ceken bir reklam baghigidir.

Turizmde sistematik kisilik aragtirmalar1 1970’]erin baslarinda baglamustir.
Bu aragtirmalar treyt kurami merkezli aragtirmalardir. Stanley Plog bu yillarda
kisilik 6zellikleri ve yasam bicimi tercihlerini iligkilendirmeyi amaclayan bir
olgek gelistirmistir. Plog, turistlerin biri psikomerkezliligi (psikocentric); digeri
macera merkezliligi (allocentric) gosteren iki ug arasina yerlestirilebilecegini
kuramsal hale getirmigtir.2*

Plog’un ¢alismasinda degisim merkezli kisi daha fazla maceraperest ve
egzotik yerleri ziyaret etmeye egilimli kisi olarak bulunmugtur. Macera
merkezli kisilerin ucakla ve daha sik seyahat etme olasiliklar fazla oldugu gibi
daha fazla harcama olasiliklar1 da fazladir. Psikomerkezliler ise daha seyrek
seyahat edenlerdir. Seyahat ettiklerinde de daha giivenli olan karayolunu
tercih ederler, bildikleri yere giderler, daha az harcarlar. Tablo 2.1.’de macera
merkezli ve psikomerkezli kisilerle iliskilendirilen 6zellikler 6zetlenmigtir.

~ Plog’un analizi ile turistik merkezlerin ¢ekiciliklerine yon vermeleri
miimkiin olabilir. Ornegin, yeni merkezler ve faaliyetler macera merkezlileri
cekecek, bu kisiler begendikleri “turistik” merkezleri digerlerine aktaracak ve
kulaktan kulaga iletisimin giiciinden yararlanabilecektir. Ancak zamanla bu

“merkez”in maceramerkezliler i¢in popularitesi azalacak psikomerkezliler i¢in */

23 Joseph D. Fridgen, Dimensions of Tourism (Michigan: Educational Institu of the

American Hotels and Motel Association East Lansing, 1991), s.58.
24 Stanley C.Plog, “Why Destinations Areas Rise and Fall in Popularity”, Corneil

Hotel and Restaurant Administration Quarterly, (14 Subat 1974).

~
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popiilarite artacaktir. Psikomerkezlileri ¢ekmeye bagladik¢a da “merkez”in
cektifi turist sayis1 ve harcanan para miktari azalacaktir. Zamanla da bu
merkez daha az populer hale gelecektir.?> Tiirkiye’de kayak turizminin
Uludag’dan Kartalkaya ve Palandoken’e kaymasi Plop’un analizini dogrular
niteliktedir. Uludag’in popularitesi arttikca, yenilik¢iler kendilerine yeni
“kesfedilmemis” yerler aramaya baslamiglardir. Plop’un analizinde kullandig:
dagilim, klasik normal dagilim egrisinden bagka birsey degildir. Sekil 2.1.’de
goriilen bu normal dagilim egrisine gore turistlerin en biiyiik yiizdesi “orta-
merkezli” bolimde goriilmekte ise de uygulanan pazarlama stratejisine gore
farkli daha az yiizdeli boliimlere yonelen turistik iiriinler de gelistirmek
miimkiindiir.

Tablo: 1.1
Plog’un Kisilik Ozellikleri

Macera Merkezli Psikomerkezli

Daha sik seyahat Daha az seyahat

Maceraperest Daha az maceraci

Oz-giivenli Daha az 6z-giivenli

Degisik araclarla seyahat Daha ¢ok otomobili tercih eden
Egzotik yerleri tercih eden Bilinen giivenli yerleri tercih eden
Tatilde daha fazla para harcayan Daha az para harcayan

Daha az kaygili sosyal Giinliik hayatta kaygili, cekingen

Kaynak: Plog Research Inc. “California Travelers’ Perceptions of British Columbia and Vancouver:
Results of the Research”, Prepared for British Columbia, Ministry of Tourism, Recraation
and Culture, May 1987, s.33-35.

25 Fridgen, a.g.e., s.61.
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Sekil 2.1. Plog’un Tiiketici Kisiligi Davramsi Dagilimi

71N

%64
Orta# merkezli
Psiko
%13.5 Macera merkezli
Psiko rherkezliye merkezliye
%2.5 yakin yakin

Kaynak: Plog, Research Inc., s.34.

1981 yilinda daha onceki boliimlerde soziinii ettigimiz literatiirdeki
kisilik tiiketici davranigi tartismalarina paralel olarak Nickerson ve Ellis,
Plog’un turist kisiligi modelindeki maceramerkezlilik/psikomerkezlilik ve
enerji/atalet 6zeliklerinin dgrenilmis kisilik 6zellikleri mi yoksa kalici kisilik
ozellikleri mi olduklarim arastirmiglardir.26

Nickerson ve Ellis, Plog’un modeline Fiske ve Maddi’nin “Kisilik
Gelisimi Aktiflesme” kuramim1 uygulayarak, modeli daha aciklayici hale
getirmislerdir. Fiske ve Maddi’ye gore kisisel farkliliklarin nedeni bireylerin
degisik aktiflesme seviyelerinden kaynaklanmaktadir.2’

Plog 1979 ve 1984 yillarinda seyahat davranisim1 daha iyi anlamak i¢in
modeline enerji/laterji yani enerji/atalet boyutlarini ekledi.?8 Bu ekleme ile
Sekil 2.2’de goriilen 4 tiir seyahat eden ya da turist kisiligi ortaya ciktr. Bu
dort turist kisiligi sunlardir.??

1. Yiiksek enerjili macera merkezli: Sik seyahat ederler. Ucakla
gezerler. Yeni cekicilikleri ve yerleri tercih ederler. Daha ¢ok
harcarlar, bir geziye miimkiin oldugunca fazla sey sigdirmaya ¢ahgirlar.

2. Diisiik enerjili, macera merkezli: Yine ucagi tercih ederler ancak
daha az seyahat ederler. Arkadaslariyla bir deneyimi paylasmak ya da
okuduklarin1 yasamak onlar i¢in 6nemlidir.

26 Nickerson N.P. ve Ellis G.D., “Traveler Types and Activation Theory: A Comparison of

Two Models” Journal of Travel Research, (Winter 1991), s.26.
27 Fiske, D.W. ve S.R. Maddi (1961), Functions of Varied Experience. Homewood,

IL: Dosey; Aktaran: Nickerson ve Ellis, a.g.e., 5.27.
28

29

Nickerson ve Ellis, a.g.e., s.28.
Aym, s.29,
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3. Yiiksek enerjili, psikomerkezli: Yine de aktif turist olduklarim
ancak otomobili tercih ettiklerini sdyleyebiliriz. Bu kisiler diger
gruplara oranla daha fazla seyahat tipi araglara sahiptir.

4. Diisiik enerjili, psikomerkezli: Evde kalmay: ve tamdik aile
cevresinde haz almayi tercih ederler. ‘ |

Sekil 2.2. Nickerson ve Ellis’in Turist Kisiligi Modeli

Yiiksek Enerji
I 11
Yiiksek enerji Yiiksek enerji
macera merkezli Psikomerkezli
—al} -
Macera merkezli Psikomerkezli

I v

Diisiik enerji Diisitkenerji

macera merkezli Psikomerkezli

Kaynak: Nickerson ve Ellis, s.26.

Modelde yiiksek aktiflesme seviyesine sahip insanlar “yaklasik
giidiisii” al¢ak aktiflesme seviyesine sahip insanlar ise “kaginma giidiisii’ne
sahip insanlar olarak siniflanirken, temel ayristirma degiskeni olarak
“degisiklik” kullamilmigtir. Fiske ve Maddi’'nin ¢aligmasinda aktiflesmenin
yamnda degisiklik ihtiyaci, pasiflik, igsellik kullamlan diger siniflandirma
degiskenleridir. Pasiflik, denetim yeri (locus of control) kavramu ile i¢sellik ise
ice doniikliik/disa doniikliik kavramlar ile tanimlanmgtir.

Iki kisilik modelini birlestiren Nickerson ve Ellis Tablo 2.2 ve 2.3’teki
sonuglara ulasmislardir. Ornegin, yiiksek aktiflesme seviyesine sahip,
disadéniik (macera merkezli) ancak dis denetim yerine sahip insanlarin yani
kontrolii elinde tuttufuna inanan insanlarin gehirlerden hoglanmalar ya da
popiiler kamp yerlerini tercih etmeleri miimkiindiir. Bu kisi yeni ve farkl yerler
icin paket turlardan hoslanabilir. Ciinkii degisiklik ihtiyac1 ve disa doniikliik

egilimi nedeniyle bu kisi paket turlarin higbir risk olmaksizin seyahatin tiim
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gerekli hosluklarimi saglayacagina inanir. Bu nedenle de bu kisilere

“Doyumsuz Tur Miidavimi” adi verilmigtir.30

Nickerson ve Ellis tarafindan gelistirilen Plog’un modeli turizmde turistik

yer gelistirme, hizmet konumlandirma ve tutundurma faaliyetleri agisindan
sayisiz pratik uygulama imkani saglar. Ornegin reklamlarda secilen hedef
kitlenin ihtiya¢ duydugu aktiflesme derecesine ve enerjiye gbre mesaj
gelistirilebilir.

Tablo 2.2. Turist Kisiligi Aktiflesme Modeli = Yiiksek Aktiflesme Tipleri
YUKSEK AKTIFLESME

/ AN \

YER
TERCIHLERI

SEYAHAT
EDILEN
Kist

YEREL

KULTURLE
ETKILESIM

AKTIVITE
DERECESI

KATEGORI

ICE DONUK DISA DONUK ICE DONUK DISA DONUK
DISSAL DENETIM DISSAL DENETIMLI ICSEL DENETIMLI ICSEL DENETIMLI
Miizeler, sanat, Sehirler ve popiiler Insanlardan annmig Sehirler, fazla

kiiltiir ortamlan kamp yerleri yeni ve farkh aktivitenin olmadi g

modeller (6zellikle
vahsilik ortamlan)

resort oteller

Yalmz, tamdigr 1-2 kisi

Herkesle ve yeni

yerlere tur giivenligiyle

gitmekten hoglanir.

Yalmz ya da
birkag arkadag

Yalmz, arkadaslar,
akrabalar, turdaki
insanlar hatta yalmz.

Az etkilesim ancak
insanlann ve
aliskanliklann biiyiik
oranda gozlemi

Yerellikle etkilegim
goklugu

Yerel kiiltiirlerin
gbzlemlenmesi
ancak saglanan
aktivitelere
katilmama

Insanlarla bulugmay:
seven yerellikleri
aramak i¢in enerji
harcar

Zihinsel aktiviteler
¢ok olacakur.
izleme gozleme gok

Aktivite coklugu
yeni aktiviteler igin
risk azaltmaya

Daga urmanma
doga yiiriiylisii gibi
kisisel aktivite

Miimkiin oldugunca
fazla aktivite
eglenceli ve

olacaktir. calisihir coklugu miicadeleci yeni
Aktiflesme zihinsel aktiviteler

olarak artacaktir.

OZEL DOYUMSUZ OZEL DISARIYI SEVEN
KULTUREL TUR KASIF DENEYSEL
SEYYAH MUDAVIMI MACERACI

Kaynak: Nickerson ve Ellis, a.g.e., s.27-29.

30 Nickerson ve Ellis, a.g.e., s.29.
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Tablo 2.3. Turist Kisiligi Aktiflesme Modeli = Algak Aktiflesme Tipleri

YER
TERCIHLERI

SEYAHAT
EDILEN Kisi

YEREL
KULTURLE
ETKILESIM

AKTIVITE
DERECESI

KATEGORI

— 7 \

DUSUK AKTIFLESME
DEGISIMDEN KACINM.

T~

ICE DONUK ICE DONUK DISA DONUK DISA DONUK
DISSAL DENETIM ICSEL DENETIM DISSAL DENETIM ICSEL DENETIM
Ev Seyahat yapildiginda Diger insanlarinda Tekrar, tekrar
(Seyahatsizlik) tamdik yerler segilir aym seyi yaptu§ popiiler resort ve
bir arkadag, akraba yerler tercih edilir. favori yerlerin
ziyaret edilir Fakat turlar bu kisi tercih edilmesi
igin eglenceli ve
giivenlidir.
Yok (Evde oturur) Ailecek ya da Arkadaglan, aile Ozellikle tamdik
yalmz ya da paket olan herkesle
turdaki benzer kisiler seyahatten
hoglanirlar
Hig Miimkiin Kiiltiirdeki diger Digerleriyle bulusmaktan
oldugunca az insanlarla bulugmaktan hoglanirlar ve
hoslanirlar yer ararlar
Cok az Cok az aktivite Orta karar aktivite Eger yeni aktivite
ancak bilinen ancak risksiz degilse her tiir
aktiviteler secilir bildik aktiviteler aktiviteye kaulir
SEYAHATETMEZ | OZEL TEKRARCI TEKRARCI
DUSUK-ENERJILI TUR MUDAVIMI ZIYARETGI
SEYAHATCGI

Kaynak: Nickerson ve Ellis, a.g.e., 5.27-29.

1.4. Oz-Imaj

Insanin kendini nasil algiladig, kisiligine iligkin kanilarinin ne oldugu

psikolojide “6z-imaj” olarak adlandirilir. Son yillarda “6z-imaj” kavramu, etkin

pazarlama uygulamalarnn yapmak amaciyla tiiketici davramglar analizinde

kullanilmaya baslamustr.3!

Bir kisi Argelik’i, Coca-Cola’y1 nasil degerliyorsa, bu nesneler onun i¢in

tutumn nesnesi ise, kisinin kendisi de, kendisi i¢in bir tutum nesnesidir. Genel

olarak, 6z-tutum cogunlukla olumludur ancak bu degerleme her zaman olumlu
olacak diye bir kural yoktur.

Sadece bir cesit “6z-imaj”’dan sdzetmek miimkiin degildir. Gergek “6z-
imaj”in yamsira ideal “6z-imaj”dan da s6z edilebilir. Ideal “6z-imaj” kisinin

31

Odabagsi, a.g.e., s.95.
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olmak ya da goriinmek istedigi imajdir. Bugiin bir¢ok iiriin ya da hizmet
tiiketicilerinin “0z-imaji” ya da “olmak istediklerini” kendilerine sunduklar
icin basarilidr.3

“Oz-imaj uyum modelleri” insanlarn bir sekilde kendilerine atfettikleri
liriin ve hizmetleri kullandiklarim gostermektedir. Otomobiller, dis macunlari,
sigaralar, sabunlar iizerine yapilan bir ¢ok aragtirma tiiketicilerin kendi kisilik
algilamalanyla marka kisiliklerini ¢akistirdiklarim gostermektedir.33 Bircok
aragtirmanin sonuglart yukaridaki varsayimlari desteklemesine ragmen,
pazarlamacilar arasinda hala bir tavuk yumurta sorusunun giindemde
oldugunu belirtmek gerekir. Bu soru sudur: Insanlar satin aldiklar iiriinleri
kendilerine benzettikleri icin mi aliyorlar, yoksa satin aldiklar: iiriinlerin
kendilerine benzedigini bu tirtinleri aldiklar: i¢in mi varsayiyorlar? Arastirma
sonuglar, sahiplik arttik¢a benzerlik algisinin arttigin1 gésteriyor. Bu konuda
kesin bir kaniya varmak i¢in heniiz erken goriiniiyor.

Sadece bir cesit “0z-imaj’dan s6z edilemeyecegi gibi, farkli sosyal
durumlarda ya da ortamlarda kisinin aym “6z-imajla” tanimlanmak
istenecegini sdylemek de yanlis olur. Insanlar toplumda ne kadar farkli rolleri
tistleniyorlarsa kendileriyle ilgili o kadar farkli 6z-imaja sahiptirler.

Tiiketici davramg1 agisindan Onemli olan “eger her birey potansiyel
olarak sosyal “6z-imaja” sahipse her bir sosyal “6z-imajim” nasil gelistirir ve
hangi durumda hangisini aktiflestirecegine nasil karar verir sorusunun yanitini
verebilmektir. Sosyoloji disiplini bu konuyu incelemede genis bir gelenege
sahiptir ve “sembolik etkilesim” baglig1 altinda “6z-imajin” bicimlenmesinde
diger insanlarla etkilesimin bilyiik rol oynadigi vurgulamir.34 Sembolik
etkilesimlere gore zaman icerisinde birey kendi “6z-imaj1” konusunda pazarlik
halindedir. Her durumda birey “Ben bu durumda kimim” sorusunu sorar ve
kendini baskalarinin goziiyle goriir. “Oz-imaj” kavrami ozellikle turistik
iiriinlerin pazar boliimleme ve konumlandirma ¢alismalari agisindan 6nem
tagimaktadir. Turistin tatil yerini ve alacagi hizmetleri secerken kendi 6z-
imajina uygun bir secim yapma olasilig1 ve secimine “bagkalarinin goziiyle
bakma” olasilig yiiksektir. Turistik iiriinlerdeki sembolik tiiketim potansiyeli
Holbrook ve Hirschman tarafindan s6yle ifade edilmektedir.3>

32 Solomon, a.g.e., s.227.

33 Aym, 5.230-231.
34

35

Solomon, a.g.e., s.232.

Hollbrook, M.B. ve Hirschman, E.C. “The Experiential Aspects of Consumer Behavior:

Consumer Fantasics, Feelings and Fun”, Journal of Consumer Research. 1982.



“Eglence, sanat ve bog zaman faaliyetleri, 6zellikle arastirma igin verimli bir zemin yaratan
tilketim davramginin sembolik yonlerini kapsar.”

Gergek 6z-imaj ve ideal 6z-imaj arasindaki uyum turist davranis1 agisindan
da 6nemlidir. Bu uyumu saglamak icin kullanilan yollardan biri iki kutuplu
sifatlardan olugan anlamsal farklilik 6lgeklerini kullanmaktir. Bu &lgekte turist
once kendini tanimlar, daha sonra turistik iiriin i¢in aym seyi yapar ve aradaki
farka dayanarak cesitli pazarlama Kararlar verilir.36

Turistin satin aldig1 ya da kullandig1 “dayaniksiz” bir tiriin oldugundan,,
sembolik tiiketimde iizerinde durulmas: gereken nokta “deneyimlerdir.”
Sembolik tiiketim ac¢isindan sadece tiiketim 6ncesi ve tiiketim sirasinda algilar
6lcmek onemli degildir, titketim sonras: algilar 6lgcmek de 6nem tasir. Bu agidan
tatil donemini kanitlayan her tiirlii esyanin ve bu dénemi yansitan fotograflarin
analizi turist kisili§ini yansitmada olduk¢a 6nem tasir.3” Carpenter bu goriis

acisim soyle degerlendirir.38

“Amerikali bir turist ... Eyfel kulesini gérmekten daha fazla sey yapar. Kuleyi aym kartlarda
bildigi sekliyle fotograflar. Daha 1iyisi, birisine makineyi verip kendini Kule’nin &niinde
fotograflatir. Ulkesine dondiigiinde bu fotograf bu manzara iginde onun kimliginin kamtidir.”

2. YASAM Bicimi

2.1. Tanm ve Tiiketici Davrams: liskisi

Yasam bi¢imi bir bireyin zaman ve parasini nasil harcayacag ile ilgili
secimlerini yansitan tiiketim kaliplarini ifade eder. Ozellikle kisinin “6z-imaji”
yasam bicimi icin en onemli girdilerden bir tanesidir.3® Yasam bigimleri sabit

degildir. Degerler degistikce yasam bicimlerinde de degisiklikler meydana

36
37

Moutinho L., a.g.e., s.10-11.

Brown F., “Tourism ve Symbolic Consumption” iginde (Eds.) Peter J. ve Barry T.

Choice and Demand in Tourism, (England: Mansell Publishing, 1992).

38 Conter, D.V., “The Purposive Evaluation of Place”, Environment and Behavior,

(15, 659.98) Aktaran Brown, 1983.

39 Odabagi, a.g.e., 5.96.
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gelir. Ozellikle Asya ve Avrupa’daki tiiketici yasam standartlarinin yiikselmesi,
son yillarda, video, cep telefonu ve mikro dalga firin sahipligini patlatmigtr.*0

Yasam bicimlerine dayali pazar boliimlemesinde ilgiler, deger yargilari,
fikirler, faaliyetler, kisilik Ozellikleri, tutumlar ve demografik degiskenler
kullamlmaktadir.*! Yasam bigimi boyutlari Tablo 2.4.’de sunulmustur.

Tablo 2.4. Yasam Biciminin Boyutlar

Faaliyetler Tlgiler Fikirler Demografiler

Is Aile Kendi isleri Yag

Hobiler Ev Sosyal konular Egitim

Sosyal Olaylar  Is Siyaset Gelir

Tatil Cevre Is hayati Meslek

Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile hayati

Dernek iiyeligi Moda Egitim Oturulan yer
Aligveris Gida Uriinler Yerlesim yeri

Cevre Medya Gelecek Sehir biiyiikliigii
Spor Basanlar Kiiltiir | Yasam egrisi donemi

Kaynak: William D.Wells ve Douglas J.Tigert “Activities, Interests ve Opinions”, Journal of

Advertising Research, (August 1971), s.27-35.

Artik sadece demografik 6zelliklere gore analizler yetersiz kaldigindan
kisilik degiskenlerinin yasam bicimi tercihleri ile birlestirilmesi ve psikografi
denilen yeni bir pazar boliimleme aracimin kullanilmasi zorunlu hale gelmistir.
Cogu zaman literatiirde psikografi ve yasam bicimi birbirinin yerine kullanilan
kavramlardur. '

Bir ¢ok cagdas psikografik aragtirma Tablo 2.4’de goriilen faaliyetler
ilgiler ve fikirlere gore (FIF)*2 analizlerini yonlendirmektedir. Bu
arastirmalarda bir grup tiiketiciye FIF kategorileri ifadeler halinde verilerek
ifadelerle aym kanida olup olmadiklar1 sorulmakta ve alinan cevaplara gore

tiiketiciler belirli yagsam bi¢imi kiimelerine ayrilmaktadr.

40 Solomon, a.g.e., s.579.
41

42

Odabagi, a.g.e., 5.97.

Solomon, a.g.e., s.585.
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Yaygin olarak kullanilan ve en iyi bilinen yasam bicimine gore
boliimleme sistemi VALS (Values and Lifestyles)tir. Amerikan SRI sirketi
tarafindan gelistirilen VALS n giiniimiizde ikinci versiyonu VALS 2 200
sirket ve reklam ajansi tarafindan kullamlmaktadir. VALS sistemi Maslow’un
ihtiyaclar hiyerargisine ve Reisman’in ice doniik, disa doniik insan tiplemesine
dayanir.

Ulkemizde ise yasam bigimi ile ilgili arastirmalarin en 6nemlisi DAP
(Dogrudan Pazarlama A.S.) tarafindan 1991 yilindan bugiine iki kez
gerceklegtirilen “Degerler ve Yasam Bicimleri” arastirmasidir.

Bu calisma verileri Tiirkiye’de asagidaki yasam bicimi kiimelerini
tanumlamustur.

Cagdaslar Gecistekiler
-Yolaganlar -Sadeler
-Arayanlar -Sadiklar
-Yeni Avrupalilar -Cabalayanlar

Yasam bicim analizleri sadece ABD’de yaygin degildir. Avrupa’da,
“Euroconsumers” kimligine ya da kimliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla,
ozellikle de Ingiltere, Fransa ve Iskandinav iilkelerinde sayisiz psikografik
aragtirma yliriitiilmektedir. Son zamanlarda yasam bicimleri konusundaki
tartigmalarin cografik kosullarin yasam bi¢imi lizerine etkileri yogunlastigi
goriilmektedir.#4 Bunu hazirlayan etkilerin basinda da markalarin her bolgede
aym performans: gerceklestirememesi yatmaktadir.

2.2. Yasam Bi¢imi ve Turist Davramsi

Turist davramisimin arastirillmasinda da genel tiiketici davranisi
arastirmalarinin izledigi siiregten gecilmistir. Onceleri turist davramg: sadece
demografik ve sosyo-ekonomik degiskenlerle agiklanmaya calisilirken, daha
sonra psikografik aragtirmalar agirligim hissettirmeye baglamigtir. Bugiine kadar
ticari amaglarla turist davranisini aciklamaya calisan ¢ok sayida psikografik
yasam bicimi arastirmasi yapilmasina ragmen bunlardan ¢ok azi bilimsel
dergilerde yaymlanmugtir.*3

43 Odabagy, a.g.e., s.98.

44 Solomon, a.g.e., s.593.

45 Lawyck E., Langeshove V.L., ve Bollaert L. Life Style in Tourism iginde (Eds.)

Choice and Demand in Tourism, Peter Johnson ve Barry Thomas, (England: Mansell
Publishing, 1992), s.15-16.
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Ik turist yasam bi¢imi simflamasi Cohen tarafindan yapilmistir. Bu
calismada turistler; orgiitlii kitle turisti, bireysel kitle turisti ve kasif olarak tice
ayrilmuglardir.*6 1977 yilinda yapilan ikinci ¢alismada kiime analizi yoluyla
turistler 5 ayn simfa aynlmislardir. Bu simiflar biitgeciler, maceracilar, ev kedileri,
tatilciler ve 1limlilar olarak isimlendirilmiglerdir.47

1986 yilinda Belcika’da yapilan bir arastirmada ise 7 ayn turist kiimesi
ortaya ¢ikanimigtir. Bu kiimeler; aktif deniz asiklan, iligki zihinli tatilciler, doga
izleyiciler, dinlenme arayanlar, kesfedenler, aile yonelimli giines ve deniz
asiklan, gelenekgiler olarak adlandirilmglardir.*8

1989 yilinda ise Norvec¢’te Dalen isimli bir aragtirmaci, uyguladig:
psikografik arastirma yontemiyle turistleri modern idealist, modern materyalist,
geleneksel idealist ve geleneksel materyalist olmak iizere dérde ayirmigtir.4?

Yine 1989 yilinda Gallup tarafindan ABD, Bati Almanya, Ingiltere ve
Japonya’da yapilan 6500 goriisme sonucunda turistler bes ayr kategoriye
ayrilmistir. Bu kategorilere maceracilar, kaygililar, hayalciler, biitgeciler ve
keyfine diiskiinler isimleri verilmistir.5

Plog 1987 yilinda turist kisiliklerini simiflamaya yonelik tiim aragtirmalara
su elestiriyi getirmistir.>!

“... aragtirmacilar aslinda birbirine ¢ok yakin, benzer boyutlara ulasmisglar, ancak onlara farkli
isimler vemislerdir. Cikuilara bakildiginda seyahat aragtirmalaninda tartigilan simrh sayida
psikografik kisilik boyutu var olmasi miimkiindir. Bu boyutlar daha agik tamimlanabilir ya da
degisik sekillerde birlestirilebilir...”

46 Cohen E. Toward a Sociology of International Tourism. Social Research, (39, 164-

82), Aktaran Lawyck vd., 1972.
47 Perreault, W.D., Darden, D.K. ve Darden, W.R., “A Psychographic Classification of

Vacation Life Styles”, Journal of Leisure Research (9208-24), Aktaran Lawyck vd., 1977.

48 Westvlaams Ekonomisch Studiebureau. Afdeling Toeristich Onderzoek, Toeristische

gedraginges es attitudes van de Belgen in 1985. Brussels: Reeks vakantion derzoeken;

Aktaran Lawyck vd., 1986.

49 Dalen E., Research Into Values and Consumer Trends in Norway. Tourism
Management, 10 (3), 183-6.; Aktaran Lawyck vd., 1989.

50 American Express News Releave, Unique Four Nation Travel Study Reveals
Travellers Types (London: American Express), Aktaran Lawyck vd., 1989.

51 Plog, S., “Understanding Psychographics in Tourism Research” i¢inde (Eds.) Ritchie,
JR.B. ve Goeldner C.R. Travel, Tourism and Hospitality Research:A Handbook for

Managers and Researchers, . (NY: John Wiley & Sons., 1987), ss.203,13.
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Plog bu elestiriyi getirdikten sonra tiim turistik siniflandirmalar icin sekiz
tipten olusan yeni bir siuflandirma &nermistir.52

1.

Maceraperest: Arastirict ve kesfedicidir. Yerlerin ilk kullanicis: olmayi
ister.

. Haz-arayici: Onemli dlgiide liiks ve konfor arar. Konaklama, ulasim

araci, hizmet, eglence onun icin énemlidir.

. Yurdum duymaz: Seyahat kararini ¢cabucak verir. Son dakikada

karar alir, plansizdir.

Oz-giivenli: Farkli seyler yapmak ister. Normal dis1 tur yerleri ve
aktiviteleri secer.

. Tam Planh: Tam planl turist 6nceden herseyi planlar daha ¢ok

onceden hazirlanmig paket turlar tercih eder.
Erkek egilimli: Bu turistler aktivite yonelimlidir ve ¢ok geleneksel
sekilde balik tutma, kamp, avcilik gibi faaliyetleri tercih ederler.

. Enteller: Bu turistler, tatil yerindeki kiiltiirel ve tercihli yerlere ¢ok

fazla dikkat ederler.

. Halk yonelimliler: Halk yonelimliler ziyaret ettikleri yerlerdeki

insanlarla yakin iligki kurmak isterler.

1984 yilinda ise Pensilvanya’da arastirmacilar VALS sistemini turizm

alaninda uygulamislardir. Yakin eyaletlerden Pensilvanya’ya seyahati

diisiinen potansiyel turistler VALS kiimelerine gore siniflandirilmistir.

Turistlerden 6nce seyahat ettiklerinde onlar i¢in 6nemli Sl¢iitleri degerlemeleri

istenmis, daha sonra ise turistler Pensilvanya’y1 degerlemiglerdir. Arastirma

sonuglarina gore asagidaki degiskenler bir tatil yeri secerken “cok onemli”

olarak nitelenen degiskenler olarak bulunmustur.3

[ ]

Giivenlik

Makul fiyat

Iyi konaklama imkanlari
Gevsetici tatil yeri

Iyi yiyecek

Dostca insanlar

Disarda yemek yeme yerleri

52
53

Plog, a.g.e., 5.210.
David S., “VALS as a Tool of Tourism Market Research The Penslyvania Experience”

Journal of Travel Research (24, No.4, 1984), s.46.
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* @iizel manzara
soz konusu olgiitler VALS sisteminin degisik kiimelerinde aym iken onem
siralarimin degistigi aragtirmada gozlenmistir.

Tablo 2.5’de VALS sisteminin degisik kiimelerine goére ayni
degiskenlerin 6nemli oldugu, ancak kiimelere gore 6nem sirasinin nasil

farklilagtify goriilmektedir.

Tablo 2.5. VALS Deneklerinin Tatil Secim Olgiitleri

Aidiyetciler Basaranlar Sosyal Acidan Bilincliler
Giivenlik Giivenlik Makul fiyat

Makul fiyat Iyi konaklama Gevsetici tatil yeri

Iyi konaklama Gevsetici tatil yeri Glivenlik

Gevsetici tatil yeri Iyi yiyecek Iyi konaklama

Iyi yiyecek Makul fiyatlar Giizel manzara

Dostca insanlar Lokantalar Lokantalar

Lokantalar Dostga insanlar Iyi yiyecek

Giizel manzara Giizel manzara Dostc¢a insanlar

Daha once de belirttigimiz gibi yasam bicimleri degisen degerlere gore
degisim gosteren bir yapiya sahiptir. Kusku yok ki s6z konusu degisimler
turistik davrans tizerinde de etkili olacaktir.

1989 yilinda Plummer, yapti§1 arastirma ile Ingiltere, Amerika ve Bati
Almanya’da 6nemli deger degisimlerinin gergeklestigini ortaya koymustu.
Plummer’e gore her ii¢ iilkede de insanlarin degerleri geleneksel degerlerden
daha ice yonelimli kisilik degerlerine kaymustir.54 Bu degi§im endiistriyel
toplumun getirdigi bir degisim dlup is ve bos zaman anlayiglarina yansiyan bu
degisimle artik birka¢g Avrupa iilkesinde 4 ile 6 hafta arasinda degisen blok
yaz tatilleri yasanmaya baglamustir. Ancak bos zamanin elverigli olugu tim
vatandaglar icin global bir olgu olarak kabul edilmemelidir. Amerika’da
oldugu gibi, eger kisi gecici ya da issiz ise zaman artis1 onun igin ¢ok bir sey
ifade etmeyecektir.?> |

54 Fridgen, a.g.e., s.69.

55 Aynr.



Tablo 2.6. ve 2.7."de Plummer’in aragtirmasindaki deger degisimleri
Ozetlenmistir.

Turistik davramg: etkileyen diger sosyal degisimler kadinin is hayatinda
daha fazla rol almasi ve aile kavraminin 6neminin artmasidir. Amerika’da bir
aragtirmada seyahat edenlerin%72’si tatil yapmanin en dnemli nedenini aileyle
bir arada bulunmak olarak saptanmustir.>®

Tablo 2.6. Endiistriyel Ulkelerde Geleneksel ve Yeni Degerlerin

Karsilagtinlmasi
Geleneksel Degerler Yeni Degerler
Daha yiiksek yasama standardi Daha iyi yasam kalitesi
Kendini inkar Kendini tamamlama
Geleneksel cinsiyet rolleri Cinsiyet rollerinin siliklesmesi
Sosyal olarak tanimlanmug basarn Bireysel tammlanmig bagar
Teknolojiye agik Teknoloji yonelimli
Endiistri temelli Bilgi/hizmet temelli
Biiyiime yonelimli Biiyiimeye sinir getirme duyusu
Vatanperverlik Daha az milliyetcilik
Geniglemeci Cogulcu
Kahramanhk Diisiince yonelimli
Calismak icin yasama Yagama i¢in calisma
Geleneksel aile hayati Alternatif aileler

Kaynak: Joseph T. Plummer, “Chancing Values: The New Emphasis on Self Actualization” The
Futurist 23 (January-February 1989), s.10.

36 Fridgen, a.g.e., 5.69.
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Tablo 2.7. Ug Ulkede Deger Degisimleri

ABD Ingiltere Bat1 Almanya
Degerleme 1984 1990 1984 1990 1984 1990
Geleneksel
yonelimli 11 12 33 33 16 16
Dig yonelimli 67 62 55 52 72 70
Ic yonelimli 22 26 12 15 12 12

Kaynak: Plummer, s.13.

Tiirkiye’de turist kisiliklerini psikografik yontemlerle inceleyerek yasam
bicimleriyle iligkilendirilen bir ¢alisma gerceklestirilmemistir. 1993 ve 1997
yillarinda PIAR/GALLUP tarafindan iki kez tekrarlanan “Tiirkiye Profili”
aragtirmasinda deneklere tatil aligkanliklar: ile ilgili de sorular yoneltilmistir.
Alinan yanitlar Tiirkiye’de de tatil aliskanliklarinda bir takim degisiklikler
yasandigini gostermektedir. Tablo 2.8.’de goriilecegi gibi 1993’den 1997’ye
kadar tatile ¢ctkmam diyenlerin oram %11,4 azalmistir. Tablo 2.9. incelendiginde
ise eglenmek, yeni insanlarla tanigmak ve spor yapmak icin tatile ¢ikanlarin
oranlarinin kiiciik de olsa artiglarin oldugu saptanacaktir. Yani Tiirkiye’de az
da olsa bir takim tatil aligkanlig: degisikligini ortaya koyabilsek de eldeki
veriler bu degisimin nedenlerini agiklamak ve tatilcileri psikografik acidan
simiflandirmak igin yetersizdir.

Tablo 2.8. Tiirkiye’de Tatile Cikma Siklig:

Profil 93  Profil 97

Tatile cikmam _ ‘ 77.3 65.9
Yilda bir kezden az : 6.0 11.7
Yilda bir kez 12.2 17.8
Yilda iki kez 2.7 2.1
Yilda ii¢ kez 0.4 1.0
Yilda dort kez + 1.4 1.5
TOPLAM YANIT 2000 1970
BAZ 2000 1970

Kaynak: PIAR GALLUP, Tiirkiye Profil 97



Tablo 2.9. Tatile Cikanlar Ne Amagla Crkiyor?

Profil 93  Profil 97

Dinlenmek icin » 74.5 68.8
Memleketine giderek

Akraba ve dostlar1 gormek icin 27.5 28.3
Eglenmek icin 22.9 25.1
Yeni yerler gérmek icin 27.8 20.8
Deniz ve giines icin 19.4 19.3
Yeni insanlarla tamgmak i¢in 1.7 4.3
Spor yapmak icin 2.9 43
Diger \ 2.0 1.2
TOPLAM CEVAP 838 1192
BAZ 454 672

3. ALGILAMA
3.1. Tanmm ve Tiiketici Davrams: 1liskisi

Tiiketici algilamasi, tiiketicinin gercek hakkindaki bilgilerinden daha
onemli oldugu icin pazarlama calismalarinda ©nemle kendinden s6z
ettirmektedir. Ciinkii tiiketicinin karar vermesi ve harekete gecmesi gercegin
nasil algilandigina baghidir. Bu nedenle de algilama kavrami, algilamanin islevi
ve tiiketici davramigindaki roliiniin bilinmesi ve anlasilmas: tiiketici analizleri
icin 6nem tasimaktadir.>’? Algilama, duyulardan gelen verileri orgiitleyip,
yorumlayarak cevremizdeki nesne ve olaylara anlam verme siirecine verilen
addir.® Algilama olay: insan beyninde meydana gelmektedir ama herhangi bir
algilamanin meydana gelebilmesi i¢in duyu organlarindan giden etkilerin

beyne ulagmasi gerekir.”® Ancak uyaranlarin mutlaka fizyolojik olmasi diye
e ual goldue
Kavas A.C. Katrinli A., ve Ozmer O.T., Tiiketici Davramsi (Eskigehir: Anadolu

Isletme Fakiiltesi Yayinlan, 1997), s.87.
58

59

57

Ciiceloglu, a.g.e., s.

Baymur, a.g.e., s.127.
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bir kural yoktur. Oyle olsa herkesin herseyi ayn sekilde algilamasi gerekir ki
bunun kendi deneyimlerimizi gézoniine aldigimizda boyle olmadigim biliriz.
Algilamada insanin daha 6nceki deneyimlerinin etkisi biiyiiktiir.

Uyaran duyu organlarina yonelik herhangi bir bilgidir. Bu girdilere
“duyusal uyaricilar” denir. Uriiniin kendisi, ambalajin rengi, reklam tiiketici
icin birer uyaricidir. Duyusal alicilar ise, bireyin duyusal organlandir. Gz,
kulak, burun ve agiz gibi duyusal alicilarin gérme, isitme, koklama, tatma ve
hissetme gibi islevleri bulunur.%0 Insanlar duyusal uyaricilardan beyinlerine
ulasan uyaranlan kafalarinda semalara dayanarak yorumlarlar. Varsayimlarda
bulunurlar. S6z konusu gemalar her insanin inan¢g ve duygularindan
kaynaklanan onceden yapilandirilmis birikimlerdir. Yani, bizler benzeri
nesneleri deneyimlerimizdeki benzer gruplar icinde degerlendirme
egilimindeyizdir. Daha sonra s6z konusu nesnenin atandigi sema o nesneyi
nasil degerlendireéegimiz konusunda bize énemli ipuglar saglar.6!

Algilama yukarida belirttigimiz nedenlerle son derece 6znel bir siiregtir
ve insanin diisiince ve davramglari bu 6znel algilama siirecinden gecerek
ortaya ¢ikmaktadir.62

Algilamada “esik” kavramimi anlamak, tiiketici davranisimai anlamak
acisindan 6nem tagimaktadir. Bir duyu organinin uyarabildigi en diisiik uyarici
siddetine “mutlak esik™” adi verilir. “Fark esigi” ise bir duyu sisteminin iki
uyar: aracindaki farklar1 ya da degisimleri saptama yetenegidir. Tiiketici
davraniglan acisindan “mutlak esik” genel olarak farkina varilmak agisindan,
“fark esigi” ise rakipler ya da rakip mesajlar arasindan siyrilarak farkina
varilmak agisindan degerlendirilir.63

Algilama siirecinde tiiketici davraniglan agisindan anlamamiz gereken ii¢
boyut (1) secici algilama, (2)algisal orgiitleme ve (3) algisal yorumlamadar.

Secici algilama, bireylerin maruz kaldiklan uyancilarin bir kismini kabul
etmeleri, bir kismini1 ise gormezden veya duymazdan gelmeleridir. Segici
algilama nedeniyle aym iiriin farkh tiiketicilerle farkli algilanabilmektedir.
Ciinkii bireyler inanag, ihtiya¢ ve marka degerlendirmelerine uygun bilgileri
kabul etmekte, digerlerini gérmezden gelmektedirler. Kendilerini tehdit eden,

60 Kavas vd., a.g.e., s.88.
61 Solomon, a.g.e., 5s.97.
62 Odabagsi, a.g.e., s.63.
63

Solomon, a.g.e., s.66.
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inan¢ ve tutumlarina ters diisen bilgilere ise farkli anlamlar yiikleyerek
carpitirlar.

Secici algilama; segici maruz kalma, secici dikkat etme, segici algilama ve
secici amumsama olmak lizere dort asamadan olusur. Istenmeyen uyaric: ilk
agamada secici maruz kalmanmn iglemesiyle disarida birakilabilir. Daha sonra
uyaranin istenen yoniine dikkat edilebilir, uyaran kendince algilanabilir ve
yine uyaran istenirse depolanabilir, ammsanabilir. Marka ve kurum imaj:
yaratma cabalan segici algilama siirecini etkileme ¢abalan olarak goriilebilir.64

Algisal orgiitleme, bireyin hayatim kolaylastiran bir siiregtir. Seg¢ilerek
alinan uyaranlar birbirine yakin gruplara ayrilirlar ve uyaranlar bir biitiinliik
icinde algilanirlar. Kagcamak konseptiyle yayinlanan “Peugout 306”
televizyon reklam filminde son karede cocuk goriinene kadar erkek ve
kadimin asik olarak algilanmalarinin, daha sonra ise “aile” algilamasina
gecilmesinin nedeni de budur. Insanin zihinsel biitiinlestirme siireci, reklam
diinyasinin televizyonda 15 saniye gibi ¢ok kisa bir siirede istedikleri mesaji
verebilmelerinin en 6nemli nedenidir.%5

Algisal yorumlama ise bireyin maruz kaldigi uyaricilari yorumlayarak
anlam yiiklemesidir. Yorumlama kisiseldir ve kisiler arasinda farklilik gosterir.
Algilama zamanindaki ilgiler, giidiiler ile ge¢cmis deneyimler yorumlamadaki
farkliliklarin nedeni olarak gosterilebilir. Bazi uyarnlar karmagsik yapidadir ve
anlam verilmede zorluklar yaratir. Ozellikle reklamcilikta uyaricilarin net
algilamas: 6nemli ise de bazi durumlarda karmagikligin kamuoyunda bir
tartigmay1 beraberinde getirmesi olumlu sonuglar dogurabilir. 1990’larin
basinda Predictor markasinin reklaminda, test sonucuna bakan kadinin, hamile
oldugu icin mi, yoksa olmadig: icin mi “tebessiim” ettigi tartisma yaratmis,
markaya olumlu anlamda kazanimlar elde edilmigtir.56

Kisisel algi daha bircok etkinin altindadir. “Fiziksel goriiniim” “Basma
~ kalip tipleme” “Sadece birkag ozelligi degerleme-Halo etkisi” bu etkilerden
sadece birkacidir.67 Algilama birgok yoniiyle tiiketici davramslarim etkiler.
Uriin, marka, magaza ve kurum imajlar tamamen insanin algilama siireci iginde
sekillenir. Artik insanlar iiriin degil “imaji”, satin almakta, bu imajlar da
pazarlama iletisimi uyaricilar ile tiiketicilere sunulmaktadir. Reklamlarinda

64 Kavas vd., a.g.e., s.91.
65 Odabasi, a.g.e., s.66.
66 Solomon, a.g.e., s.77.
67

Odabagi, a.g.e., 5.67-68.
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“Imaj hicbir seydir. Susuzluk hersey” diyen Sprite bile markay1 “Susuzluk
giderici” olarak konumlandirmaya, markanin algilama bicimini degistirmeye
calismaktadir.

Tiiketiciler iiriiniin kalitesini de o marka ile ilgili kendine ulasan
ipuclarina yeni algilarina gore degerlendirirler. Tiiketiciler kalite gostergesi
olarak fiyata giivenirler. Bu durum 6zellikle de tiiketicinin o “marka” ile ilgili
bilgi ve deneyimleri az ise 6nem kazanir. Tiiketicilerin fiyata yiikledigi anlam
psikolojik degiskenlerin etkisi altindadir. Son yillarda pazarlama ve
gostergebilim (semiotik) iligkisi pazarlama calismalarinin odag: haline gelmeye
baslamustir. Odabas iliskiyi s6yle aciklar.68

“Tuketicilerin sembollerin anlamlanini nasil yorumladigini anlayabilmek igin semiotik
(g0stergebilim) alaminin bilinmesi gereklidir: Semiotik, isaret ve sembollerle onlann
anlamlandinlmadaki roller1 arasindaki iligkiyi inceler. Tiiketici davramglannda semiotik 6nem
kazamir, ¢iinkii tiiketiciler iiriinleri kendi sosyal kimliklerini ifade etmek i¢in kullanirlar.”

Sembollerin kullanimi pazarlamaciya, tiiketicilerin iiriin 6zellikleri
konusunda ikna edilmesinde ¢ok giiclii bir aracilik rolii oynar. Bir araba
reklaminda vahsi bir atin kullanimi, arabanin “deli dolu™ ve yiiksek motor
giiciine insanlan kolaylikla ikna edebilir.

Algilamanin tiiketici davraniglari acisindan en 6nemli uygulamasinin
“algilanan risk” kavrami oldugunu sdyleyebiliriz. Algilanan risk tiiketicinin
satin alma kararinin sonuclarin: 6nceden goéremedi8i zaman karsilastigi
belirsizliktir. Tiiketicinin satin alma stratejisi algiladig riskin derecesine ve riske
kars: toleransina baghidir. Tiiketici acisindan riskler islevsel riskler, fiziksel
riskler, finansal riskler, sosyal riskler, psikolojik riskler ve zaman riskleri olmak
lizere alt1 grupta incelenir.5? Tiiketicilerin algiladig1 riskler su durumlarda artig
gosterir. _ |
Uriin grubu hakkinda bilgi az oldugunda
Marka ile ilgili deneyim az oldugunda
Uriin yeni oldugunda
Uriin teknik olarak karmagik oldugunda

N

Tiiketici daha az giivenli oldugunda

68
69

Odabasi, a.g.e., s.70.
) Robert N.Stone ve Kyell Gronhaug, “Perceived Risk: Further Considerations for the
Marketing Discipline V., European Journal of Marketing (Vol.27, No.3, 1993), 5.40-42.
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6. Markalar arasi kalite farklar1 oldugunda

7. Fiyat yiiksek oldugunda

8. Satin alma tiiketici i¢in 6nemli oldugunda

Pazarlamacilar riskleri azaltarak tiiketici davramisini kontrol altinda
tutmak i¢in cesitli stratejiler uygularlar.

3.2. Algilama ve Turist Davramsi

Genel algilama ilkeleri turist davramisim belirleme ve etkileme agisindan
aynen gegerlidir. Cogu kez tatil ve konaklama yerleri hep “ayni”
algilanmamak icin portfdylerine yeni aktiviteler eklerler. Kig aylarinda “giines
ve kumsal” goriintiisiinii iceren reklamlar zithk yaratarak “esik seviyesini”
artirmaya calisan pazarlama eylemleridir. Baglam icerisinde bes yildizl: bir tatil
koyii ile bir kaplica tesisinden beklenenler farklidir.’® Ancak her ikisinde de
miigteriler uyandiklarinda bedava giinliik gazetelerini kapilarimn 6niinde
bulurlarsa deneyimler etkilenerek algilar degistirilebilir. Turistik reklamlarin
¢ogunlugu konaklama yeri, lobi, havuz, parkyeri gibi ayrintilarin hepsine
reklamlarinda yer vermez. Ancak tiiketicinin zihinsel tamamlama yetenegi,
gosterilenlerden gosterilmeyenlere atifta bulunmay: saglar, iletisimi
kolaylastirir. Promosyon eylemlerinde bazen manzara iizerine, tesisin genel
goriiniimii iizerine gidilerek hoslanma duygusu yaratilir. Yine algisal ilkeler bu
olayda kisinin tiim turistik iiriinii miikkemmel algilamasina yol acabilir. Ancak
unutulmamalidir ki, bir turistik yerde “hoglanmay1” yaratan seyler manzara ve
goriintiiden cok daha islevsel seylerdir. Tiiketicinin algisal beklenti seviyesini
yiikselterek, sonucta istenmeyen sonuglarla karsilasmamaya dikkat etmek
gerekir.”!

Cevresel algi turistik davranigin belirlenmesinde olduk¢a Onem tasir.
Turistik yerde bagkalanyla yasamak tiim algilar: koklii bir sekilde degistirebilir.
Tatil yerini ¢evreleyen fiziksel ve dogal kaynaklar yine turistin algilamalarina
katki yapan nemli bir unsurdur.”2

Secici algi ilkeleri turizm i¢in de gegerlidir. Bir turist miikemmel olmayan
turistik bir yeri tatil amaciyla segebilir. Tatil yerine ulagtiktan sonra, tatil yerinin

70 Friedgen, a.g.e., s.33.
71 Aym, s.34.
72 Aym, s.36.
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olumsuz yanlan goériilmez, tatilden sonra sadece olumlu yanlar animsanir.
Gergekte kotii bir deneyim, turistin kafasinda sadece olumlu yénleri
animsanarak basarili bir deneyim olarak yer edebilir.”3

Tatil yeri degerlemesinde “sadece birkag 6zelligi degerleme etkisi” diye
daha Once soziinii ettigimiz Halo etkisinin roli bilyiiktiir. Bu tir
genellemelerin etkisiyle turist daha az ¢abayla son karara ulasmaktadir.”4

Turist davrams agisindan algilamanin rol oynadig: konularindan bir tanesi
de gidilecek yerin uzakligidir. Ancak turist goziinde degerlenen her zaman
gercek uzaklik olmayabilir. Turist algiladigi yaniyla “biligsel” uzaklig: karar
siirecinde kullanilabilir. Bu faktoriin etkisini azaltmak igin iletisim
faaliyetlerinde aciklayici harita kullammi &nerilmektedir.”S

Turistin algiladig: riskler turist davranisi ¢aligmalarinin en fazla
yogunlastig1 konulardan bir tanesidir. Bunun nedeni bir ¢ok tatil deneyiminin
hizmete dayanmasi dayaniksiz olmas: iiretildigi anda tiiketilmesi ve
standartlastirilmasinin zor olmas: nedeniyle algilanan riskin yiiksek olma
ihtimalidir.

“Turist riski” seyahat siireci icerisinde degisik \§anSS1zhklar1n meydana
gelme olasiligr olarak tanimlanabilir. 1987 yilinda Moutinho, turist risklerini,
tiiketici davranisi analizlerinde kullamildig: sekliyle; islevsel, fiziksel, finansal,
sosyal, psikolojik riskler olarak tamimlarken 1992 yilinda Roehl ve Fesenmaier
turist risklerinin turizme o6zgili ilk simiflamasimi yapan bir calisma
gerceklestirmislerdir.”6

Tablo 2.10.’da goriilecegi gibi bu siniflama igerisinde “techizat riski”
diye yeni bir risk kategorisi yer almaktadir.”

1997 yilinda ise Tsaur, Tzeng ve Wong Taiwan’da gerceklestirdikleri
arasturma ile turist risklerini tamamen turizme 6zgi bir hale getirmislerdir. Tablo
2.11°de goriilen hiyerarsik yapi i¢indeki bu risklerin kullanildigi arastirma
sonucuna gore kanun ve diizen, ulasim ve hijyen degefleme siireci icinde

daha Onemli riskler olarak bulunurken, kanun ve diizen degerleyiciler

73 Friedgen, a.g.e., s.38.
74 Moutinho, a.g.e.,s.13.
75

Walmsley D.J. ve Jenkins J.M. (1992) “Cognitive Distance: A Neglected Issue in Travel
Behavior, Journal of Travel Research (VXXXI, N.1), 5.24-29.

76 Roehl W.S. ve Fesermaier D.R. (1992) Risk Perception and Pleasure Travel: An
Exploratory Analysis, Journal of Travel Research (VXXX, N.4), s.17-26.
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tarafindan en fazla dikkat edilen boyut olarak saptanmustir.”’ Turistler
algilanan risk calismalarinda degisik kategorilere ayrilmiglardir. Bunlardan biri
de risk-yansizlar, riskten kacinanlar ve risk alicilar olarak gruplanirken bir
digerinde risk yansizlar islevsel riskciler ve yer riskciler olarak iice
ayrilmiglardir.’® Gerek iilke genel turizm politikalar1 gerek turizmciler ve
tatilciler agisindan risklerin dogru dlgiilmesi ve gerekli risk azaltici dnlemlerin

alinmast son derece dnemlidir.

Tablo 2.10.. Turist Riskleri

Oge Aciklama

Techizat riski Tatilde iken mekanik, donanim, orgiitsel sorun olasilig

Finansal risk Tatilde paranin kargiliginm alamama olasiligy

Fiziksel risk Tatilde fiziksel tehlike, yaralanma ya da hastalik olasiligi

Psikolojik risk Tatilin 6z-imajla uyusmama olasiligx

Tatmin riski Tatilin kigisel tatmin saglamama olasilig1

Sosyal risk Bu tatile gittigim icin digerlerinin benimle ilgili
goriislerinin etkilenme olasilig1

Zaman riski Bu tatile gittigim icin ¢ok fazla zaman harcama ve zaman
ziyan etme olasih

Kaynak: Roehl ve Fesermaier, s.18’den uyarlanmistir.

7 Tsaurs, Tzeng G. ve Wang K. (1997). “Evaluating Tourist Risks From Fuzzy

Perspectives”, Tourism Research (Vol.21, No.4), s.796-797.

78 Tsaur, a.g.e., s.800.
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Tablo 2.11. Hiyerarsik Turist Riskleri

— Ulasim giivenligi
— Ulasim — lletisim olanaklar:
L Siiriig giivenligi

— Politik tutarlilik

— KP“““ ve — Saldirganlik olasiligi
diizen | Turiste kars1 tutum
I & Salgin hastalifa yakalanma
Turist Hijyen E Yeme-igme hijyeni
Riskleri

Yangin kontrol sistemi
Konaklama I—_— Otel giivenlik sistemi

Hava degisim farklilig:
Hava E Dogal afet olasiligi

Manzara l: Rekreasyonel faaliyet giivenligi
Yonetim elemanlari

. Kaza durumunda yardim desteginin derecesi
——Tibbi destek [ 15 met tamiygy

Kaynak: Tsaur vd., s.800.

4. GUDULENME
4.1. Tamimu ve Tiiketici Davrams Iliskisi

Giidiilenme, insanlar ne sekilde davraniyorlarsa o sekilde davranmalarina
neden olan siirecleri ifade eder. Giidiilenme siireci psikolojik bir siire¢ olup,
tiiketicinin tatmin etmeyi istedigi bir ihtiyag¢ ortaya ¢iktiginda baglar. Tatmin
edilmemis ihtiya¢ bir gerginlik yaratir ve insan bir ihtiyacim1 gidermek i¢in
arayis icerisine girer. Birey amacina ulagirsa belili siire doyuma ulagmis
sayihr.”

79 Odabasgi, a.g.e., s.48.
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Giidiilenmede ii¢ 6nemli unsur ortaya ¢ikar:30

» Belirli bir amaca ydnelten giidiileyici durum

* Amaca yonelik davranig

* Amaca ulagsmak

Tiiketici davramslarinda giidiilenmeyi anlayabilmek i¢in tiiketicinin
diigiinme siirecini ve 6grenme siirecini etkilemeyi bilmek gerekir. Sekil 2.3’de
bu dzelliklerle birlikte giidiilenme siireci gosterilmistir.

Tiiketicinin karsilanmamis ihtiyaci sonucunda gerilim ortaya ¢ikar.
Ihtiyaci doguracag: sanilan davrams ile gerilimi azaltacak hareket bilingli ya da
bilingsiz bigimde yerine getirilir. Sectii ama¢ ve buna ulagmak igin segilen
davramsg kiginin diigiinmesi ve grenmesi sonucunda olusur.8! Tiiketiciler
hem rasyonel (faydaci) hem de duygusal (hedonik) ilgilerden giidiilenirler. Bu
nedenle sadece rasyonel ya da sadece duygusal giidiiler iizerinde
yogunlagilmamalidir.32

Sekil 2.3. Giidiilenme Siireci

Intiyag N -
tanimlamasi — Kisisel kiiltiirel
Ogrenme farklar

Kaynak: Odabasi, s.49 ve Solomon s.126’dan uyarlanmustir.

Insan ihtiyaclarimi siniflama agisindan bugiine kadar bircok calisma
yapilmuigtir. Bunlardan en Onemlisi 1938 yilinda Henry Murray tarafindan
gerceklestirilen calismadir. Murray bu ¢calismasinda 14 fizyolojik 30 psikolojik
ihtiyaci tanimlamigtir. Murray’in ¢calismasindan alinan ihtiyac 6rnekleri Tablo
2.12.’de dzetlenmistir.

Insan ihtiyaclarim siniflandiran diger bir calismay: ise psikolog Abrahow
Maslow gerceklestirmistir. Maslow, ihtiyaclar hiyerarsisi kavram altinda bes

80 Odabagi, a.g.e., s.48.
81

82

Kavas vd., a.g.e., s.77.

Solomon, a.g.e., s.127.
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temel ihtiyaci tammlamug, bir seviyedeki ihtiyac tatmin edilmeden, bir
yukaridaki ihtiyacin aktiflesmedigini &nermistir. Maslow’un bu yaklagimu,
kullamim kolaylig1 ve iirlin yararini ortaya koymada belirleyici olmas1 nedeniyle
pazarlamacilar tarafindan evrensel olarak kabul gordii.®3 Maslow’un
tammladi8 bes ihtiyag ve ilgili iiriinler soyledir:34

1. Fizyolojik ihtiyaglar (Yeme, icme, barinma vb.)

Ilgili iiriinler: Ilaclar
2. Giivenlik ihtiyaclar (Korunma)

Tlgili tiriinler: Sigorta, alarm sistemleri, emekli yatinmlary
3. Ait olma ihtiyaclar1 (Sevgi, arkadaglik, benimseme)

Ilgili iiriinler: Elbise, dernekler, alkol, evlenme iiriinleri

4. Sayg ihtiyaclar1 (Onur, iin, bagimsizlik, saygi)

Tlgili iiriinler: Otomobil, mobilya, kredi kartlart, magazalar

5. Kendini gergeklestirme ihtiyaclan (kendine giiven, inang)

Ilgili iiriinler: Hobiler, seyahat, egitim.

Maslow’dan sonra Mc Guire’da giidiileri daha spesifik olarak ikiye
ayirmugtir. Igsel-sosyal olmayan giidiiler ve digsal-sosyal giidiiler olmak tizere
yapilan bu ayinmda Maslow’un ihtiya¢ simflamasi kadar kabul gérmemistir.8>

Beliren ihtiyaci gidermek i¢in bir davranisi ortaya cikaran i¢ ve dis
kaynakli giice ise giidii ad1 verilir.8¢ Giidiilerin en 6nemli 6zellikleri
sunlardur:87

1. Giidiiler ihtiyaglara dayali ortaya cikar.

2. Giidiiler eylemlere yon verirler.

3. Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltur.

4. Giidiiler bir cevre icerisinde olusur.

83 Odabagi, a.g.e., s.49.

84 Chisnall P.M., Consumer Behavior, (3rd Ed., McGraw-Hill Book Company, 1994),
s.42.

85 Kavas, a.g.e., s.81.

86 Solomon, a.g.e., s5.127.

87

Odabagi, a.g.e., 5.53-54.
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Tablo 2.12. Murray’1n thtiya¢ Simflamasi

Duygusalhk

Cinsellik
Sicak ve
soguktan
kacinma
Aktiflik
Pasiflik
Tutumluluk
Basan

Tamma
Sergileme
Baskinhk
Ozerklik
Karsithk
Saldirganlik

Alcalma

Iliski kurma
Oyun

Bilme

Duyumsal tatmin, 6zellikle viicudla baglantili nesnelerden;
tat duygusu, dokunma duygusu.

Erotik iliski, cinsel iligkiye girme.

Uygun 1s1da bulunma; ¢ok sicak ve ¢ok soguktan kacinma

Hareketle enerji harcama

Gevseme, uyku, dinlenme

Tamir, toplama, temizleme, zarardan korunma

Gli¢ gosterme. Seyleri miimkiin oldugunca ¢abuk ve iyi
yapma

Saygi gbérme. Sosyal statii

Birinin dikkatini cekme. Heyecanlandirma, i¢ini titretme
Digerlerini etkileme, kontrol. Ikna dikte etme. Yonlendirme,
grup davraniglarina yon verme.

Etkiye direnme. Otoriteye direnme, 6zgiirliik arama.
Bagkalarindan farkli olma. Yan olma. Karsit goriislii olma.
Diger bir kisiyi incitme, saldirma, 6ldiirme, alay etme,
cezalandirma. Sadizm.

Mazosizm. Oziir dileme, itiraf etme.

Self-depresyon. Cezayi kabul etme. Itaat.

Arkadaslik, samimiyet kurma. Katilma bagkalanyla yasama.
Gevseme, kendini eglendirme, oyun oynama, giilme.
Gerilimden kaginma.

Arastirma.

Kaynak: Witt A. ve Wrigh D.L. “Tourist Motivation: Life After Motivation”




37

Giidiiler degisik sekilde simiflandirilabilir. Tiiketici davramsi agisindan
onemli olan giidi c¢esitleri arasindan satin alma giidiilerini
tanimlayabilmektedir. Genel olarak tiiketici davramslan agisindan rasyonel ve
duygusal giidiiler ayrim1 yapilmaktadir. Rasyonellik, tiiketici amaglarinin
objektif Olgiitlere gore olusturulmasi demek iken, duygusallik tiiketici
amaclarinin 6znel, bireysel Olciitlere gore olusturulmas: demektir. Daha
somutlagtirmak icin iki tiir giidii arasindaki farklar séyle 6zetlenebilir:88

1. Rasyonel satin alma giidiileri

-Yiiksek kalite
-Diigiik fiyat
-Uzun 6miir
-Performans
-Kullanim kolayligt
2. Duygusal satin alma giidiileri
-Farkli olma arzusu
-Digerleri ile uygunluk arzusu
-Karsi cinsten olanlan etkileme arzusu
-Giiclii olma arzusu
-Prestij arzusu

Baz tiiketicilerin ihtiyaglan hi¢ siiphesiz son derece islevsel (faydaci) ve
son derece amaca yonelik olmasina ragmen baz: arastirmacilar bir ¢ok satin
alma kararinin mantikli hicbir dayanagi olmadigi konusundan emindirler.
Aksine insanlar farkinda bile olmadiklar: giidiilerini tatmin etmek i¢in bir takim
seyler yapabilirler.?? Daha once kisilik konusundaki aciklamalarda
bulunurken Freudyen kuramin bu tiir gizli giidiilerden s6z ettigini agiklamistik.

1950 yillarinda 6zellikle Freudyen anlamdaki gizli anlamlara agiklik
getirmek amaciyla giidii aragtirmalar1 gelistirilmigtir. Giidii arastirmalarinin
onciisli Ernest Dichter isimli bir psikoanalist olmustur. Niteliksel olmayan
yontemlerle 230 iiriinii inceleyen Dichter’in arastirma sonuclan tiiketici
davramglarini yonlendirmede hala kullanilmaktadir. Tablo 2.13.’de Dichter’in
yaklagimimin kullanilmasiyla tanimlanan temel tiiketim giidiileri 6zetlenmigtir. 0

88 cH. Erimcan, “Tiiketici Davramginda Rasyonel ve Duygusal Motivier”, Pazarlama

Dergisi (Aralik 1979), s.22.

89 Solomon, a.g.e., s.133.

90 Aym, s.136.
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Tablo 2.13. Temel Tiiketim Giidiileri

Giidii Tlgili Uriin

Giig-Erkeklik-Mertlik ~ Giig: Sekerli iiriinler ve biiyiik kahvaltilar, bowling,
elektrikli tren, gii¢ araclan
Erkeklik-Mertlik: Kahve, kirmiz: et, kadina kiirk

alma, jiletle tras.
Giivenlik Dondurma, hastane bakimu, ev isi.
Erotizm Eldiven, bir kadinin sigarasini yakan erkek, tath
yalama.
Ahlaki saflik Beyaz ekmek, banyo, ev temizleme, kimyasal iiriinler
Sosyal kabul Birliktelik: Dondurma, kahve

Sevgi ve duygu: Oyuncak, seker ve bal
Kabul: Sabun giizellik iiriinleri.

Bireysellik Yabanc: araba, 6zellikli yiyecekler, sigaralik, votka,
parfiim.

Statii Halilar

Kadmhk Kekler, pastalar,bebekler, ipek, cay

Odiil Sigaralar, sekerlemeler, alkol, dondurma, biskiii

Cevreye hilkkmetme Mutfak egyalari, spor malzemeleri

Yabancilasmama Ev dekorasyonu, kayak, sabah radyo yayinlan

Sihir-gizem Corbalar, boyalar, karbonlu ickiler, votka,
paketlenmemis hediyeler.

Kaynak: Jeffrey F.Durgee, Interpreting Dichter’s Interpretations: An Analysis of Consumption
Symbolism in the Handbook of Consumer Motivations, “Marketing and Semiotics:
Selected Papers from the Copenhagen Symposium, eds. Hanna Hartviglorsen, David Glen
Mick, and Christian Alstead (Copenhagen 1991), aktaran, Solomon, s.137.
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Dichter’in aragtirma yontemi subjektif bulundugu icin elestirilmektedir.
Cesitli yazarlarca projektif giidii aragtirma yontemleri olan kelime ¢agrigim,
liciinci sahis teknii, psikodrama teknigi gibi tekniklerin daha giivenilir
sonuglar verdigi ileri siiriilmektedir.®!

Pazarlamacilar giidiilere yon verebilmek amaciyla éncelikle hedefledikleri
pazarda satin almay etkileyen giidiileri belirlemeli, sonra bu giidiilere stratejiyi
nasil gelistirilebileceklerini diisiinmelidirler. Strateji gelistirirken ise giidiiler
arasindaki catismalarindan kaynaklanan pazarlama firsatlarini degerlendirmeye
cahsmalidirlar. %2

Tiiketici davrams: analizlerinde yardimci olacak bir kavramda giidiilenme
ile cok yakin ilgisi bulunan tiiketici ilgilenimi (consumer involvement)
kavramdir. Ilgilenimin arkasinda yatan diisiince herkesin herseye kars1 ayni
sekilde ya da aym giicte giidiilenmeyecegidir. Ilgilenim 6zel bir durumda
uyariciya gosterilen Kisisel 6nem ya da ilgi olarak tanimlanabilir.3

Ilgilenim kavraminin pazarlama acisindan degerlendirilmesi tic 6nemli
pazarlama stratejisini giindeme getirir. Bunlardan birincisi, pazarlama
iletisimlerinin pazarin bilylik cogunlugunun yiiksek ya da diigiik ilgilenimde
olmasina bagh olarak farklilasma stratejisi izlemektir. Ikincisi diisiik ilgilenimli
tiiketicilerin yiiksek ilgilenimli duruma getirilmesi, iiciinciisii ise tiiketicileri
yiiksek ve diisiik ilgilenimli béliimlere ayirmaktir.?4

4.2. Giidiilenme ve Turist Davranisi

Seyahat davranig1 da seyahat etme giidiilerinden etkilenmektedir. Turizm
giidii arastirmalarimin tarihi cagdas tiiketici arastirmalar ile parelellik
gostermektedir.®> Tiketici davrams1 analizinde kullanilan psikolojik
kuramlarin turist giidiillenme arastirmalarina uygulanmasiyla bazi yeni

giidiilerin listeye eklendigi goriilmektedir. Turizme 6zgii giidiiler kisisel

91 Odabagi, a.g.e., s.55, Solomon, a.g.e., s.137.
92 Kavas vd., a.g.e., 5.83-84.

93 Solomon, a.g.e., s.146.

94 Odabasi, a.g.e., s.60-62.

95

Gnoth, Juergen Tourism Motivation and Expectation Formation, Annals of Tourism
Research (Vol.24, No.2, 1997), 5.283-304.
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kontrol, sevgi, seks, yeterlik, gerilim, azaltma, basari, kabul, 6zgelisim, saygi,
merak, giivenlik, anlama, kendini gerceklestirme olarak &zetlenebilir.9

Son donemde yapilan pazarlama arastirmalarindan birinde loker ve
Perdue Notrh Carolina’y: ziyaret eden turistlere bir anket uygulamislardir.
Aragtirmacilar 12 fayday test ettikleri bu arastirmada bu tatilden farkli faydalar
elde eden 6 farkli pazar b6liimii saptamislardir. Bu alti grup heyecan ve kagis
arayanlar, sadece adrenalin/heyecan arayanlar, aile arkadas yonelimliler,
dogacilar, sadece kendinden kaganlar ve tiim yararlardan hoslananlardir.%7
Bu tiir pazar aragtirmalari farkli zamanlarda ve yerlerde, farkli yararlar icin
gergeklestirilmigtir. Buradan anlagilan seyahat giidiilenme c¢alismalarinda
“glidiileri” anlamanin ¢ok Onemli oldugu, ancak yapilan calismalarda
“baglam”n gozardi edilemeyecegidir. Psikolojik kurumlardan giidiiler
turizmciler i¢in zengin potansiyel giidii kaynaklan iken, bu giidiiler ancak
belirli bir baglam icine oturduklarinda anlam ifade etmektedirler.®®

Echtner ve Ritchie 14 6nemli tatil yeri imaj ¢calismasinda kullanilan 34
Ozelligin bir 6zetini yapmuglardir. Bu listelerde genellikle tatil yerlerinin
Ozellikleri ve secilmis seyahat giidiilerinin karigimi yer almaktadir. Bu
listelerden ikisi Tablo 2.14.’te sunulmustur. S6zkonusu listelerdeki 6zellikleri
aragtimacilar tarafindan yanl ve 6znel oluslan nedeniyle elestirilmektedirler.

96 Tourism: Principles, Practices, Philosophics (7th Ed., John Willey & Sons,

Inc., 1995).
97 Loker E.L., ve Perdue R., “A Benefit-Based Segmentation of a Nonresident Summer
Travel Market”, Journal of Travel Research (Vol.31, No.1, 1992), s.

98 " Tourism, Principles, a.g.e., s.171.
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Tablo 2.14. Giidii ve Tatil Yeri Ozellikleri Listeleri

Kanada Devlet

Seyahat Biirosu (1970’ler)

Avustralya Yerel Pazar
Boliimleme Calismasi (1990°ler)

Dostca sicak insanlar
Arkadag, akraba ziyareti
Gevsetici atmosfer
Manzara

Okyanus, kumsal

Spor faaliyetleri

Iyi hava

Kalabalik olmayan ortam
Iyi aligveris

Diisiik biitceli tatil

Iyi kamp yerleri

Iyi yollar

Miikemmel yemekler
Gece yasami

Kolayca eglenme imkam
Iging aliskanliklar
Yabancilar

Kiiltiirel aktiviteler

Cekici reklamlar

Iyi hizmet

Ilging karsal yasam ve vahsi yasam

Iyi kumsal, su aktiviteleri

Spor aktivite imkanlan, golf ve tenis
Tenhalik

Iyi ahigveris

Diigiik biitgeli konaklama, iyi kamp
olanaklar

Iyi restoranlar

Gece yasam

Ilging seyler yapma imkam

Yapacak kiiltiirel seyler (tiyatro, miize
VvS.)

Iyi kalite konaklama

Cocuklar icin yapacak cok seyler
Macera aktiviteleri, rafting,

trmanma

Sozkonusu giidii listelerinin kuramsal bir ¢atiya kavusturulmasi gerektigi

diistiniilmektedir.9?

99

Echtner C.M. ve Ritchie R.B., “The Meaning and Measurement of Destination Image”,

Journal of Tourism Studies (Vol.2, No.2, 1991), s.2-12.
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Turist giidiilerini iyi bir kuramsal ¢er¢eveye oturtan ilk calismalardan biri
Pearce’1n ¢alismasidir. Pearce bu ¢aligmasinda iyi bir turist giidiilenme kurami
i¢in 7 6zellik onermistir. Bu ozellikler Tablo 2.15.’te goriilmektedir. Pearce’n
kuramsal Onerileri dogrultusunda turizm giidiilenmesinde yeni acilimlar
meydana gelmis ve Iso-Aholo’nin “optimal/uyariima” kurami ve “Pearce”in
“seyahat ihtiyaclar1 modeli” geligtirilmistir.

Iso-Ahola, turist ve bog zaman davraniginin “optimal uyarilma” ¢ercevesi
icinde gelistigini ortaya atmigstir. Kisi tatilde kendisi i¢in en uygun uyarilma
seviyesini aramaktadir. Eger yasami ¢ok sessiz ise, bu kisi uyarilmayi aktivite
aracihigy ile arayacaktir. Eger o kisinin yasaminda ¢ok seyler oluyorsa, o zaman
o kisi uyarilmayi kesecek daha sessiz bir ¢evre arayacaktir. Turizm Kisinin
optimal uyarilma seviyesi ihtiyaci i¢in miikemmel konaklama araglan
saglamaktadir. Optimal uyarilma kurami turizmin stresten ka¢cma uyarilmay:
dengeleme gibi i¢sel giidiilerce yonlendirildigini kabul etmektedir. Yani turist
yasamim dengeleyici i¢sel bir 6diil arayis: i¢inde olan bir kisi olarak kabul
edilmektedir. Iso-ahola’ya gore saghikli sonuglar alabilmek icin giidiileme ile
ilgili sorunlarinin seyahate katilim siiresi icerisinde sorulmasinda yarar vardar.
Bunun nedeni bos zaman ihtiyaglarimin yasam donemi, yer ve ortamda
bulunulan kisilere gore degismesidir.100

Pearce’in ¢alismasi da seyahat ihtiyaclan modelini bos zamandan daha
ziyade turistler ve onlarin giidiileri tizerine kurmustur. Seyahat ihtiyaclar
modeli, insanlarin seyahat davranisinin bir yasam egrisi bulundugunu ve bu
egrinin de seyahat giidiileri hiyerarsisini yansittigim anlatir. Insanlar farkli
seviyelerde tatil davranigina baslarlar ve yasam egrileri boyunca da
seviyelerini degistirebilirler. Para, saglik ve diger insanlarin etkisiyle bu
seviyeler insanlarin tatil davraniglari engellenebilir.!0! Tatil ya da seyahat
ihtiyaglan seviyeleri ya da agamalar1 bir merdivene benzetilerek Maslow’un
ihtiyaclar ile birlestirilebilir. Sekil 2.4’de goriilen seyahat ihtiyaclar merdiveni
icinde Maslow’un hiyerarsisi kurami gecerlidir. Yani yiiksek seviyelere
cikmadan Once turist diisiik seviyelerde tatmini gerceklestirmesi gerekir.

100 Iso-Ahola, “Toward a Social Psychological Theory of Tourism Motivation: Rejoinder”,
Annals of Tourism Research (Vol. 9, No.2 1982), 5.216-262.

101 Tourism, Principles, a.g.e., s.173-175; Icnguare, (Cev. G.Oztunal1), Turizm-
Seyahat Sosyolojisi (Ileti§im Yayinlan, 1991), s.26-27.
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Tablo 2.15. Iyi Bir Turist Giidiileme Kuram i¢in Gereklilikler

Turist gereksinimlerini biitiinlestirmeli
Sektdre uzmanlara cekici gelmeli
Kolay anlasilmali

Fikirler kolayca 6l¢iilebilir olmah
Birden fazla giidii yaklasimi

Dinamik olmali, degisimi kabul etmeli

Turistlerin zaman zaman i¢sel zaman zaman digsal giidiilerden

N L

etkilendigini kabul etmeli.

Kaynak: Pearce, s.113-134; aktaran Tourism Principles...

Sekil 2.4. Seyahat Ihtiyag Merdiveni

Kendini
Gergeklestirme

Kendini
gerceklestirme ihtiyaci,
deneyim, yasama ihtiyaci

|Sayg1 ihtiyaci |
agkalan Oz-vonelimli

Yonelimli Kendini gelistirme
Statii, taminma biiylime
basarn ihtiyac: merak

kontrol

yeterlik

ele gecirme ihtiyaglan

Baskalar Ait Olma| Oz yonelimli
yonenilmi ' Giiven
Digerleriyle ilgili kaygiys sevgi vermek, duygusalhik
azaltmak, iliski kurma ihtiyac
Baskalan yonelimli Guvenlik | Oz.yénelimli
Kaygiy: azaltma Giivenlik ihtiyac1
Diinyay: tahmin etme ve anlama
Dissal yonelimli I Fizyolojikl Igsel yonelimli
Kagis, merak, heyecan uyanlma Cinsellik, yeme, igme, gevseme
ihtiyaglan ihtiyaclan

Kaypak: Tourism Principles, s.176.
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Modele gore, turistler bir yeri standart nesnel bir takim ozellikleri
nedeniyle ziyaret etmemektedirler. Bunun yerine bir yerin 6nerdigi aktivite ve
deneyimleri kisisel, psikolojik ve giidiisel profillerine uydurmaya ¢alisirlar. Bu
nedenle de tatil davranisi dinamik ve ¢ok giidiilii bir yapiya sahiptir. Pearce
gore de turist giidiilerinin degerlendirilmesinde spesifik durumlara gore
bireysel ¢coziimler son derece dnem tagimaktadir.

Goriildiigii gibi, “insanlar nicin seyahate gider?” sorusunun yanitiuni
vermek hi¢ de kolay degildir. Ancak yapilan calismalarin ¢ogunlugu genel
giidiillerden daha ¢ok, seyahate gore ozel giidiilerin seyahat nedeni
olduklarini ortaya koymaktadir. Bu noktada ilgilenim kavraminin turistik
davranigin belirlenmesinde 6nemli oldugunun ipuglarim1 vermektedir. Tiim
turist davraniglar iki kiime faktor tarafindan tanimlanmaktadir. Bu iki kiime
turistin kisiligi ve turistik iiriinlin 6zellikleri ile ilgilidir. Turist degiskenleri,
turist aligkanliklar: biligsel yapisi ve cesitli durumlarda farkli davranmaya iten
turist giidiileridir. Turistik iiriin degiskenleri ise turisti bir iiriine kars1 digerine
gore daha ilgilenimli kilan talep karakterindeki farkliliklardar.102

Turist davranisim1 anlamak agisindan giidii catigsmalarini anlamak da
onemlidir. Turizmde de bazen giidii catismalarinin olmasi kaginilmazdir. Bir
turist aym turistik seyahatte hem gerilimi azaltma, hem de heyecan duyma
giidiilerini tatmin etmek isteyebilir. Hatta seyahatin birinci giiniinde gevseme
ihtiyacinda iken, sonraki giinlerde macera arayabilir. Bu durumda turistik
tiriiniin bu iki giidiiyii diisiinerek planlamasi daha dogru olacaktir. Turist
giidiilerinin diger giidiilere gore daha zor olduguna inananlar turistin ¢cogu
zaman neyi nigin istediginin farkinda olmadigini savunmaktadirlar.103

Cha, McCleary ve Uysal’in 1995 yilinda Japon turistler iizerinde
yaptiklar1 arastirmada Japon turistlerin giidiilerine gore arayicilar, yenilik
arayicilar ve aile/gevseme arayicilar olarak ﬁge boliimlendiklerini, bu ayrimda

da yas ve egitimin 6nemli rol oynadigini bulmuglardr. 104

102 Moutinho, a.g.e., s.17-18.
103 Fridgen, a.g.e., s.54.
104 cpa s, McCleary K.W. ve Uysal M., Travel Motivations of Japanese Overseas

Travelers: A Factor-Cluster Segmentation Approach, Journal of Travel Research (V, XXXIV,
N.1, 1995), s.33-39.
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Yapilan tiim giidii arastirmalarindan yola ¢ikarak Diinya Turizm Orgiitii
tarafindan uluslararasi anketlerde kullamlan giidii listesi ise asagidaki
gibidir:10

a. Is yasamy/is iligkili giidiiler

e Ozel ve kamu sektorii is hayat: nedeniyle konferans, toplanti, kurs.
« Isiligkili amaglarla evden uzaklasma
(havayolu personeli, kamyon siiriiciisii)

o

. Fiziksel giidiiler
» Kapali alan spor ve agik alan rekreasyon faaliyetlerine (golf,
yiiriime, kayak gibi) katilma -
» Saglik ve zayiflama nedeniyle faaliyetlere katilma
* Dinlenme, gevseme, giinliik hayatin stresinden uzaklagma.
» Bir kumsalda gevseme, glines, sicaklifa ulagsma

(2]

. Kiiltiir, psikolojik, kisisel egitim giidiileri
* Festival, tiyatro, miizik, miize gibi faaliyetlere izleyici ya da aktif
olarak katilma
» Kigisel ilgi ve entellektiiel bos zaman faaliyetlerine katilma
 Sadece kiiltiirel ve dogal kaynaklar nedeniyle bir yeri ziyaret
d. Sosyal/kisisel ve etnik giidiiler
» Arkadas ve akrabalarla birlikte eglenme
* Evlenme, 6liim gibi sosyal gérevleri yerine getirme
* Is ve sosyal gorev yerine getirenlerle birlikte seyahat
* Dogum yerini ziyaret
e. Eglence, haz, zaman gecirme giidiileri
* Spor ve diger faaliyetleri izlemek
» Konu parklarnini ve eglence parklarini ziyaret
* Bos zaman aligverisi yapma

=h

Dini giidiiler
» Kutsal yer ziyareti
» Meditasyon amaciyla ziyaret

105 Middleton V.T.C., Marketing in Travel and Tourism (Oxford: 2nd Ed.
Butterworth. Heinemann, 1994).
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5. OGRENME VE BELLEK
5.1. Ogrenmenin Tanim

Bir kisi davramg degisikligi ile sonuclanan bilgi, deneyim ve beceri
kazandifinda 6grenme meydana gelir. Ogrenme “bir deneyim sonucunda
davranistaki degisiklik” seklinde tanimlanabilir.!9 Baydur’a gére dgrenme,
en genel anlamiyla davranislarda meydana gelen degisikliktir.107 Ogrenme,
“cevreye uyum saglamadir.” seklinde de tanimlanabilir. Insan, varolan
davraniglar1 aligilagelen ihtiyaglarimi kargilayamaz hale gelince ¢evreye uyum
saglama davranis1 gosterir, yeni yeni davraniglara yonelir.108

Ozkalp’e gore ise dgrenme “tekrar ya da yasantilar sonucu davranigta
meydana gelen oldukga uzun siireli degisiklikler”dir.1% Bu tanimda ii¢ énemli
0ge vardir.

i.0grenme davramgta bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi koétiiye dogru da olabilir.

ii.Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen bir
degisikliktir. Biiyiime, olgunlagsma sonucu meydana gelen degisiklikler
Ogrenme degildir. '

iii.Ogrenme sonucu olan degisikligin oldukca devamli olmasi gerekir.
Diger bir deyigle uzun siire devam etmelidir.

Yukaridaki tamimlarin hepsinde 6grenmenin “deneyim ya da yasanti
sonucunda meydana geldigi ifade edilmektedir. Tiiketici davranis1 agisindan
soz konusu “deneyimler”, bir marka ya da bir iiriinle ilgili olan deneyimlerdir.
Bu acgidan da deneyimin dogrudan &greniciyi etkilemesi mutlaka zorunlu
degildir. Tiiketici davrams: acisindan deneyimler diger insanlar gozlemleyerek
de kazanilabilir. Tiiketiciler giiniimiizde bir cok markayi kullanmadiklar1 halde
reklamlar araciligi ile taniyabilmektedirler. Bilginin bu sekilde yani amacsal
olmayan bir sekilde kazanimina rastlantisal 6grenme adi verilmektedir.110

106 Atbert A. Harrison. Individuals and Groups: Understanding Social Behavior
(California: Brooks/Cale, 1976), s.41.

107 Baydur, a.g.e., s.151.

108 Kavas vd., a.g.e., s.101.

109 zkalp, Psikolojiye Giris, s.73.

110 Solomon, a.g.e., 5.89.
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Ogrenme olgusu, tiiketici davranisim anlama, yorumlama ve onu sekillendirme
agisindan ¢ok onemli bir aragur. Psikoloji alaninda c¢alisan bilim adamlar
Ogrenme siirecini agiklamaya ¢aligan bir ka¢ kuram gelistirmislerdir.

5.2. Ogrenme Kuramlan ve Tiiketici Davrams: [ligkisi

Ogrenme siirecini agiklayan kuramlari davramsci (¢agrisimet) ve biligsel
(zihinsel) 6grenme kuramlar olarak iki temel grupta inceleyebiliriz.!1!

5.2.1. Davramssal Kuramlar

Davraniscilar iki Ogrenme tiirii lizerinde dururlar. Bunlar klasik
kosullanma ve edimsel kosullanmadir.

Klasik Kosullanmada, tepkisel kosullanma sonucunda dogal olarak
tepkiye yol agcmayan uyaricilar, tepkiye yol agmaya baglar. Bu 6grenme siireci
Ivan Pavlov’un yaptig1 deneysel arastirmalara dayanmaktadir. Bu deneylerde
Pavlov yansiz bir uyar: ile kosullu bir uyariy: esleyerek, zaman i¢inde yansiz
uyarinin kosullu uyar haline geldigini saptamigtir.112

‘Klasik kosullanma ile 63renme, pazarlama acisindan 6nem tasimaktadir.
Pavlov tarafindan ortaya konan klasik kosullanmanin temel formu 6ncelikle
otonom ve sinir sistemi tarafindan kontrol edilen edimlere uygulanir. Yani
klasik kosullanma, aclig1, susuzlugu ya da cinsel uyarilmay: saglayan gorsel ve
kokusal uyaranlar (ipuglan) iizerine odaklanmistir. Bu uyaranlar tutarh olarak
marka gibi kosullu uyaricilarla eslestirildiginde, tiiketiciler daha sonra marka
uyarilarina maruz kaldiklarinda achigi, susuzlugu ya da cinsel acidan uyariimayi
ogrenebilirler.!13

Klasik kosullanma daha kompleks tepkiler icin de benzer etkilere sahip
olabilir. Kredi kartlan, daha biiylik miktarlarda harcamay: gerektiren kogullu
bir uyarn olabilir.11* Tekrar kavrami tepkisel kosullanma yoluyla 6grenmede
onemli kavramlardan biridir. Tiiketicinin istenen tepkiyi gostermesi i¢in, ayni

mesaja (uyariciya) bir cok defa maruz kalmasi gereklidir.

111 Odabasi, a.g.e., s.82.
112 Ciiceloglu, a.g.e., s.141.
113 Solomon, a.g.e., s.91
4 Aym, s.91.
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Uyarinin genellenmesi, belirli bir uyariciya kosullanan tepkinin, ilk
uyariciya benzer, diger uyaricilar verildiginde de ortaya ¢ikmasidir. Uriin ve
marka benzesmesine dayali stratejilerin bagaris1 bu kavramla agilanabilir. Ayirt
etme ise genellemenin karsitidir ve benzer uyaricilar arasindan belirli birini
se¢meye dayanir. Konumlandirma uygulamalari da ayirt etme kavrami ile
agiklanabilir.!!> Odabagi, klasik kosullanmanin tiiketici davranigim agiklama
yeterliligini su sekilde dzetlemektedir.!16

“Tepkisel kosullanma yoluyla 6grenme, tiiketicinin belirli bir davranisi nasil 6grendigini
agiklamada yararli ise de, tiiketicinin 6grenmesiyle ilgili tiim faaliyetlerini agiklamada yetersiz
kalmaktadir. Herseyden once, tiiketiciyi pasif konumda gérmektedir. Bazi satin almalar
tekrarlanan reklamlann etkisi ile bir derece kendiliginden olugsalar da, bir ¢ogu iiriinler arasinda
yapilan degerlendirmeler sonucunda gerceklestirilir.”

Edimsel kosullanma ise Skinner’in calismalari sonucu ortaya
konmugtur. Pavlov’un deneylerinde dogal tepki, 6rnegin salyalama, dogal bir
uyarici olan ete yapilmaktaydi. Ancak organizmanin yaptigi her davranisin
altinda yatan ayn ayr uyaricilar bulmak zordur. Bu tiir davranislara psikoloji
dilinde edimsel (operent) davrans ad: verilir.!17

Skinner’e gore, belirli cevresel uyaricilara karsilik yapilan hareketler olan
tepkiler, kosullanabildigine gore, ¢cevresel uyaricilardan bagimsiz, i¢ten gelerek
yapilan hareketler olan edimler de kosullanabilirler. Olumlu sonu¢ veren
edimler ddiillendirilirse, tekrar edilme olasiliklar artar. Odiillendirmeler ise,
olumlu ya da olumsuz pekistirme biciminde olabilirler. Yani davrams
kendisinin dogurdugu sonuglara bagli olarak &grenilir.

Edimsel kosullanma kuramu tiiketici davraniglar1 agisindan oldukca
Onemlidir. Ciinkii bu kuram temel olarak pekistiriciler iizerinde durur. Tiiketici
davramglar bu pekistiriciler kontrol edilerek bicimlendirilebilir. Ornek; iiriin
dagitimi, 6zel indirimler, yarigmalar hepsi {iriiniin denenmesini saglamak icin
yapilir. Kisiler, tatmin olduklar1 durumlarda satin alirlar. Bu nedenle secilen
pazarlama stratejisinin amaci bir “Oneri” sunma yoluyla tiiketiciyi
isteklendirmektedir.!18

115 Odabagi, a.g.e., s.34-35.
116 Ayni, s.35.
17 Ciiceloglu, a.g.e., s.144-145.

118 Odabagi, a.g.e., s.37; Kavas vd., a.g.e., s.106.
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5.2.2. Bilissel Ogrenme Kuram

Klasik ve edimsel kosullanma yaklagimlarinda 6grenmenin temelinde
cagrisim iligkilerinin yattig1 kabul edilir. Psikoloji biliminin “biligsel” kisminda
¢alisan bilim adamlan bu agiklamayi yetersiz bulurlar. Bu bilim adamlarina gore
Ogrenmenin temelinde organizmamn algilamasti, hatirlamas, diisiinmesi, bagka
bir deyisle biligsel siirecleri ve yapilar: yatar. Organizma mekanik bir sekilde
degil, cevreyi ve kendi davranigini bir algilama ve anlama siirecinden
gegirdikten sonra davramir.!!'® Bu bakis acisi insanlari, cevrelerini
anlamlandirmak icin, gelen bilgiyi aktif olarak kullanan sorun ¢6ziiciiler olarak
gortr.

Sorunlarim biligsel siire¢ ile cdzmeye calisan tiiketici, kendi kararlarim ve
sonuglarini gozlemleyerek 6grenmeyi gerceklestirmeye calisir. Daha 6nce de
belirttigimiz gibi 6grenmenin bir ¢ogu, ozellikle ¢ocuklukta bagkalarini
gozlemleyerek gerceklesir. Eger tiiketiciler iiriiniin kullamiminin bagkalarina
yarar getirdigini goriirlerse kendileri i¢in aym iiriinii segcmektedirler. Bu siirece
“modelleme” ad: verilir.!20

Model alma yoluyla 6grenme; tiiketicilerin yeni davranislarda
egitilmelerinde, satin alma olasiliklarinin arttirilmasinda ve olumsuz
davramglardan arindinlmalarinda ¢ok etkili olarak kullanilabilmektedir. 121

5.3. Bellek ve Tiiketici Davrams1 |~

Bellek bilgi kazanimi ve bilginin ihtiya¢ duyuldugunda kullanilmasini
saglamak icin depolanmas: siirecidir. Artik bellegin caligmas: ile bilgisayarlarin
calismasi arasinda baglanti kurmayan yok gibi bir seydir. Bellege de
bilgisayarlar gibi veri girisi olur, bu veri islenir ve ¢iktilar daha sonra
kullamilmak iizere depolanir. Tiiketici eger bellegi olmasa karar vermek igin
sadece digsal bellek adi verilen ambalaj, aligveris listesi ve diger anlik pazarlama
uyaricilarina bagli kalir ki, bu durumda tiiketicinin karar verme siireci
simdikinden ¢ok farkli bir hal alabilir. Pazarlamacilar iiriin ve hizmetler
hakkinda 6grendikleri bilgiyi saklamalari1 konusunda tiiketicilere bagimhdurlar.

119 Ciiceloglu, a.g.e., s.162.
120 Solomon, a.g.e., s.94.
121 Odabasi, a.g.e., s.40.
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Genel olarak iic tiirlii bellekten s6z edilir.

Bunlar:

1.Kayitsal Bellek

11.Kisa Siireli Bellek

iii.Uzun Siireli Bellektir.

Baz yazarlar kayitsal bellegin ayn bir bellek olmadigini, kisa siireli
bellegin bir parcasi oldugunu varsaymaktadirlar.122

Kayitsal bellek duyularimizla elde edilen cevresel girdilerin
depolanmasina olanak saglar. Kayitsal bellek bilgilerin 6n analizinin yapildig:
bellektir. Kisa siireli bellek ise bilgiyi belirli bir siire depolayan, ancak
kapasitesi sinirli olan bellektir. Uzun siireli bellekte ise bilgiler cok uzun siire
depolanir. Bu bellek sistemleri arasindaki karsilikli iligki Sekil 2.5.’de
goriilebilir.

Sekil 2.5. Bellek Sistemleri Arasindaki Iliskiler

KAYITSAL BELLEK KISA-DONEMLI BELLEK UZUN-DONEMLI BELLEK
Duyusal bilginin gegici Hali hazirda kullamlan Goreli olarak bilginin
depolanmasi bilginin kisa depolanmas: kalici depolanmasi

Kapasite: Yiiksek Kapasite: Simirl Kapasite: Simrsiz

Siire: Gorme igin 1 saniyeden Siire: 20 saniyeden az Siire: Uzun ya da kaha

az, duyma i¢in birkag saniye

DIKKAT AYRINTILI INCELEME
Dikkat esigini asan CALISMASI
| bilgi kisa donemli »1 Aynntili incelemeye gerek
bellege transfer edilir. duyulan bilgi uzun donemli
bellege transfer edilir.

Kaynak: Solomon, s.105.

Hangi bilgilerin uzun dénemli bellege geldigini agiklayan siireg tiiketici
davramiglarim ¢6ziimlemek acisindan Onem tasimaktadir. Daha ©onceden
Ogrenilen ve uzun siireli bellekte bulunan marka isminin, bazi uyaranlar
verilerek geriye cagrilmasi pazarlamacilar agisindan ¢ok 6nemlidir.

122 Odabagsi, a.g.e., s.43.
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5.4. Ogrenme ve Turist Davrams

Bir tiiketicinin, bir seyahat acentasina gittigini ve bir adada tatil yapmay:
istedigini belirttigini diisliinelim. Bu kisi aym1 zamanda iliman bir iklimde
bulunmak istedigini ve iyi bir havayolu ile seyahat etmek istedigini belirtsin.
Seyahat acentas: gorevlisi bu kiginin 6niine bir diinya haritasi ¢ikarir ve Yunan
adalarindan baglayarak, Karaib Adalarina giden bir sirada degisik alternatifleri
gosterir. Lisede cografya derslerinde 6grenilmeyen kisimlari acenta gorevlisi
tamamlar, karar vermeye ¢aligan bu kisiye gerekli brosiirler verilir, tur paketleri
Oniine konur. Kisi tiim bu satis malzemelerini alir ve evinin yolunu tutar. Evde
brosiirler yeniden gozden gecirilir, diinya atlasi bulunup, yeniden incelenir,
belirlenen adalar ansiklopedilerden taranip bilgi edinilir. Kisi sonunda se¢imini
yapar, yani, bu kisi secimini yapmak i¢in yeterince 6grenmis demektir.

Tatil yapmak ya da seyahat etmek de giyinme, konusma, yemek yeme
gibi 6grenilmis bir davramstir. Cocukluk dénemi boyunca bir ¢ocuk ailesiyle
birlikte dinlenir, eglenir ve tatil yapar ve ailesi bu zamanlar nasil kullandi§im
aktif olarak gozlemleyerek ©Ogrenir. Cocuklar béylece tatil tiirlerini ve
araclarini 6grenirler. Bazi tiirleri yogun baz: tiirleri ise daha az kullanirlar. Bu
deneyimler, cocugun yasam boyu tatil tercihlerini etkiler. Uzaklik kavramina
bakis dahi bu donemdeki deneyimlerden etkilenir. Cocukluktaki tatil
deneyimlerinin daha sonraki tatil davranisi nasil etkiledigi konusunda ¢ok
fazla arastirma bulunmasa da, insanlarin yasamlari boyunca katildiklar bos
zaman faaliyetlerinin %50 ile, %60 arasindaki bir boliimiiniin ¢ocukluk
doneminde 6grenilen bos zaman faaliyetleri oldugu ileri siiriiliir.123

Ogrenme siireci ve onun daha sonraki turistik aktiviteler iizerindeki
etkisi basit birebir bir iligki icinde degildir. Zaman icerisinde bazi aktivitelere
yas nedeniyle son verilebilir, diger bazilarina ise insanin degisim ihtiyaci
nedeniyle baglanabilir. Yani insanlar saglik, ilgi ve sosyal ilginlik gibi
durumlara bagli olarak bazi aktivitelere son verirken bazilarina ise
baslayabilmektedirler.124

McGuire ve arkadaslan tarafindan yapilan bir calismada yas: ilerlemis
insanlarin bog zaman eylemleri agisindan genisleticiler ve szlesmeciler olarak

123 Kelly R.J. Leisure Englewood Clifts, (N.J.: Prentice Hall, 1982),'s.172.
124 Iso-Ahola, S. The Social Psychology of Leisure and Recieation (Iowa:
Dubluque, W.B. Company, 1987), s.174.
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ikiye ayrildiklar1 g6zlemlenmistir. Genisleticiler cocukken bir takim aktiviteler
Ogrenmelerine ragmen yasamlar1 boyunca bu aktivitelere yeni aktiviteler
ekleyen kisilerdir. Insanlarin biiyiik yiizdesi 50’lerinde ve 60’larinda yeni
aktivitelere baslamaktadirlar. Yani aktif 6n-emeklilik ve emeklilik donemi
yasamaktadirlar. Sozlesmeciler ise baslangi¢ aktivitelerini dncelikle cocuk ve
genclik donemlerinde 6grenen kisilerdir. Yas ilerledik¢e yeni aktiviteler
azahr,125

Ogrenme siireglerine turizm davranig1 agisindan bakmak miimkiindiir. Bir
ailenin arka koltuktaki ¢ocuklara seyahat boyunca sessiz dursunlar diye
cikolata vermeleri kogullandirmadan bagka birsey degildir.126

Modelleme de turizm agisindan sik sik meydana gelen bir durumdur.
Yabanci turistleri tagiyan bir tur otobiisiiniin yabanci bir sehre geldigini
diisiinelim. Turistler rehberlerinden ydnlendirme bilgilerini alacaklar, otellerine
yerlesecekler ve aksam yemegine ineceklerdir.. Yemekte “otantik” yiyecekler
sunulunca herkes birbirine bakip “simdi bunun dogru yeme gekli nasil?” diye
soracaklardir. Yapilacak is cevredeki insanlara bakarak, yemegin dogru yenis
bi¢cimini 6grenmek olacaktir. Turistler yabanci bir yorede bir ¢ok yerel
davramst modelleme yoluyla boylelikle dgrenirler.127

Turistler, giinliik aktiviteleri icerisinde birgok bilgiyle yiiklenir ve daha
sonra bu bilgileri kullanirlar. Arabayla seyahat eden kisi bir y1gin kavsak, yol
tabelasi, yapi ve manzara goriir.

Otele vardiktan, giris yapip, valizlerini actiktan sonra 6rnegin, ¢cevredeki
selaleri gérmek isteyebilir. Aile otele gelirken, gordiigii selale tabelasini
hatirlayacak ve yolunu kolaylikla bulabilecektir. Bu bir gizli 6grenme seklidir.
Gizli 6grenme yoluyla ziyaret edilen yerlere yeniden gidilebilir ve ziyaret
edilen yerlere kars1 bagimlilik duygusu olusabilir.128 Gidilen yerle ilgili olumlu
ozellikler ve potansiyel firsatlar, turistin gidilen yeri hatirlamasina ve yeniden
gelinecek bir yer olarak degerlendirmesine neden olacaktir.

Turizmde siirekli ¢alisan iki 6grenme siireci de genelleme ve ayirt etmedir.

Insanlarin genelleme yaptiklan ortak alan énbiirodur. Tiim diinyada turistler

125 McGuire F.A., Dottovio F.D. ve O. Ileary J., “The Relationship of Early Life
Experiences to Later Life Leisure Involuement”, 1987, 5.45.

126 Friedgen, a.g.e., s.72.

127 Aym, s.73.

128 Friedgen, a.g.e., s.73.
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Onbiiroda benzer 6grenilmis davramglan yinelerler. Kredi kartlarini verirler,
kayit formlarim doldururlar, anahtarlarini alirlar.

Ayirt etme siirecinin yine en fazla isledigi yerlerden biri onbiirodur.
Ozellikle biiyiik otellerde bu durum siirekli gériiliir. Genis alana yayilmis ve
benzer giyinmis insanlarin bulundugu 6nbiiroya yaklasan ziyaretci “Oziir
dilerim girigler yan taraftan ben miigteri iligskileri ya da kasa gorevlisiyim”
yamtim ahlir. Oysa ziyaret¢i Onceki bilgilerini genellemis ve ona gore
davranmugtir.

Goriildiigii gibi turistik davranisin bicimlenmesinde 6grenme siireci
Onemli hatta temel bir rol oynamaktadir. Bu acidan turizmle ilgili ve turist
davranisim etkileyen uyaranlara pazarlamacilarin dikkatlice yaklasimlar
gereklidir. Sozkonusu uyaran turistik iriinle ilgili kaliteden tutun da
sayginliga kadar bir cok isaret edici ya da sembolik karakter olabilir.129

Daha 6nce de belirttigimiz gibi biligsel 6grenme kurami problem ¢ézme
iizerinde durmakta ve bu acidan turisti de aktif 6grenici olarak kabul
etmektedir. Yani bu yaklasima gore turist kendine ulasan bilgiyi bir iglemden
gecirerek anlamakta ve eyleme yonelmektedir.

Bilginin kaynagina bagl olarak turiste ulasan bilgi, dogrudan iiriinden,
kitle iletisiminden ya da acenta gibi aracilardan gelebilir. Kugku yok ki turist
kaynak tarafindan kendine ulagsan bilgiyi aktif olarak islemden gecirecektir.
Ancak bu, turistin sadece bu bilgiye dayanarak karar verecegi anlamina
gelmez. Bu bilgi daha 6nceki 6grenilmis bilgilerle kargilagtirilir ve bir tutum ve
niyetlenmeye ulagilarak nihai karara varilir. Bu acgidan da turistik davranisin
sekillenmesinde pazarlama iletigimi faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadr.130

6. TUTUMLAR VE TUTUM DEGISiMi

6.1. Tutumun Tanimi, Tutum Degisimi ve Tiiketici Davramsi
Tliskisi

Giinliik kullanim agisindan tutum kavrami cok tamidik gelse de onun
anlami olduk¢a karmagiktir. Tutum kisinin nesne, kani ya da ortamlara yonelik
olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepkide bulunma egilimine denir.!3! Tutum

129 Mautinho, a.g.e., s.14.
130 Aym, s.14-15.
131 Odabagi, a.g.e., s.75.
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yalmzca bir diisiince ya da duygu degildir. Tutum olarak tanimlanan egilimin
icerisinde kendini inang olarak ifade eden biligsel, duygu ve heyecanlar iceren
duygusal ve gdzlenebilen faaliyetleri iceren davramssal 6geler vardir.!32

Tutumlar genellikle li¢ bilesenle agiklanir. Bunlar sirasiyla, bilissel,
duygusal ve davramgsal bilesenlerdir. Biligsel bilegen, kisinin bir nesneye
yOnelik bilgi ve inanglarini olugturur. Duygusal bilegen ise bir nesneye yonelik
duygular iizerine temellendirilmig yargilardir. Davranigsal bilegen ise lehte ya
da aleyhe bir davranis egilimidir.!33

Yukarida belirtilen her ii¢ tutum bileseni de onemli olmasina ragmen,
goreli onlemleri tiiketicinin tutum objesi ile ilgili motivasyon seviyesine
baglidur.

Tutum aragtirmacilar ii¢ bilesenin goreli onemini aciklamak i¢in etkiler
hiyerarsisi kavramim gelistirmislerdir. Gelistirilen ii¢ farkli hiyerarsi standart
ogrenme hiyerarsisi, diisiik ilginlik hiyerarsisi ve deneysel hiyerarsi olup Sekil
2.6’da Ozetlenmistir.

Sekil 2.6. Ug Etki Hiyerarsisi

TUTUM
Biligsel

bilgi igleme
temeli iizerine

Inanglar —3» Duygu —3»  Davrams

TUTUM

Davramgsal
Inanglar —p» Davrams —p»  Duygu ogrenme

stireci iizerine

TUTUM
Hedoni
Duygu __p Davrams .  Inanglar tiiketim
tizerine

Kaynak: Solomon, a.g.e., s.161.

132 Ciiceloglu, a.g.e., 5.521.

133 Moutinho, a.g.e., s.20.
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Tutumlarin zaman icerisinde 6grenilmesi siireci igerisinde degisik
faktorlerin etkileri s6zkonusudur. Bu faktorler Kisilik, Kisisel deneyimler,
Gruplarla etkilesim, Etkileyici digerleridir.

Tutumlarin olugsumu bireyin ihtiyaglarina gore ve algilama sekillerine gore
farklilik gosterir. Bireyin tutumlan iginde yer aldig: ya da almak istedigi grubun
deger sistemleri ve normlarindan etkilenir.134

Daort grupta toplanan iglevlerinden yani tutumlarin bireylere bir takim
yararlar sunduklarindan s6z edilmektedir. Bunlar yararci olmalari, deger ifade
etmeleri, ego korumalar1 ve bilgileri organize etmeleridir. Cogu zaman bu
islevler ile tutum bilesenlerini ayirt etmenin zorlugundan s6z edilmektedir.135

Tutumlarin sekiz 6zelligi tiiketici davramiglarini yonlendirmeleri ve
tiikketici karar siirecinde etkili olmalar1 agisindan 6nemlidir. Bu sekiz 6zellik
sunlardir.136

1.Her tutumun bir giiciiniin olmasi

2 Bilesenlerin karmagiklik derecesine gore tutumlarin farklilik gostermesi

3. Tutumlanin diger tutumlarla iligki icinde olmalan

4 Bilegenlerarasi bir tutarliligmm bulunmasi

5.Tutumlararas tutarhlik egiliminin bulunmas:

6.0grenmeye dayali olmasi

7 Kisilerin bir tek tutum degil, tutumlar biitiinii olusturmalarn

8.Tutumlarin degistirilebilir olmasi.

Tutumlarin degistirilmesi ile davraniglarda degisiklik ortaya c¢ikmasi
olasiliginin bulunmasi tutumlarin nasil degistirilecegi konusu iizerinde
pazarlamacilarin ayrintili olarak durmalarina neden olmaktadir. Pazarlama
yoneticileri tiiketicilerin ihtiyaglarini, tutumlarini, marka diigiincelerini ve marka
degerlendirmelerini degistirme yolunda caba harcamaktadirlar. Tutum ve
ihtiyaclarin degistirilmesi, mevcut tutum ve ihtiyaclarin pekigtirilmesinden daha
zordur. Tutumlar1 degistirmek ise ihtiyaclari degistirmekten daha kolaydir.
Ihtiyaclar daha temel ve kalicidir.137

Tutumlarin degismesi genel iletisim modeli g6zoniine alinarak incelenirse,
dort 6genin ozelliklerinin bilinmesi gerekir. Kaynak, mesaj, hedef ve ortam

134
135

Kavas vd., a.g.e., s.115.
Odabagi, a.g.e., s.81.
136 Aym, s.78-79.

137 Kavas vd., a.g.e., 5.126.
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olarak belirlenen karsilikli etkilesimi tutum degisikliginin etkinliginde rol
oynayacaktir. Kaynagin inanihirhig1, mesajin ¢ift ya da tek yonlii olmasi, hedef
kitlenin demografik ve psikografik 6zellikleri ve hedefin i¢inde bulundugu
ortamin Ozellileri iknamin giiciinii arttirarak tutum degisiminin olasiligini
arttirabilmektedirler.138

Tutumlar hakkinda tamim ve 6l¢ciim konusunda 6nemli metodolojik
sorunlar oldugu Odabagi tarafindan belirtilmektedir.!3° Boyle olsa da tutum
aragtirmalar ile hangi pazar béliimlerinin hangi tutumlara sahip oldugu
belirlenerek pazar boliimlendirmesi saglikli bicimde yapilabilmektedir.

6.2. Tutumlar ve Turist Davranisi

Turistik davramista tutumlarin ve tutum degisiminin 6nemini her y6niiyle
gérmek miimkiindiir. Ornegin “biilyiik ugaklarla u¢maktan korkuyorum” ya
da “havaalanlarinda valizlerime yapilan muameleden hognut degilim” diyen
bir kisi bir tutum nesnesine kars1 olumsuz duygularim dile getirmektedir. Ayni
sekilde “Alanya’da tatil yapmay1 seviyorum” diyen bir kisi yine duygularini
dile getirmekte, ancak bu kez olumlu duygulardan s6z etmektedir. “Biiyiik
ucaklarda ugmanin tehlikeli olduguna inaniyorum” diyen bir kisi ise tutumunu
olusturan biligleri ifade etmekte, sadece risk ve tehlike varsayimlarindan s6z
etmemekte ayn1 zamanda jet motor liretimine, iyi egitilmemis pilotlara ve hava
trafik kontrollerine duydugu inangsizligi da dile getirmektedir. Tiim bu
inanclar bireyin ugmaya kars1 tutumunu sekillendirmektedir.

Turizmde potansiyel turistin gercekten hangi eylemi yaptigi 6nem
tasimaktadir. Yukaridaki 6rnegimizde kisi tren ya da otomobili ulagim araci
olarak secebilir. Bu kisi mutlaka ucakla gitmesi gerekirse ucak tipini secebilir.
Eger bu kisi, gelecekte giivenlik sistemleri geligse dahi jetleri kullanmayacagin
soyliiyorsa, bu ifadesi ise bir davranisa niyetlenme olarak goriilmelidir.

Tutumlar ve davramisa niyetlenmeler seyahat turizm davranigini tahmin
etmede son derece yararlidir. ABD’de seyahat veri merkezi her baharda yaz
aylarindaki seyahatleri tahmin etmek i¢in bir anket uygulamaktadir. Tablo
2.16°da, dort yillik bir donemde yapilan tahminlerle, gerceklesen davranis
arasindaki iligki gériilmektedir. Sonuglara bakildiginda cogunlukla tutumlar ve

138 Odabagi, a.g.e., s.81-82.
139 Aym, s.84.
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davranisa niyetlenmeler lizerine yapilan tahminlerin olduk¢a dogru oldugunu
gostermektedir. 140

Tablo 2.16. ABD Tahmin ve Ger¢eklesen Seyahat Yiizdeleri

Donem Tahmin Artis Gergek Artis
Yaz 1988 %3 %9
Yaz 1987 P04 904
Yaz 1986 %5 %4
Yaz 1985 5 %2

Turistler ve turistik yorelerin halki arasinda birbirlerine kars: bir takim
tutumlara dayal onyargilar vardir. Bu alg1 ve tutumlar olumlu ya da dostca
olabildigi gibi olumsuz ve diismanca da olabilir. Bu tutumlar digerleriyle ilgili
giiclii inan¢lardan kaynaklanmirlar ve genellikle de “basmakalip tipleme”
olarak adlandirilirlar. Basmakalip tiplemeler insanlarin belirli tipteki kisi, grup ve
nesnelere atfettikleri 6zelliklerdir. Basmakalip tiplemeler 6zellikle irk, cinsiyet,
dinsel inang, fiziksel ozellikler ve giyinis bicimlerine gére insanlara
uygulanmaktadir. Basmakalip tiplemeler ayni1 zamanda c¢ocuk, anne ve
babanin davranigsal rollerine de uygulanmaktadir. Basmakalip tipleme
genellikle insan, nesne ve grup kategorilerini asin derecede basitlestirerek
dogru olmayan, olumsuz sonuglar ¢ikarmaya neden olur. Iran’daki kadin
imajina bakarak cogunlugu miisliimanlardan olusan bir iilke olan Tiirkiye’deki
tiim kadinlan da “kara ¢arsafli” olarak diisiinmek basmakalip tiplemeye giizel
bir 6rnektir. Turistler belirli iilke ve turistik ydreler icin basmakalip tipleme
yapmakta, s6zgelisi bir yorede aldatildigini hissettiinde tiim iilke icin “turist

b

kapani” genellemesi yapabilmektedir.!4! Basmakalip tiplemeler degisime en
fazla direnen tutumlar olup bu tutumlar sonucunda diismanlig: disa vuran
davrams yansimalan goriilmektedir.

Tutumlarin degistirilmesi, turizm agisindan da aym genel 6zellikleri

tasimakta, bir ikna siirecini gerektirmektedir. Medya, kisisel iletisim ve reklam

140 Friedgen, a.g.e., s.45.
141 Aym, s.46.
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turizm icin de ikna arag¢landir. Turizm reklamlarinda bazen giinliik hayatin
sikintilarindan bunalan “normal aileler” gosterilmektedir. Bu reklamlarda
aileler birbirlerine bir tatil ile yakinlagacaklar1 séylenerek ikna edilmeye
calisiimaktadir.!42

Turizmde iknanin maliyeti ¢ok fazladir. ABD’de de her yil yaklagik her
eyalet reklam icin yaklasik 70 milyon dolar harcamaktadir. Amerikalilara
ulagmak i¢in reklama harcanan toplam para ise 1 milyar dolar civarindadir. Bu
rakamin 80’li yillarin basinda sadece 300 milyon dolar civarinda olduguna
bakilirsa, insanlarin turistik tutumlarinin degistirilmesinin ne kadar 6nem
kazandi§1 ortaya ¢ikmaktadir.}43 Tiirkiye’de Turizm ve Tamtma Bakanlig: da
yurt disindaki turistlerin Tiirkiye’ye kars1 tutumlarimi degistirebilmek ve onlar
Tiirkiye’de tatil yapmaya ikna edebilmek icin her yil yabanci reklam ajanslari
ile anlagarak, milyonlarca dolar reklam harcamas: yapmaktadir. Bunun yamnda
seyahat acentalar1 ve tur isletmelerinin ne kadar reklam harcamasi yaptiklarin
saptamak oldukca zordur. Son yillarda turistik yore halklarinin ya da turizm
alanlan genis iilkelerin turistlere kars1 tutumlan tiim diinyada temel konulardan
biri haline gelmeye baslamistir. Yerel halk birkac nedenle turizm ve seyahat
edenlere karsi olumsuz tutumlara sahip olmaktadirlar. Bu nedenle, ara¢ ve
yaya trafigi kesmekesi, artan tiiccarlik, kiiltiirel kimligin yok olmasi, artan
vergiler ve maliyetler, kirlilik ve ¢cevreye verilen zararlardir. Bunun yanisira tek
yabanci sermaye kaynagi olmasi nedeniyle turizmin bir ¢ok iilkede pozitif
etkilerinin hissedildigi de bir gercektir.

Kusku yok ki, yore halkindan gordiikleri muameleye baglhi olarak
turistlerde tatil yaptiklan yerlere kars: iyi ya da kotii tutum gelistirirler. Bu
noktada turizmle iligkili personelin turiste davramslari, tatil yapilan yerde
yeniden tatil yapma istegini olusturan en Onemli etken olarak
goriilmektedir. 144 |

Kotler, tutumlar degistirmek icin pazarlamacilarin

- turistik iiriinle ilgili 6zellikler1 degistirebileceklerini,

- iiriinle ilgili inanglan degistirebileceklerini,

- iiriin 6zelliklerinin ilgili agirthgim degistirebileceklerini,

- bazi 6zeliklere dikkat etmeleri icin ikna edebileceklerini,

142 Friedgen, a.g.e., s.47.

143 Ayni.

144 Hoffman D.L. ve Low A.S. “An Application of the Profit Transformation to Tourism
Survey Data”, Journal of Travel Research (Fall (20, 2), 1982), s5.35-36.
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- baz ozellikler icin turistin ideal seviyesini degistirebileceklerini
belirtmigtir.14

Turistik tiriin, ¢ok ozellikli bir yapiya sahip olup arastirmalar genellikle
seyahat eden Kkigilerin tatil karar1 vermek icin en fazla yedi alternatifi
gozoniine aldiklarimi géstermektedir. Alternatifler degerlendirilirken de birey
tarafindan bir “nesneye” karg1 tutumiarin degil, bir nesneye karsi davranisla
ilgili tutumlarin yorumlanmas: s6z konusudur. 146

Tutumlarin bigimlenmesi, davranisa niyetlenme ve turist karar verme
sireci arasindaki iligkiler Sekil 2.7.”de 6zetlenmistir.147

Sekil 2.7. Tutumlar ve Turist Karar Verme Siireci

—™ Bilgi
| Inanglarve
Diisiinceler
——® Duygular Tutum
On durum
Sosval Tercihler
y" - ve
Faktorler _
niyet
Davramsg

Kaynak: Mayo E.J. ve Jarvis L.P., The Psychology of Leisure Travel, CBI Publishing
Co., Boston, 1981.

145 Kotler, P. Principles of Marketing, (5th Ed., New Jersey: Prentice Hall, 1996),
5.243.

146 Moutinho, a.g.e., 5.20.
147 Ayni, s.21.




60

BOLUM 3

TURIST KARARLARINI ETKILEYEN SOSYO-KULTUREL
FAKTORLER

1. KOLTUR
1.1. Kiiltiir ve Tiiketici Davramsi

Giiniimiizde kiiltiirlin sayisiz tanimindan bahsedilmektedir. Ancak heniiz
kiiltiirlin herkesi tatmin edecek bir tamiminin yapildigini sdylemek zordur.
Tiiketici davranist acisindan en kabul goren tanim Linton’un tanimadir.
Linton’a gore kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve
aktarilan davrams sonuglari ile 6grenilen davramislar biitiiniidiir.148

Kiiltiiriin belirgin ve genelde kabul gérmiis ozellikleri kiiltiiriin,
ogrenilmis davranigsal toplulugu toplumun iiyelerince paylasildigive
degisebilir oldugudur.14?

Kiiltiirlin unsurlan dil, din egitim, ekonomi, teknoloji, sosyal kurumlar, 6rf
ve adetler, degerler, degerler ve tutumlar, estetik sanatlar, semboller, tabular ve
térenlerdir.!50

Kiiltiir toplum iiyelerince paylasilmis degerler ve inanclar sistemidir. Bu
degerler ve inanglar kusaktan kusaga aktanlir. Inan¢larin kusaktan kusaga
aktarilmasini sdyleyenler aileler arkadaglar ve dgretmenlerdir. Her kiiltiiriin
kendine has 6z degerlerinden ve deger sistemlerinden s6z etmek miimkiindiir.
Kiiltiire 6zgii 6z degerlerin toplumdaki herkes tarafindan esit sekilde
desteklenecegi beklenmelidir.!>!

148 Linton, R. “The Concept of Culture”, Perpective in Consumer Behavior, 3.
Baski i¢inde (der): Harold H. Kassarjian ve Thomas S. Robertson (Illinois: Scoff Foresman and
Company, 1981), s. 489.

149 Odabasi, a.g.e., s. 144.
150 Kavas vd, a.g.e., s. 151.
151 Odabagi, a.g.e., s. 145.
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Kiiltiirler birbirinden dort yonden farklilasmaktadir. Bu yénler insanlar
arasindaki giic uzakhigi, belirsizlikten kagcinma derecesi, cinsiyet rolleri ve
bireyciliktir. Ornegin; ABD, Avustralya, Ingiltere, Kanada ve Hollanda’dan
bireysel bir kiiltiire sahip oldugu bilinirken, Venezualla, Pakistan, Tayvan,
Tayland, Tiirkiye, Yunanistan ve Portekiz ise olduk¢a kollektivist iilkeler
arasinda sayilmaktadir.152

Kiiltiiriin 6zellikleri tiiketici davramglari iizerinde etkide bulunarak
kendini gostermektedir. Toplumsallagma siireci ile 6grenilen davranis bicimi
kiginin giinliikk deneyimlerini etkiler, bdylece tiiketim konusundaki davranis
da bu siireg icerisinde etkilenmis olur. Kiiltiirel degerler tiiketim, satin alma ve
iletisim uygulamalarina da etkide bulunur.153

Giiniimiizde sanayilesmis toplumlar da ekonomik refahin ve giivenin
etkisiyle kiiltiir yapisinda biiyiik degisiklikler olmaktadir. Bu toplumlarda daha
uzun bos zaman ve dinlenme olanaklan calismada, yasamda dinlenme ve
eglencede rahatlik ve bigimsel olmayan davramislan ortaya ¢ikarmaktadir. bu
toplumlarda atletik goriiniim kazanmak onem kazanmis zevk yonlii kiiltiir
degerleri agir basmaya baglamistir. Degisimler cok hizhi bir sekilde olurken, iiriin
ve hizmet sunumlarinda da farkliliklar meydana gelmeye baslamistir.
Tiirkiye’nin hizla sanayilesen boliimlerinde de aymi kiiltiirel degisimler
yasanmaktadir. Pazarlama plancilarinin sdz konusu degisimi, izleyerek ve
anlayarak iletisim programlarina yansitmalar gerekmektedir.!54

Toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlama
konusunda 6nem kazanmaktadir. Pazarlama yoneticilerinin degisik kiiltiirleri
anlayarak, onlara uyum saglayacak yapida olmalarinin 6nemide giin gectike
artmaktadir. Kiiltiirel farkhiliklar pazarlama yoneticilerini iki sekilde etkiler.
Birincisi bagka iilkelerdeki kiiltiirel normlar ve degerler is yapma sekillerini
etkiler. Ikincisi diger iilkelerdeki tiiketicilerin tutumlari davramislar ve
aliskanliklan pazarlama stratejilerini etkiler. Bu nedenlede pazarlama yOneticisi
farkl: tilkelerdeki ve kiiltiirlerdeki cevreye duyarh olmak zorundadar.!55

Bir toplumu olusturan bireylerin tiimii homojen kiiltiirel degerler
yoniinden farkliliklar gosterebilir. Bu nedenle de pazarlama yoneticileri, iig
temele dayanarak alt kiiltiirleri tanimlayabilirler. Bunlar yas gruplan, cografik

152
153
154
155

Solomon, a.g.e., s. 541.
Odabasi, a.g.e., s. 146.
Solomon,a.g.e., s. 553.

Odabagi, a.g.e., s. 151.
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yerlesime gore olusan gruplar ve etnik gruplardir. Yas gruplarn itibariyla
lilkemizde en biiyiik pazar olusturan “gencler pazari” bir alt kiiltiir olarak ele
alinabilir. Cografik yerlesime gore bireylerin kentsel ya da kirsal kesimde
yasamlar ile olusan zevk ve davramslardaki farkliliklar: bir alt kiiltiir olarak ele

alinabilir. Etnik gruplarin ise farkli yasam bigimleri ve aligkanliklarina sahip
olduklan bilinmektedir.156

1.2. Kiiltiir ve Turist Davranisi

Turizm kisisel bir deneyim olmasina ragmen, turizmin seyahati icermesi
onu gergek bir sosyal olgu haline getirmektedir. Cogunlukla turizm diger
insanlarla iligkiyi igeren bir grup davramgidir. Insanlar aileleriyle, esleriyle, turla
seyahat edebilirler ya da bir konferansa delege olarak katilabilirler. Seyahat
insanlart uzak yerlere alip gotiirdiigii icin farkli kiiltiirler arasinda sosyal
etkilesim s6z konusudur. Turizmi heyecan verici yapan dzelliklerden belki de
en Onemlisi bu kiiltiirler arasi etkilesimdir. Bir iilkenin kiiltiirel 6zellikleri
turistik yer seciminde 6nemli degiskenlerden bir tanesidir.157

Turizme sosyal bilimler agisindan yaklasildiginda toplum ve kiiltiirii
birbirinden ayirt etmek pek miimkiin degildir. S6z gelisi bir Alman’in
Tirkiye’yi ziyareti ile hem iki farkh kiiltiiriin hem de iki farkh toplumun
biraraya gelmesi s6z konusu olur. Ama Karadeniz’in bir kéyiinden bir kisinin
Istanbul’a ziyaret igin gelmesi durumunda kimin kimle kars: karsiya kaldig:
karigik bir durumdur. K6yden gelen kisi aym toplumdan gelmekte ancak aym
kiiltiirden geldigini sdylemek pek miimkiin olmamaktadir.!58

Koyden gelen kisi 6rneginde oldugu gibi biiyiik bir toplum icinde farkli
alt kiiltiirlerin etkilesiminden s6z edilmektedir.

Sosyologlar ve Antropologlar yillardir kiiltlir ve toplum arasindaki farki
tartigmaktadirlar. Bizim amacimiz agisindan toplum belirli bir alanda yasayan
Orgiitlenmis bagimsiz, siirekli sayidaki insanlarn tanimlar.Kiiltiir ise bu insanlarin
birlikte yagsamasindan dogan farkl: gelenekler ve inanclardir. Yani kiiltiir, bir
toplumun iiyeleri arasinda paylasilan 6grenilmis inancglar, aliskanliklar,
gelenekler ve bilgi sistemidir. Antropolojik acidan bakildiginda kiiltiir, turisti

156 gavas vd, a.g.e., s. 155.
157 Friedgen, a.g.e., s. 79.
158 Ayni, s. 79
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koruyabilir. Giiniimiizde bir¢ok insan tatil yeri se¢im kararimi verirken,
gidecegi yerin kiiltiirel 6zelliklerini, tarihi miizeleri, sanat galerileri, dinsel
binalari, kutsal mekanlarn onem tagimaktadir. Turistik yer, karar siirecinde etkili
olan bu 6zellikleri korumaya 6zen gosterirken, gelen turistin kiiltiirel
Ozelliklerini dikkate alan, onun tatmin seviyesini artirmaya calisan énlemler de
alimaktadir.161 |

Kiiltiirler arasindaki farkliliklari gosteren ve uluslararasi turist
gereksinimlerinin tiim turizm sektorii ¢alisanlarinin bilmesi gerektigini ortaya
koyan calisma Reisinger ve Turner’in (1997) calismasidir. Calismalarinda
Avustralya’daki Endonezyali turistleri inceleyen arastirmacilar iki kiiltiir
arasindaki temel farkliliklan ortaya koyarak, “Eger Avustralya daha fazla
Endonezyal: turist cekmek istiyorsa, onlarin kiiltiirlerini dikkate alan ne tiir
degisikliklere gitmeli?” sorusunun yanitin1 vermiglerdir. Endonezyal: turistlerle
Avustralyali ev sahipleri arasindaki kiiltiirel farkliliklar Tablo 3.1°de -
goriilmektedir. Caligmalarinin sonunda kiiltiirel farkliliklarin turizm yonetimi
acisindan 6nemine vurgu yapan yazarlar sdyle demektedirler:162

“Uluslararas: turist ihtiyaglanina kiiltiirel duyarhlik saglamak igin tiim turizm sektorii
calisanlaninin kapsamli bir uluslararas: kiiltiir dersi almalar 6nerilir. Boyle bir egitimle turizm
caliganlaninin; ana dilleri, sembolleri, isaretleri, mimikleri, viicut dilleri gibi turistlerin s6zlii ve
sOzsiiz kiiltiirel yonlerine agina olmalan hedeflenmektedir. Boyle bir egitim aym zamanda turist
davrams, seyahat kararlarn, tiiketim kaliplari, dinlenme-eglence tercihleri ve yiyecek igecek
secimi iizerindeki kiiltiirel etkileri tartigmalidir. Kiiltiir catigmalarim ve yanliliklarim ve turistin
kiiltiirel olarak tanimlanmusg ihtiyaglanyla ilgili karar verme yetenegine sahip olabilmeleridir”

161 Friedgen, a.g.e., s.97.
162 Reisinger Y. ve Turner L.Cross-cultural Differences in Tourism: Indonesian Tourists in
Australia. Tourism Management, (Vol.18, No.3, 1997), 5.139-147.
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Tablo 3.1. Endonezyali Turistler ve Avustralyalilar Arasindaki Kiiltiirel Farklar

Endonezyah Turistler

Avustralyalilar

Aile yonelimi

Grup yonelimi

Toplum, birliktelik, sosyallik
Bagimlilik, itaat, dierlerinin refahu
Fiziksel ve duygusal yakinlik
{izerine vurgu

Uzlagma

Grubun varlig igin gérev ve itaat
Eylemlerde grup sorumlulugu
Sosyal hiyerarsi

Yasa gore tabakalama

Yagli ve dgiitlerine sayg1

Dogru davranig bicimi
Diisiincelerin dogrudan olmayan
anlatimu

Duygularin kontrolu ve ayni kanida
olmamada kagig

Piiruzsuz kisisel iligkiler

Riskten kacinma

Acele olmayan konugmalarin
izledigi tanigmalar

Sosyal toren iceren yemekler
Esnetilebilir zaman

Aceleden kacinma, stk ge¢ kalma
Stres yoklugu

Formal giyinmenin 6nemi

Sosyal karsilasmalarda sik giiliimseme
Formel karsilagmalar goz temasindan
kaginma

Sik viicut temasi

Az sosyal uzaklik

Kisitlanmus jest ve mimikler

Sol el kullanmaktan kacinma
Kisitlanmg ayak ve bacak kullanim

Oz yonelimli

Bireysel yonelimli

Bireysellik ve 6zel yasam
Bagimsizlik, 6z-yarar, miicadele
Iyi kumsal, su aktiviteleri

Ozel yasam iizerine vurgu
Bireysel karar verme

Bireysel 6zerklik tizerine vurgu
Kendi eylemleri icin ahlaki sorumluluk
Sosyal esitlik

Yasa gore tabakalama yok

Yagl ve dgiitlerine saygi yok
Dogrudan ve acik davranis bigimi
Dogrudan diisiince anlatim

Acik ayni kanida olmama

Verimlilik
Risk alma
Konugmasiz tamigsmalar

Yemekler sosyal hayatin parcas: degil
Zaman para

Zamanin acele olmayan kullanimu
Daha fazla stres ve kaygi

Formal olmayan giyinme

Genel hazz belirtmek i¢in giiliimseme
Cok sik g6z temast |

Viicut temasindan ka¢inma
Daha fazla sosyal uzaklik
Kisitlanmanus jest ve mimikler
Her iki elin de kullanimi =~
Serbest bacak kullanimi

Kaynak: Reisinger ve Turner, s.139.
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2. DANISMA GRUPLARI
2.1. Damisma Gruplan ve Tiiketici Davramgs:

Danmigma grubu, bireyin degerlendirmeleri, istekleri ve davramslan
lizerinde 6nemli etkileri olan gercek ya da sanal birey ya da gruptur.163

Danigma gruplan tiiketim olgusunu cesitli sekillerde etkilerler. Bu etkiler
su sekilde gruplandirilabilir: 164

1. Tiketicinin iirlinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.
Tiiketicinin iirlin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.
Tiiketicinin iiriinii denemesini etkiler.

Tiiketicinin iirtinii nasil kullanacagin etkiler.

A

Tiiketicinin hangi ihtiyaglarinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini
etkiler.
6. Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icindeki bicimsel ve
bicimsel olmayan iletisim agim etkiler.
Danigma gruplarinin tiiketim olgusu iizerindeki etkilerini bilgi etkisi,
yararci etki, deger-aciklayici etki olarak ii¢ grupta incelemek miimkiindiir. Bu
etkiler Tablo 3.2’de ortaya konmaktadir.

163 Solomon, a.g.e., s. 340.
164 Odabagi, a.g.e., s. 102.
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Tablo 3.2. Damsma Grubu Etkisinin U¢ Cesidi

Bilgisel Etki

Yararci Etki

Deger Aciklayici Etki

Birey, degisik markalarla ilgili meslek dernekleri ya
da bagimsiz uzmanlar gruplarinda bilgi arar.

Birey, iiriinle ilgili islerde meslek olarak calisan
kisilerden bilgi arar.

Birey, markayla ilgili giivenilir bilgi kaynag
arkadag, komsu, akraba, is arkadaglarindan marka ile
ilgili bilgi ve deneyim arar.

Bagimsiz test ajanslarinin onaylamalarina yonelik
gozlemleri bireyin marka se¢im kararim etkiler.
Bireyin konusunda uzman olan kisilerin yaptiklarina
dair gozlemleri (6rnegin polislerin kullandig; arabalan
ya da bir tamircinin kullandig televizyon markasini
gozlemlemek) marka secimlerini etkiler.

Bireyin is arkadaglarim beklentilerine cevap vermesi
nedeniyle bireyin belirli bir markayi satin alma karar:
onlarm tercihleri tarafindan etkilenir.

Bireyin belirli bir markay: satin alma karar1 sosyal
etkilesime girdigi insanlar tarafindan etkilenir. Bireyin
belirli bir markay: satin alma karar aile iiyelerinin
tercihleri tarafindan etkilenir.

Bireyin, digerlerinin beklentilerini tatmin etme istegi
satin alma kararlarini etkiler.

Birey, belirli bir markay: kullanma ya da satin
almasinin digerlerinin kendisiyle ilgili sahip oldugu
imajim yiikselttigini hisseder.

Birey, belirli bir markay: ya da kullananlarin satin
alanlarin sahip olmay: diisiindiigii karakteristik
ozelliklere sahip oldugunu hisseder.

Birey, bazen reklamlarda belirli bir markay: kullandig:
gosterilen Kisi gibi olmanin hog olacagini hisseder.
Birey, belirli bir markayi kullanan kisilere hayranlik
duyuldugunu ya da saygi duyuldugunu hisseder.
Birey belirli bir markanin satin alinmasinin digerlerine
nasil bir kigi oldugunu gostermesine yardimci
oldugunu gostermesine yardimci olacagimi hisseder
(6rnegin, atlet, basarili is kisisi, iyi aileler).

Kaynak: Solomon, s. 340.
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Tiketicilerin satin alma davraniglarimi etkileyebilen arti gruptan soz edilir.
Bu gruplar aile, arkadas grubu, bigimsel sosyal gruplar, ahigveris grubu, is
grubu ve tiiketici eylem gruplaridr.!65

Bir damigma grubunun bireyin davramiglari iizerindeki etki derecesi
genelde bireyin yapisina, iiniine ve sosyal faktorlere béghdlr. Buradan yola
¢ikarak reklam stratejilerinde iinliiler, uzmanlar ve siradan insanlara yer verilir.
Bu stratejilerin temel ii¢ yarar vardir.166

1. Tiiketicilerin farkinda olma diizeyini arttirmak

ii. Tiiketicilerin algiladiklar riski azaltmak

iii. Uriinii veya markay1 konumlandirmak

Tiiketim tizerinde “danmigma grubu” etkisine benzer bir etkisi olan diger
kisiler ise fikir liderleridir. Fikir lideri, 6giitleri digerleri tarafindan ciddiye alinan
ve sayg1 goren Kisilerdir. Fikir liderligi bircok kategoride markanin popiilaritesi
lizerinde &nemli etkiye sahiptir.167

Fikir liderler;

1. Kisileri bi¢cimsel olmayan bir sekilde etkileme yetenegine sahiptir.

2. Liderlik yetenegi vardir.

3. Kisileri iiriin hakkinda olumlu veya olumsuz sekilde etkiler.

4. Yeniliklerin kabuliinde, iiriinii severlerse olumlu, sevmezlerse
olumsuz etkilerde bulunabilir.
Bicimse] olmayan liderdir, bu liderlik acik bicimde degildir.
. Etki her zaman konusma ile olusmaz, eylemlerin taklit edilmesi ile de

dogabilir.

7. Gorsel nitelikte etkiden de s6z etmek olasidir.168

o v

Kurumsal ve endiistriyel pazarlarda fikir liderlerinin belirlenmesi kolaydir.
Ancak cok sayida alicinin bulundugu tiiketim pazarlarinda fikir liderlerini
belirleyebilmek kolay olmamaktadir. Fikir liderleri yeniliklere agik kisiler
oldugundan yeni iiriinlerin satig kayitlar1 fikir liderlerini belirleme agisindan
yardimc: olabilir.16?

165
166
167
168
169

Odabasi, a.g.e., s. 103, 104.
Kavas v.d., a.g.e., s. 271.
Solomon, a.g.e., s, 358.
Aym, a.g.e., s. 359.
Odabag1, a.g.e., s. 124.
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2.2. Damgma Gruplar: ve Turist Davrams:

Turistik davranig agisindan dort 6nemli danisma grubundan s6z etmek
miimkiindiir. Bu gruplar danisma gruplari, akraba ve arkadas gruplari, birincil
ve ikincil gruplardir. Damsma grubu, model gruptur. Bir kisi bir danisma
grubunun iiyesi olmamasina ragmen, belki hicbir zaman da olmayacaktir,
damigsma grubu ona kilavuzluk edebilir. Bir kisi bir danisma grubu tiyesinin
davranigim taklit edebilir. Turizmde buna en giizel 6rnek orta sinifin, daha
zengin ve daha iinlii olanlarin tatil davramiglarini taklit etmeleridir. Bu taklit
hem zenginlerin nerede tatil yaptiklarim taklit etme seklinde gerceklestigi gibi,
nasil tatil yaptiklarim taklit etme seklinde de gergeklesmektedir.170

Arkadag-akraba gruplan ise kisisel iiyeligin oldugu gruplardir. Arkadas-
akraba grubu liyeleri, yas, sosyal statii, ilgiler ve degerler agisindan birbirlerine
benzerler. Akraba-arkadas gruplan kisinin yasamindaki en 6nemli etkileyici
gruplardir. Akraba ve arkadas gruplarinin tatil standartlar1 da bu nedenle
kisinin hayatindaki en 6nemli “kilavuz” olarak hesaba katilir. Bu yo6niiyle
arkadag ve akraba gruplan birincil gruplar olarak tanimlanir. Insanlara kiminle
tatil yaptiklan soruldugunda en sik alinan yanit arkadaslarla ve ailelerledir.

Ikincil damigma gruplan ise insanlanin daha az yiizyiize iliskide
bulunduklari danigma gruplandir. Bu iiyelerle olan iligkiler daha zayiftr. Ikinci
damigma grubuna Ornek olarak bir komiteye iiye olarak atanmis konferans
delegeleri gosterilebilir. Bu tiir gruplar bir amagc icin bir araya gelir, bu amaci
basarirlar ve daha sonra da aynlirlar.

Bireysel grup iiyelerinin kararlari giiclii bir sekilde uygunluktan
(Conformity) etkilenir. Uygunluk bir kisinin davraniginin grup normlar ve
grup beklentileriyle uyum i¢inde olmalidir. Grup seyahatlerinde bireyler grupla
tutarli beklentiler ve davraniglar gelistirirler. Grubun davranisi hi¢c hos
karsilanmayacak davraniglardan olugsa da, normalde bdyle davranmayacak
bircok kisi grup davranisina uyarlar. Ailenin grup halinde tatil yaptig:
durumlarda aile reisleri tatil boyunca aile davranisimin kontroliinii ellerinde
tutarlar. 171

Biiyiik tur gruplari, grup baskisinda dogan uyum davranisi nedeniyle
yonetilebilme 6zelligine sahip olurlar. Grup baskis1 grubu bir arada tutar ve

170 Friedgen, a.g.e., s 85.
171 Ayni, s. 87.
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zaman igerisinde siurlar ¢izilir. 100 kisiden olusan bir tur grubunda herkesin
Istanbul istedigini diisiiniin. Sonug tahminen kaos olacaktir.

Uygunluk ya da uyum davranisi nedeniyle bazi turistik yerler,
milyonlarca kisi tarafindan ziyaret edilerek popiiler hale getirilmektedir.
Popiiler yerleri ziyaret eden psikomerkezli turistler gercekte seyahat eden
daha genis pazar boliimlerini taklit etmektedirler,

Turizm karar siireci iginde, birey grup iiyeleriyle iletisime girmeden tatil
yerine veya seyahat yerine karar vermis olsa da, daha sonra tatil sirasinda,
alacag1 hizmetin Ozellikleri i¢in danisma gruplan ile bilgi aligverisi igine
girebilmektedir.172

3. SOSYAL SINIF
3.1. Sosyal Simif ve Tiiketici Davranis:

Tiiketici davramg1 agisindan bakildiginda sosyal sinif, grup ve bireylerin
statii ve sayginlifa gore ayrildiklari ulusal statii hiyerarsisini ifade
etmektedir.173

| Sosyal siniflarin goreli olarak daha kati ve objektif olarak var oldugu
lilkelerin basinda ABD gelmektedir. Bu kesin ¢izgilerle belirli sosyal simif
yapisinin nedeni gelir dagiliminin kesin cizgilerle belirli olmasindan
kaynaklanmaktadir.174 ABD ile ilgili en etkili ve en eski sosyal yapiy1
siniflandirma cabasi 1941 yilinda Warner tarafindan gergeklestirilmis, bu
calismada su alti sosyal sif tanimlanmugtur. 173
Ust-Ust (seckinler, koklii aileler)
. Ust-Alt (yeni zenginler)
. Orta-Ust (profesyonel meslekisahipleri ve yoneticileri)
Orta-Alt (Beyaz yakali ¢alisanlar, kiiciik 1§ sahipleri)
Alt-Ust (mavi yakali gahgaMaﬂ, kalifiye ve yar kalifiye isciler)
Alt-Alt (kalifiye olmayan ¢alisanlar, diisiik gelir sahipleri)

AN ot

172 Seaton A.V ve Bennett M.M. Marketing Tourism Product (London: International
Thamson Business Press, 1996), s. 64-65.

173 peter P.J. ve Olson J.C. Consumer Behavior and Marketing Strategy, 4.
Baski. (Chicago: Irwin, 1996) s. 455.

174 Solomon, a.g.e, 433.

175 Ayni, s.435
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Sosyal simiflarin tammlanmasinda meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi,
egitim, yasanilan evin tipi, yasanilan evin yapisimin kullanildigi malzeme
soylense de bu degiskenlerden en ¢ok kullamlanlar gelir ve meslektir.176

Sosyal sinifi tammmlama konusundaki ¢alismalar farkli sonuglar vermesine
ragmen 1980’lerden sonra sosyal sinif kuramlarinin 6nemi artarak siyasal
kuramlan ve sosyolojik analizlerle yeni yaklagimlar ortaya konmustur. Ornegin
yine benzer degiskenleri kullandig1 ¢aligmasinda Coleman, A.B.D. toplumunu
temel alarak iige ayirarak, simif yiizdelerini ortaya koymustur.!77

1. Ust Amerikalilar

Ust-Ust (%3)
Alt-Ust (%12)
Ust-Ort (%12,5)
2. Orta Amerikahlar
Orta Sinif (%32)
Calisan Simf (%38)
3. Alt Amerikahlar
En diisiik olmayan alt grup (%9)
Gercek Alt-Alt (%7)

Tiirkiye’de de gesitli aragirma sirketleri tarafindan farkli sosyal simf
tanimlamalari kullanilarak, aragtirmalar yapilmaktadir. Zet-Nielsen’in yapmuis
oldugu “Sosyo-Ekonomik Yap: ve Tiiketim Aliskanliklan” arastirmasina gore
Tiirkiye’deki sosyo-ekonomik statii gruplarimin dagilimi Tablo 3.3’de
goriilmektedir.178

176 Odaba$i, a.g.e, s.139
177 Solomon, a.g.e, 435.
178 Capital Dergisi, Aralik, 1995.
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Tablo 3.3. Tiirkiye SES Dagilim

Statii Toplam Aile Aile Sayis Gelir
Gruplarn Icindeki Pay1(%) Pay1(%)
A 4.7 567.470 19.17
B 10.3 1.235.066 18.47
C; 16.9 2.029.326 22.22
C2 13.8 1.655.926 124
D 36.5 4.395.747 22.41
E 17.8 2.142.306 5.33

TOPLAM 100 12.025.841 100

Sosyal tabakalasmanin belli bagl dzellikleri sunlardur.!7?

1. Sosyal statii, bireyin toplumdaki diger bireylere gore siralamasim ifade
eder.

2. Sosyal sinif kategorileri diisiik statiiden yiiksek statiiye dogru bir
hiyerarsik yapi arzeder.

3. Sosyal sinif iiyeligi tiiketicinin tutum ve davraniglarini olusturmada bir
referans noktasi islevi gormektedir.

4. Sosyal katmanlar arasinda gecisler so6z konusudur. Birey zamanla
sosyal simifim degistirebilir.

Sosyo-ekonomik statii ile birlikte diisiiniilmesi gereken degiskenlerden
bir tanesi de cografi degiskendir. Son yillarda hizla yayginlasan bir diisiinceye
gore farkh cografi bolgelerde yasayan tiiketiciler farkl profillere sahip oldugu
icin, sozgelisi kirsal bir bolgede B grubu ile kentsel bir bolgede B grubunun
ayn gruplar olarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Ingiltere’de ACORN (A
Classification of Residential Neighbourhoods) olarak tamimlanan bdyle bir
calisma ile 17 farkh tiiketici grubu tanimlanmusgtir. 130

179 Kavas vd., a.g.e., 158.
180 Horner S. ve Swarbrooke I. Marketing Tourism Hospitality and Leisure in

Europe (London: Internatioal Thomson Busines Press, 1996) s. 59.
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Sosyal siiflar incelendiginde tiiketim yapilar, satin alma yapilari, harcama
ve tasarruf yapilan farkhiliklar gostermektedir. Aym simifla yasayan insanlarin
ayni inang, deger ve davrams yapilarma sahip olduklan gériilmektedir. Ornegin
st gelir grubundaki insanlar kendilerini sosyal acidan daha fazla giivende
hissettikleri i¢in digerlerini etkilemek igin pahali markalara yonelmeyebilirler.
Buna kargin orta simftan insanlar bu tiir gosteris tiiketimine daha yatkin
goriilebilirler.18!

Sosyal simf kavramu tiiketici de8erlerini ve davraniglarini anlamaya
yardimei olurken pazar boliimlemesi ve tiiketici davranislarini tahmin etmede
oldukca sik kullamilir.

Sosyal sinif ile gelir arasinda bir iligki olmasina ragmen, her ikisi de tek
bagina iiriiniin aciklanmasinda agiklayici olmamaktadir.

Son yillarda, tiiketici davrami§1 arastirmacilar her degiskenin kendine
Ozgiil avantajlan ve dezavantajlar1 olduunu ve sosyal simif, gelir ya da her
ikisinin birlikte kullaniminin iirtine ve duruma bagli oldugunu
vurgulamaktadirlar. Ornegin Shaninger’e gére asagidaki genellemeleri
yapmak miimkiindiir:182

1 Sosyal simf yiiksek degerde harcamalan gerektirmeyen iiriinleri icin
daha uygundur.

2 Gelir, 6nemli bir harcama kalemi olan ancak sinifa 6zgii statii
sembolleri olmayan iiriinler icin uygundur.

3 Gelir ve sosyal sinifin birlesimi genellikle hem statii sembolii olan hem
de orta ve yiiksek harcamayi gerektiren iiriinler i¢in uygun olmaktadir.

3.2. Sosyal Simiflar ve Turist Davramsi

Her toplumda alt kiiltlirler ve tabakalanmis gruplar vardir ve bu gruplar
farkly davranmig kaliplarina sahiptirler. Birgok iilkede sosyal sinif ve mesleki
derecelendirme turizm tiiketimi iizerinde bilyiik etkilere sahip olan farklilasmis
davramsg kahplan iiretirler. Ornegin Ingiltere’de is turizmi biiyiik oranda ABC
gruplan tarafindan tiiketilmektedir ve bu gruplar bir¢ok dinlenme-eglenme

turizminin, dogal hayat turizminin ve uzun yol seyahatlerinin temel pazar
olmaktadirlar.

181 Peter ve Olson, a.g.e, s. 437.
182 Aym s. 437.
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Sosyal siif .bau iilkelerinde temel olarak gelir ve egitime bagl olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal sinif yiikseldikge turistik eylemlerde farkhilagmak-
tadr.183

Turizm ve sosyal siniflar arasinda daha az kolaylikla tanimlanan bir
iligkide insanlarin belirli gesit turizm i¢in kendi simflarinin asagisinda ya da
yukarisinda hareket etme olasiligidir. Paul Fussel’e gére insanlarin turizme
yonelmelerinin nedeni evdeki sosyal statiilerini artirmak; sosyal endiselerini
yatistirmak ve hatta kendinden daha yiiksek bir sosyal sinifa gecici olarak ait
olmaktan duyulan gizli memnuniyettir.!84

Gottieb iki tiir turisten sdz etmektedir. Birinci tiir bir giinliigiine kral ya
da krali¢e olmak i¢in seyahat edenler ikinci tiir ise bir giinliigiine kéylii olmak
icin seyahat edenlerdir. Gottieb’e gore birinciler giinliik yasamlarinda
bulamadiklan liiks .bir yasam tarzinin pesinde kosarken, ikinciler giinliik
yasamda sahip olduklan liiksiin akisine daha basit, daha ilkel s6zgelisi safari,
rafting, kdy hayat: gibi yasam bi¢imlerini yasamak isterler.!85

Gottieb’e goére benzer bir fikir Graburn’un “tersine ¢evirme” tezinde
kendini gostermektedir. Graburn da turizmi, normal yasamdan farkli olanin, it
olanin, “digerin” pesinden kosma olarak tamimlamaktadir. Graburn’un tezi
saygin bir ge¢misten kaynaklanmaktadir. 16. ve 17. yiizyillarda Avrupa’da
popiiler Kiiltiiriin en 6nemli konularnidn biri “diinyanin basagag: olmasi” yani
gercegin aksine yOnetenlerin hizmetkar, zenginlerin yoksul olmas: ya da
insanlarin hayvanlar tarafindan idare edilmesiydi: Elizabeth Ingiltere’sinde
12°nci gece (6 Ocak’ta) hizmetkarlara sahipleri tarafindan hizmet edilmesi
aligkanliku. Bu nedenle Graburn’a gore turizm “diinyanin bagasag: olmasinin”
kiiltiirel acidan mesru hale getirilmesidir.186

Tablo 3.4’de orjinal kiiltiir ile ziyaret edilen kiiltiir arasindaki yasam
bicimine iligkin farkliliklar gériilmektedir.

183 Seaton A. V. “Social Stratification in Tourism Choice and Behavior Since the War”
Tourism Management, V. 131 (1), s. 106. 1992.

184 pyssell P. Abroad (London: Oxford University Press, 1989).

185 Davidoff P.G ve Davidoff D.S. Sales and Marketing for Travel and Tourism
(New Jersey: Prentice Hall, 1983), s. 221-222.

186 Graburn, N. The antropology of tourism, Annals of Tourism Research, V. 10,
5.9-33.
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Tablo 3.4.
Yasam Bigimine Iligkin Kiiltiirel Farkhiliklar

Giinliik diinya: Orijinal Diger: Varilan Kiiltiiriin
kiiltiiriin 6zellikleri ozellikleri

Tektiplik Farklihk

Karmagiklik Basitlik

Modern Antik /Geleneksel
Teknoloji yogun yasam Teknoloji az yasam
Sehir yagsam Kirsal yasam
Yabancilasma Tatmin

Insan yapimi gevre Dogal yasam
Masumiyetin yitimi Masumiyet

Ruhani olmayan Kutsal (Diinyevi cennet)
Kuzeyli Giineyli

Kaynak Seaton and Bennett, s. 62.

Birgok iilkede gelismis lilkelerden gelen turistlere yonelik tutundurma
¢abalarinin kaginilmaz olarak mitsel 6gelere dayanilarak gerceklestirilmesinin
nedeni, insanlarin “diger’e ulagsma istegine yonelmesinden kaynaklanmak-
tadur.187

1960 ve 1970’li yillarda bazi Ingiliz sosyologlarin bos zaman
davranislaniyla ilgili dengeleyici goriise sahip olduklar1 bilinmektedir. Bu
goriise gore aktif, bilege dayali i yapanlar daha pasif bos zaman eylemlerine
yOnelirken beyaz yakalilar, daha ¢ok yonetim isinde olanlar ise daha aktif ve
fiziksel aktiviteleri tercih ediyorlardi. Bu goriis aym1 zamanda turizm
secimlerini anlamak icin kullanilmaktadir.188

“Giinlilk yasamlannda arzuladiklarindan daha az uyanlma durumuyla kargi kargiya olan insanlar
ideal tatil i¢in daha fazla yenilik ve uyarilmay: tercih ederler. Diger yandan, giinliik
yasamlaninda arzuladiklarindan daha fazla uyanlma durumuyla kargi karsiya kalanlar ise daha
sakin ve yapilandinlmus bir ideal tatil tercih ederler.”

187 Seaton ve Bennett, a.g.e, s. 62.
188 Mannell, R.C ve Iso-Anola, S.E. “The Psychological Nature of Leisure and Tourism
Experience”, Annals of Tourism Research V.14 (3) s. 314-331.
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Yukarida belirtilen goriislerin hepsi karmasik turizm davranigina aciklama
getirmek icin basit goriilse de bize insanlarin turizm secimleri ile iginde
bulunduklan sosyal yap1 arasindaki iligkinin ipuclarim verebilmektedir.

4. AILE
4.1. Aile ve Tiiketici Davramsi

Aile en genis anlam ile kan bagi evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tamimlanabilir. Ailenin sekli ve iglevleri kiiltiirel farklilik géstermekle birlikte
biitiin toplumlarda aileye 6nemli bir yer verilmektedir. Aile evrensel bir kurum
olup, sanayilesme ve kentlesme olgusu nedeniyle tarihsel prespektifde en
fazla de§i§im geciren kurum olmustur.

Aile ve hanehalki kavramlarini birbiriyel kanistirmamak gerekir. Hanehalki
aile olmayan, cesitli nedenlerle birlikte yasayan kisileri de kapsar. Aile de ise
ayni evde en az iki kisinin yagamasi ve bu kisiler arasinda bir kan, evlilik ya da
evlat edinme iligkisinin olmasi gerekir. “Cekirdek aile” kavrami anne, baba ve
cocuklardan olusan aileyi tammlamak i¢in kullamlir. Cekirdek aile ise bireyin
birincil sosyal grubu olup, yiizyiize iliskide oldugu gruptur. “Genis aile”
kavramu ise ¢ekirdek aile iiyeleri disinda biiyiikanne, bitylikbaba ve/veya diger
akrabalan da kapsamaktadir.

Ailenin tiiketici davraniglarini sekillendirici ve etkileyici bir rolii vardir.
Bu nedenle aile yapisini belirleyen demografik gostergeler (aile yasam egrisi)
aile iiyelerinin rolleri, aile de kararlarin verilis sekilleri, cocuklarin etkisi ve aile
bireyleri arasindaki ¢atigma ailenin satin alma ve tiiketim igleyinde dogrudan
etkili olmaktadir. Aile kararlarinin yapisi pazarlama stratejilerinin tasarimini
etkiler. Ozellikle karar verme siirecinde, satin alma etkisi ve marka
degerlendirmesi yonlerinden ailenin taninmast son derece 6nem tagur. 19

Aile iiyeleri satin alma karar alma karar verme siirecinde a§agida rollerin
birini ya da birkacini oynayabilirler.190

Etkileyici: Ailenin diger\ﬁyeleri.ne iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi

189 Kavas vd, a. g. e, s.
190 peter ve Olson, a. g.e, s. 455.
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saglar. (Sozgelisi, cocuk anne ve babasina yeni bir mesrubat markasim
sOylebilir).

Eleyici: Aile icindeki bilgi akisim1 denetler (sdzgelisi, anne magazada
gordiigii yeni bir oyuncaktan ¢ocuklarina s6z etmez).

Karar verici: Hangi iiriin ya da hizmet satin alinip alinmayacagna karar
veren kis. (Ornegin, markette gordiigii yeni bir cerezi alan hane reisi)

Satin ahci: Uriin ya da hizmet satin alimini gerceklestiren kisi.
(Bakkaldan ev i¢in siit alan geng).

Kullanici: Uriin ya da hizmeti kullanan kisi. (Ailesi tarafindan alinan
konserve barbunya pilakiyi yiyen cocuk).

Yok edici: Bir iiriin ya da hizmetin sonlandiran kisi. (Ornegin yaris:
yenmig bir pizzay: ¢Ope atan yarisi ya da abone olunan derginin aboneligini
durduran anne).

Aileler tarafindan tiiketilen liriin ve hizmetler icin basanl pazarlama
stratejileri gelistirebilmek i¢in agaZidaki sorularin yanitlarina dikkatlice yanit
vermek gereklidir.191

1. Satin alinan iiriin birey i¢in mi yoksa aile kullanimi i¢in mi alimiyor?

2. Satin alinan iirtiniin parasi bireysel biitceden mi aile biit¢cesinden mi

kargilaniyor?

3. Uriiniin fiyat1 diger aile i¢in alinacak iiriinlerin satin alinmasini

engelleniyor mu?

4. Aile iiyeleri arasinda iirliniin degeri konusunda anlagsmazlik var mi?

Bu anlagmazlik nasil ¢6ziilebilir?
5. Uriin birden fazla aile iiyesi tarafindan m1 kullaniliyor? Uriiniin farkli
iiyelere uyarlanmasi miimkiin mii?

6. Satin almay: etkileyen aile iiyeleri kimlerdir? Hangi medya ve

mesajlarla bu kisiler etkilenebilir? ’

7. Aile iiyelerinin tercih ettigi belirli bir alim sekli ya da magaza var m?

Aile satin alma kararlarinda 4 durum sdzkonusu olabilir.192

- Kocanm egemen olmasi (¢cogu kararlar koca tarafindan verilir)
- Kadimin egemen olmas: (¢cogu kararlar kadin tarafindan verilir)
- Kan-kocamn esit agirhikta karar vermesi

- Eslerin bagimsiz karar vermesi.

191 peter ve Olson, a.g.e., s. 456.
192 Kavas vd, a.g e, s. 177.
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Birgok ailede belirli iiriinlerin satinalinma kararinda kocanin rolii daha
fazladir. Ornegin, yasam sigortasi, hirsizlik ve dogal afetlere kars: sigortalarin
satinalinmasi ya da televizyon, otomobil gibi yiiksek harcamalan gerektiren
tirlinlerin alinmasi gibi.

Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlara 6rnek olarak, temizlik
iiriinleri, mutfak esyalar1, kadinin kendi giysileri verilebilir. Kadin ve kocanin
esit olarak verdikleri satinalma kararlarina ev, tatil yerinin secimi, eglénce
ornek olarak gosterilebilir.

Eslerin bagimsiz olduklari durumlarda ise ya koca ya da kadin iiriin
satinalmada bagimsiz olarak karar olmaktadirlar. Ornegin ilaglar gibi.!93

Ulkemizde ailenin gelirinin hangi ihtiyaglar igin harcanacagina karar
veren kisi dagilimi D.P.T’nin 1992 yilinda yapmus oldugu “Aile Yapisi
Aragtirmasi’nda ortaya konmustur. Sonuglar Tablo 3.5’de goriilmektedir.
Yine aym aragtirmada “Esiniz Kararlarimza Katilmadi§1 Zaman Ne Yaparsimz?”
sorusuna yanit aranmi§ Tablo 3.6’daki sonuglara ulasilmistir. Bu sonuclar da
aile karar alma siirecinde ortaya ¢ikan anlagmazliklarin ¢6ziimii icin degisik
stratejilerin uygulandigini gostermektedir.194

Tablo 3.5. Aile I¢i Karar Verme Dagilimu

Kisi %

Ailedeki biiyiikler 5.06
Evin Hanim 10.64
Evin Beyi 45.87
Kan-Koca Birlikte 38.06
Bilinmeyen . 036

n = 18.200 Aile reisi ile yapilan goriisme

Kaynak: DPT, Aile Yapis1 Arastirmasi, 1992.

Tablo 3.6. Es Karara Katilmadiginda Ne Olur?

193 Odabagi, a.g.e, s. 111.
194 gavas vd, a.g.e, s. 176 ve 180.
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Tavir %0

Esim Kararima Katihr 48.35
Ikna Etmeye Caliginm 37.93
Kizanm, Bildigimi Yaparim 7.0

Zor Kullanirim 0.65
Karanimi Degistiririm 1.59
Bosanmay: Diigtintirim 0.14

Kaynak: DPT, Aile Yapisi Aragtirmasi, 1992.

Aile ozelliklerinden biri de aile yagsam egrisidir. Aile yasam egrisi kavrami
ile ortak ozellikleri olan aileleri siniflandirmak olasidir. Bu simiflandirmalar da
yas 6nemli rol tutarken, diger demografik 6zellikler de dikkate alinir. Bunlar
ailenin biiyiikliigii, medeni hal, calisma durumlandur.

Aile yasam egrisi modeli genel olarak su asamalardan olusur:

* Geng bekar

* Cocuksuz geng evli

+ Kiigiik cocuklu geng evli (en kiiciik cocuk 6 yas ve asagisi)

* Biiyiik ¢cocuklu evli (en kiiciik cocuk 6 yasindan biiyiik)

» Cocuksuz yagh evli (Cocuklar evli, torun sahibi)

* Yagsh bekar (dul)

Aile yasam egrisinin degisik asamalarinda gelir. Ihtiyaglar, tiiketim
bicimleri, faaliyetler ve sorumluluklar farklilik gdstermektedir. Ornegin; yeni
evlenecek ciftler dayanikl tiiketim iiriinlerine (mobilya, firin, buzdolabi gibi)
ihtiya¢ duyarlar. Kiiciik cocuklu evlilerde ise bebek ve cocuk iiriinlerine
(bebek mamasi1, giysi, mobilya ve oyuncak gibi) talep oldugu
goriilmektedir.193

Tiirkiye bugiine kadar aile de yasam egrisi modeli ¢alismas: yapilmamgtir.
Veri A.S ve Zet Nielsen tarafindan cesitli illerde yapilan aragtirmalarda
Tiirkiye’deki ailelerin %75’ inin aile reisi, esi veya aile reisi, esi ve evlenmemis
cocuklardan olusan cekirdek aile, %5’inin tek bagina yasayanlar veya Aile
reisi ve evlenmemis ¢ocuklardan olusan eksik ¢ekirdek aile %20’sinin ise iki

195 Kavas vd, a.g.e., s. 179.
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kusagin bir arada yagadig: aile tipi ile iki kusagin tiimiiyle olmasa bile bazi
fertlerinin bir arada yasadig: “diger” aile tipi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.196

4.2. Aile ve Turist Davrams

Turist davranigina etki eden diger bir sosyal etki de ailedir. Aile pazan
dinlence-eglence turizminde en biiyiik pazardir. Tablo 3.7°de goriilecegi gibi
1992 yilinda Ispanya’y: Fransa, Almanya ve Ingiltere’den ziyaret eden
turistlerin ¢cogunlugu bu ziyareti aileleriyle gerceklestirmislerdir. Yine 1992
yilinda tim ABD’de gerceklesen tatil pazarinin % 70 - % 80’ini aile tatilleri
olusturmaktadir.!®? Tablo 3.8. incelendiginde goriilecektir ki PIAR
GALLUP’un 1993 ve 1997°deki Profil arastirmalarina gore Tiirkiye’de de tatil
pazarinin en donemli kisminda ailelerin etkisi goriilmektedir. Tatile ailesiyle
ciktigim sdyleyenlerin oran1 1993’te % 77.9 iken 1997°de % 67°dir. “Hem aile
hem arkadag” yamtlari bu yiizdelere eklendiginde turizm davraniginda ailenin
etkisinin biiyiikliigii daha agiklikla goriilmektedir.

Tablo 3.7. 1992’de Ispanya’y: Ziyaret Edenler Kiminle Beraberdi

Fransa Almanya Ingiltere
Yalniz 17.9 16.3 16.4
Ailesiyle 41.7 45.5 52.3
Arkadagslariyla 34.0 30.5 24.7

196 Veri A.S. ve A.C. Niclsen tarafindan 1994, 1996, 1997 yillaninda gergeklestirilen
Televizyon Izleyici Olgiimleri Veri Tabam Aragtirmalarn.

197 Seaton ve Bennett, a.g.e., s. 63.
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Tablo 3.8. Tiirkiye’de Tatile Cikanlar Kiminle Gidiyorlar?

Profil 93 Profil 97

Ailemle 77.9 67.0
Yalniz 13.0 16.0
Grup halinde 8.8 10.6
arkadaslarla

Hem aile hem arkadag 4.8 9.1
Diger — 1.2
TOPLAM YANIT 474 703
BAZ 454 672

Aileler, aile olmayanlara gore farkli ihtiyaglara ve aktivite kaliplarina
sahiptirler. Ornegin ABD Turizm Merkezi tarafindan 1992 yilinda yapilan bir
aragtirmada, aile turizminin arkasinda ii¢ temel giidii bulunmustur. Bunlar aile
olarak birlikte olmak, ev ve ig yasam dengeleme stresinden uzaklagma ihtiyaci
ve dinlenme ve gevsemedir.1%8

Aile yapisi da tatilin nasil yapilacag: kararimi etkilemektedir. Aileyi
olusturan kisiler tatilin ¢iktilarim1 paylastiklar1 i¢in nasil ve nerede tatil
yapilacaginin karar aile i¢i ortak danismayla verilebilir. Aile bu anlamda bir
karar verme birimidir. Kadin-dominant, erkek-dominant turizm kararlan gériilse
de genel sonug tatil kararlarinin aile ortak karar1 oldugudur.

Aile, tek tip ihtiyac: olan ve farklilasmayan birsey demek degildir. Aile
tipi ¢ocugun yasina ve ana-babanin aile i¢inde durumuna gore degisir. Aile
turizm davramigini inceleyen yararl: bir aragtirma alanida aile yagsam egrisidir.
Genel olarak aile olgunlastik¢a, gelir arttif: icin tatil firsatlarinda da artis
goriiliir. Ozellikle gocuklar1 evlenip yuvada ayrilan ciftlerin seyahatlerinde
artig goriilmesi yaygindir. Emeklilik durumunda ise iki egilim ortaya
¢ikmaktadir. Birinci egilimde iyi emeklilik olanaklar turizm firsatlan artirirken,
ikinci egilimde ise gelirinde ciddi diisiis olanlar i¢in tatil firsatlarinda daralmalar
goriiliir.

198 Seaton ve Bennet, a.g.e., s. 63.
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Ailenin yagam egrisindeki yeri, sosyo-ekonomik statii ile birlestiginde
dogrudan turizm sektoriinii etkilemektedir. Bu nedenle aile yasam egrisini
anlamak dinlence-eglence yonelimli turizmi anlama agisindan yararlidur.
Literatiirde aile yagam egrisi ve turizm iligkisini agiklayan arastirmalar sinirlidir.
Fodness 1992 yilinda yapmis oldugu arasgtirmada ¢ocuklu ailelerde tatil kararim
kadinin verme olasilifimin daha fazla oldugunu ve boylelikle aile yasami egrisi
aragtirmalarinin 6nemini vurgulayarak turizm pazarlamacilan igin turistin aile
yasam egrisini belirlemesinin diger degiskenlere gore goreli olarak kolay
oldugunu ifade etmistir.!%?

199 Seaton ve Bennet, a.g.e., s. 64.
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BOLUM 4
TURIZMDE KARAR VERME SURECI

1. BIREYSEL KARAR VERME SURECI

Karar, bir dizi alternatif arasindan bir eylemin secildigi, zihinsel siireg
¢iktisidir. Eger bir alternatif yoksa bir se¢imden de s6z etmek miimkiin degildir.

Karar verme siireci modelleri bir bilginin nasil kazamhigini tamimlar.
Tiiketici karar verme modellerinin ¢ogunlugu bes farkli asamay: igerir. Bu
agamalar; sorunun belirlenmesi, bilgi arama, se¢eneklerin degerlendirilmesi,
satin alma karan ve satin alma sonrasi degerlemedir. Bes asamal: tiiketici karar
alma siirecini sematik olarak asagidaki §ekild\e gostermek olasidir (Sekil 4.1.)

Sekil 4.1. Satin Alma Karar Siireci Asamalan

1- Sorunun Belirlenmesi

v

2. Bilgi ve Segenekleri

Arama
y
3. Segeneklerin
Degerlendirilmesi
y
4- | Saun Alma Karan

!

Satin Alma Sonras:
Degerleme

Turist, bir tiiketici olarak, daha dnce aynintili olarak inceledigimiz kisilik,
yasam bi¢imi, algilama, giidiilenme, 6grenme, tutum gibi psikolojik; kiiltiir, aile,
sosyal simif, referans gruplan gibi sosyolojik faktorlerin etkisiyle karar verir.
Odabagr’nin degisgiyle turist bir tiiketici olarak bu faktorlerin etkisi altinda
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“sorun”unu ¢ozmeye c¢alisir. Kisacasi turizmde de tiiketici davranisi sorun
¢ozmeye yani karar vermeye dayalidir. Ozellikle turistin karar vermesi kendine
ozgii bir yap: tasir. 11k olarak turistik etkinliklere katilma uzun dénemde
planlanir ve finansal bakimdan bir tasarrufu gerektirir. Ikinci olarak, turizm
hizmet olay1 oldugundan elle tutulabilir bir getiriden s6z etmek olanaksizdir.
Tiiketici seyahat ve tatil icin yapacagi yatirim soncu ekonomik getiri yerine
genel anlamda tatmin saglar.200

Tiiketicinin karar alma ya da sorun ¢dézme modeli yararli bir model
olmasina ragmen, bircok olayda tiiketici bu siireci kisaltabilir. Asamalardan bir
ya da birkacim atlayabilir. Gercek siire¢; davrangisal etkiler, karar verme
yaklagimlar ve ilgilenim diizeylerine yogun bi¢imde bagl olacaktir.201

Kisilerin satin alma kararlarim1 verdikleri durum bu kararlar etkileme
giiciine sahiptir. Bu etkiler fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman boyutu, amag
boyutu ve duygusal ve finansal ortam olarak bes grup altinda toplanabilir.202

Tiiketici karar alma siireci her durumda ve her zaman ayn1 yogunlukta ve
diizeyde kendini gostermez. Duruma gore tiiketici rutin, sinirli, yogun sorun
cozme davraniglarindan biriyle sorun ¢ozebilir.

Turistlerde ¢ok rutinden, ¢ok yoguna farkli yaklasimlarla karar
verebilirler. Rutin karar verme yaklagiminda kararlar daha az zihinsel cabayla
ve daha cabuk verilebilir. Bu durumda varolan alternatiflerle ilgili bilginin
fazla oldugunu varsaymak miimkiindiir. Yogun yaklagimda ise bilgi arama ve
alternatiflerin degerlendirilmesi i¢in oldukca fazla ¢aba gosterilir.

Secime temel olusturacak giidiilerin biiylik bir boliimii bilingli
olmayabilir. Seyahat davranisinda belirli bir mali almaktan daha fazla
“ilgilenim” s6z konusudur. Turist davramisinda tatil yeri, ulasim kalis yeri
(konaklama, aktiviteler, biitce, rezervasyon ve bunun gibi bir dizi alt kararlar
s6z konusudur.293 S6z konusu alt kararlarin iki degisik yazar tarafindan
gosterimi Sekil 4.2 ve tablo 4.1°de 6zetlenmistir.

200 yavuz Odabasi, “Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Karar Siireci”, Anadolu

Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (Eskisehir: Cilt: 6, Sayr: 2), s.81.
201 Ayn, s.82.

202 Aym, s.83.

203 Eric Laws, Tourist Destination Management: Issues, Analysis and

Policies (London: Routledge, 1995), s.42-43.
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Sekil 4.2. Tatil Yeri Secimi Agaci

Evet 7 7

Tatil? » Fiyat?
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arkadag

Kaynak: Laws, a.g.e., 5.49.

¢ Island

Kavi

merkez

Tablo 4.1. Tatil Seciminde Karar Verme Asamalar

Asama

Olaylar ve Kararlar

Etkiler ve Diisiinceler

Tatil Thtiyaci

Bilgi Toplama

Karar

Seyahate
hazirhik

Algilanan tatil arzusu
Tatil ihtiyaci degerlemesi
Bilgi toplama ve degerleme

Seyahat brostirlerinin ve
reklamlaninin incelenmesi
arkadaglara ve seyahat
acentalanna danigma

Tatil yeri, ulagim tiirii, zaman,
biitge, aracilar, ahinacak
turistik hizmetlere karar verme

Yer kesinlestirme, odeme,
teghizat

Genel tatil motivasyonu
Tatil zamam

Siiresi

Gegmis tatil deneyimleri
Tatil yerleri iletisimlerine
maruz kalma

Tatil reklamlar ve
promosyonlar, arkadas ve
acentalardan dgiitler, oneriler
Algilanan imaj, turistik
vang yeri promosyonlar,
onceki deneyim, potansiyel
varig yeri imaji, araci
Servis ogiitleri

Seyahat aracilan

Banka, kredi karti, saghk

Kaynak: Moutinho, a.g.e., s.28.

Bir turistik iiriiniin farkina varilmasi ile gergek karar arasindaki zaman
biiyiik miktarda degisebilir. Iki arada karar siirecinin geligimi s6z konusudur.
Karar verme siirecinde algilama kisminda soziinii ettigimiz algilanan riski
hosgoriilebilir seviyeye indirmek igin digsal bir aragtirma meydana gelir. Satin
alma karan dikkatlice verilir ve dikkatin derecesi algilanan riske baghdur.
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Turistik toplam kaynak miktar ilgilenimin énemini ortaya ¢ikarir.204 Karar
verici “hunileme” ad: verilen siiregle alternatifleri eleyerek son karara ulasir.

Bir tiiketicinin herhangi bir karar verme siireci i¢in degerlemeye
alabilecegi tiim markalara “toplama degerleme seti” adi verilir. Bu
markalardan tiiketici hepsini bilmez, sadece bazilari bellegindedir, bunlara
“cagirma seti” denir. Tiiketicinin bildigi ancak degerlemeye almadig:
markalara ise “durgun set” denilebilir. Tiiketicinin bilmedigi markalara ise
verilen ad “farkinda olunmayan markalar seti”dir.29 Tiim bu farkli marka
setleri turist karar verme siireci icin de gecerlidir. Turist bazi alternatifleri
finansal kisitliliklar nedeniyle hicbir sekilde degerlemeye almayabilir. Se¢im
satin alim karar yapilacak en iyi alternatifler arasindan segilebilir.206

Turist degerleme setini olusturduktan sonra toplam riskleri en az olan
secenege ulasmaya calisir. Turist seceneklerin degerlendirilmesinde sadece
riskleri degil, diger faktorleri de gzoniinde tutar. Bu faktérler sunlardir:207

i. Maliyet-deger iliskileri,
ii. Seceneklerin ¢ekicilikleri ve hos taraflari
ifi. Seyahat firsat1 ve diizenlemeleri
iv. Seyahat hakkinda varolan bilgilerin nicelik ve nitelikleri
v. Seyahat acentasina giiven
vi. Seceneklerin biitiinsel imajlan
vii. Turistin 6nceki seyahat deneyimi
viii. Seyahat kisitlayicilar (zaman maliyet vb.)
seceneklerin degerlendirilmesi sonucunda, tatil yerinin se¢imi karan verilir.
Sec¢imin sonuglar gelecekte bilineceginden, her secim karan ¢iktilarla ilgili
belirsizligi de beraberinde getirir.

Pazarlama baglaminda tiiketiciler iistesinden gelebileceklerinden daha
fazla bilgiyle karsilasirlar ve se¢im siirecini basitlestirme egilimindedirler. Bu
konuda bes temel strateji tammlanmstir. Bu stratejiler sunlardir:208

i.Esik Kurali: Her 6zellik i¢in 6nceden belirlenmis minumum kabul
seviyesi ile alternatifler elenir. Daha sonra agagidaki stratejilerden biri ile se¢im
yapihr.

204 Moutinho, a.g.e., s.28.

205 Solomon, a.g.e., s.280.

206 Moutinho, a.g.e., s.29.

207 Odabagi, Turizm Pazarlamasinda.., s.87.
208

Peter ve Olson, a.g.e., s.207.
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ii.Ayirma Kurali: Bir ayirici avantaj iizerinden bu avantaja sahip
olduguna inanilan segenek belirlenir.

iii.Dizimsel Kural: Secenekler onceliklere gore taranir. Belirli 6zellikler
setine ilk yan tatil yeri secilecektir. Segenekler en 6nemli §zellige goére
kargilastinlir ve biri daha iyi ise ek degerlemeye gidilmez. Eger iki, ii¢ secenegin
ayni oldugu diisiiniiliiyorsa, ikinci en 6nemli secenek degerlemeye alinir.

iv.Denge Kural: Tiim 6zellikler agisindan en iyi olan secenek segilir.

v.Eleme Kurali: Esik kralinda oldugu gibi se¢enekler minumum kabul
seviyesine gore degerlenir. Ancak degerleme dizimsel kuralda oldugu gibi en
Onemli Ozellikten baslar. Daha sonra en onemli 6zellikten minumum kabul
seviyesini gecen secenekler ikinci ve liciincii 6zelliklere gore yeniden
degerlenir.

Bir turist de belirli bir durum da yukaridaki kurallardan birini ya da
birkacini uygulayabilir. Ornegin esik kuralina gore pahalihik 6zelligi nedeniyle
birka¢ secenegi eleyerek kendisine sonrasi icin bir degerleme seti
hazirlayabilir.

Sekil 4.3’te tatil turizm pazarimin 6nemli bir boliimiiyle iligkili olan “Tatil
Paketi Karar Siireci” goriilmektedir. Burada goriildiigii gibi, potansiyel
turistin sosyo-ekonomik 6zellikleri tatil karar siirecinin ilk belirleyicisidir. Bu
basglangi¢c adimu tatilin bagimsiz m: paket turla mu1 yapilacag secimini icerir. Paket
tur iizerine yogunlastinnldiginda, tatilin tiirii, fiyat tavam son karan etkileyen
onemli degiskenler olarak goriilmektedir. Bilgi arama siireci temel olarak dort
kaynag; icerir: i¢ arama, reklamlar ve diger iletisimler, s6zel iletisim, brogiir ve
kataloglar. Tatil yerine iligkin brogiirler herhangi bir iilke, otel ya da diger
konaklama tiiriinii segerken 6nemli bir rol oynar. Tiim bu belirlemeler secim
kararinda etkili olur.




Sekil 4.3. Tatil Pakedi Karar Stireci

Turistin Kiiltiirel ve
Sosyo-ekonomik Profili
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Y

Gezisi

Bagimsiz Tatil

Paket Tur

Tatil
Fiyat Tavam

Y

Tatil Tiirii
Kisitlamalan

Turist
Kigisel
Deneyimi

Reklamcilik
ve
Tamtim

Sozel iletisim
(Kulaktan Kulaga

Iletigim)

Acenta
Etkisi

Brosiir,
Katalog

Kaynak: Moutinho, a.g.e., s.33.

Y

Bilgi Isleme

Y

Hangi Yer?

Hangi Otel?
Hangi Ulagim?
Hangi Aktiviteler?

!

Hangi Acenta?

!

Turistik Yer Secimi

Son olarak secim yapildiktan ve yer ayirtildiktan sonra tatmin konusu

giindeme gelir. Tatmin, bir zihinsel durumdur ve se¢im yapilirkenki
beklentilerle son derece iliskisi vardir. Bu anlamda turistin, turistik bir {iriinden
ziyade bir yararlar ya da beklentiler seti aldigin sdylemek yanhs olmaz.
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2. TURIST DAVRANISI MODELLEMESI

Bir model bir sistemin nasil ¢alistigini gosteren kavramsal bir ¢ercevedir.
Model bir sistemdeki anahtar unsurlar tanimlar. Pazarlamadaki davrams
modellemesi arastirmalarin planlamasi ve koordinasyonu acisindan son derece
yararhidir. Turist davranisinin modellenmesi Moutinho’ya gore ii¢ boliimii
icermektedir. Bu bsliimler sunlardr:209

I- Karar 6ncesi ve karar siireci

II- Satin alim sonrasi degerleme

III- Gelecekte karar verme

Bu boliimleri iceren Moutinho’nun turist davramgi modeli Sekil 4.4’de
goriilmektedir.

1.B6liim: Karar Oncesi ve Karar Siireci

Bu boliim turist uyaricisindan, karara kadar olan olaylarn akisini igerir. Bu
alanlar; tercih yapisi, karar ve satin almadir. Alt alanlar ise uyarici eleme, dikkat
ve dgrenme siireci ve secim Ol¢iitleridir.

Alan 1-Tercih Yapisi

Belirli bir turistik yerle ilgili turistin tercih yapisi bir dizi faktoriin etkisi
alundadir. Bu faktorler cevresel etkiler (kiiltiirel kurallar ve degerler), aile ve
danigma gruplari, finansal statii ve sosyal siniftir. Bunlar genis kapsamli
belirleyicilerdir. Bireysel olarak ise kisilik, yasam bi¢imi, algilanan roller seti,
Ogrenme ve giidiilerdir. Satin almaya niyetlenme ise giiven olusmasina baghdur.
Yani tatil yerine bagh belirsizliklerin ortadan kalkmasi gerekir.

Altalan A-Uyaria Eleme:Tiiketiciler kitle iletisiminden gelen bilgiyi
kullanmadan 6ne bir siiregten gecirirler. Bu koruyucu bir 6zellik olup
tiiketicinin gerceklerle, abartiy birbirinden ayirmasim saglar. Bu siirec eger tatil
yeri ile ilgili belirsizlik varsa hizlanir.

Altalan B- Dikkat ve Ogrenme Siireci: Bu siirecte yeni bilgi,
bellekteki eski bilgi ile karsilastirilir ve diizenli bir sistem olugturulmaya caligilir.

Altalan C-Secim Olgiitleri: Bir turistin secenekleri degerlendirirken
kendisi i¢in 6nemli oldugunu hissettigi 6zellikler, se¢im oOlciitleridir. Burada
daha 6ncede s6ziinii ettigimiz basitlestirme kurallari uygulanir.

Alan 2-Karar

Turist kararlar algilanan imajlar, turistik iletisimler, 6nceki deneyimler,
aracilar, sosyal etkilesimler lizerine temellenebilir.

209 yavuz Odabag1, “Cevrede Psikoloji ve Turizm Pazarlamasi”, Hacettepe

Universitesi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (Cilt:3, Sayi: 1-2, 1985), s.326.
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Alan 3-Satin alma

Sonraki adim bir tatil yerinin satin alinmasidir. Satinalma az ya da ¢ok
bilingli olarak yapilan psikolojik bir siirecin iirlintidiir. Turistik iiriin her zaman
paket seklinde alinmaz, dizimsel alimlar yapilabilir.

II. Boliim-Satin Alma Sonrasi Degerleme

Satin alma sonrasi degerlemenin ti¢ temel nedeni vardir. Birincisi turistin
deneyimlerini depolamasim saglar. Ikincisi pazar-iligkili kararlarin kontrol
edilmesini saglar. Uciinciisii, gelecekteki satin alma davramginin diizeltilmesine
yol acar.

Altalan D-Yeterlik Degerlemesi: Yetersizlik degerlemesi turist
tarafindan turistik iiriiniin her 6zelliginin “ideal” ile kargilagtiriimasidir.

Altalan 4-Tatmin/Tatmin Olmama: Tatmin ve tatminsizlik
seviyelerinin dereceleri vardir.

HI1.Boliim-Gelecekte Karar Verme

Gelecekte karar verme temel olarak belirli bir davramis1 gelecekte de
gerceklestirme olasihi ile ilgilidir.

Alan 5-Satin almayi yineleme olasilig1 izleyen davranis; (1) aynisim
yeniden alma (2)farkli zaman parametreleri ile alma (3) farkh {iriin-hizmet
parametreleri ile alma.




Sekil 4.4. Moutinho’nun Turist Davranisi Modellemesi

1.Béliim: Karar Oncesi ve Karar Siiregleri

-
Kisilik
Cevresel Yagam Bigimi Tutum Giiven
Etkiler Olugumu
- Algilanan Aile
Haller Seti Etkisi Inhibitors
Giidiler
Uyana |
Tatil ——=" Uyan Arastrma Gagnh Set — —— Segim Olgiitii
Enformasyonu Eleme
Anlama |
Enformasyona Algsal Yanhihk Algilanan Risk
Duyarlik Biligsel Yap: @ RAR
L_ Dikkat ve I @ ATIN ALMA
Ogrenme
2.Béliim: Saun Alma Sonras1 Degerleme \L
Beklentiler [ ]
Satin Alma Yiiksek
Sonras: Degerleme
| Pekistirme | Kabfliin / Olumlu
AA Yeterlik — Tatmin/Tatmin Olmama | Biligsel Kapsamn __J
Degerlemesi @ [ 1 Geligki Arag
Odiil Seviyesi
Maliyet-Yarar
Analizi
Uriin Tutarlihg:1
Arag
Yiiksek
Negatif
3. Boliim: Gelecekte Karar Verme <
Tekrar Satin Alma
Olasihig
I Sonraki Davrams$
Telfrar Saun Alma -Aymsim Alma
(Yiiksek Olumlu) -Stire Diizeltimli Alma
-Hizmet, iiriin
Tekrar Satin Alma Diizeltimli Alma
(Orta Olumlu)
Tereddiit
Satin Almay: Reddetme Rakibe Gitme
A: Alan
AA: Altalan <

Kaynak: Moutinho, a.g.e., s.40.
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BOLUM 5

TATIL YERI SECIMINDE DEMOGRAFIK DEGISKENLERIN
ETKILERINI BELIRLEMEYE YONELIK ANKET CALISMASI

1. YONTEM
1.1. Amacg

Giris boliimiinde de belirtildigi lizere tiiketici davramisini etkileyen
faktorler psikolojik, sosyolojik ve demografik olmak iizere ii¢ grupta
toplanmaktadir. Tezimizin buraya kadar olan boliimiinde Once psikolojik
faktorleri, sonra sosyo-kiiltiirel faktorleri inceleyerek daha sonra bu faktorleri
girdi olarak kullanan turist karar verme siireci lizerinde durduk. Turist karar
siirecini etkileyen ve tiim modellerin dogal girdisi kabul edilen demografik
degiskenler ise gelir, meslek, yas, cinsiyet, cografi yerlesim, egitim gibi
degiskenler olup, bu degiskenler pazarlama bdliimlemesinin geleneksel
degiskenleri olarak kabul edilirler. Demografik de8iskenlerden kabul edilen
sosyo-ekonomik statii ayni1 zamanda, liciincii boliimde ele aldigimiz ve sosyo-
kiiltiirel degiskenler icerisinde inceledigimiz “sosyal” simif kavram ile
ortismektedir. Arastirmamizin amaci gelir yoniiyle demografiyi, “sinif”
yoniiyle de sosyo-kiiltiirii ilgilendiren sosyo-ekonomik statii ile tatil yeri
secimi arasindaki iligkileri incelemektir. Ayrica bunu yaparken de yas, cinsiyet,
cocuk sahipligi gibi degiskenlerin yine tatil yeri secimi iizerindeki etkilerini
incelemek amaclanmistir.

1.2. Arastirmanm Onemi
Pazarlama kararlarinda demografik degisken etkisi pazar boliimlemesi,

hedef pazar belirlemesi ve pazarama karmasina yonelik kararlarda 6nem
tasimaktadr.
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1.3. Varsayimlar

1.Veri toplamada kullanilan tatil karar siirecine yénelik anket sorularinin
gecerli sonuglar tirettigi varsayilmaktadir.

2.Sosyo-ekonomik statii 6l¢iimiinde birden fazla degiskenin kullaniminin
zorunlu oldugu varsayilmaktadir.

1.4. Simrhhklar

Bu arastirmada elde edilen veriler “yargisal drnekleme”ye dayalidir.
Genel sonuclar evrene genellenemez, istatistiki hata hesaplanmaz ancak
iligkileri gosterebilir.

1.5. Arastirma Modeli

Aragtirma yiiz-yiize anket teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Daha
bagimli degisken kabul edilen degiskenler karsisinda cesitli demografik
degiskenlerin iligkileri Sl¢tilmiigtiir.

1.6. Calismanin Evreni ve Orneklem

Bu arastirma 1998 yaz doénemi 6ncesinde Anadolu Universitesi
calisanlarindan 163 kisi iizerinde gerceklestirilmistir. S6z konusu 163 kisi
yargisal ornekleme yapilarak secilmistir. Secim asamasinda “Bu yaz tatile
cikacak misimiz? sorusu “baraj” sorusu olarak kullamlmis, “Evet” yamti
alinanlara anket uygulanmugtir.

1.7. Veriler ve Toplanmasi

Ek-1’de yer alan anket formunun gelistirilmesinde Seaton ve Bennett’in
Marketing Tourism Products isimli kitabinin anket formu diizenleme
boliimiinde yer alan BBC Holidays Club’1n anket drneginden yararlamilmustir.

Birinci soruda tatile ¢ikma siklig: ikinci, iglincii sorularda ise yazlik ve
devre miilk sahipli8i sorulan sorulmustur. .

Dérdiincii soruda 1998 yazinda gegirilmesi planlanan tatilin tiirii yer
almistir. Besinci soruda tatil yeri karar asamasinda damigma kaynaklari, altincy
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soruda ise tatilde kalinacak siire sorularina yer verilmistir. Yedinci soru 1998
yilinda yapilacak tatilin niteligi, sekizinci soru denegin genel olarak ne tiir
tatilden hoslandi) ile ilgilidir. Dokuzuncu soru, tatil yeri se¢iminde fiyat,
ulasim, ¢ocuk indirimi gibi degiskenlerin 6nem derecesini belirlemeye ¢alisan
¢ok sikli bir soru olup, dereceleme 6lgegi kullanilarak operasyonel hale
getirilmistir.

Onuncu soruda, ii¢ ifade ile yedinci ve sekizinci sorulara paralel olarak
yine ne tiir tatilden hoslanildig1 tutum 6lgcegi kullanilarak 6l¢iilmiistiir.

Onbirinci ve yirmibirinci sorular arasinda ise demografik sorular yer
almugtur. '

1.8. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Veriler SPSS Windows 8.0 programinda degerlendirilmistir. Degiskenler
arasi iliskilerin belirlenmesinde ki-kare analizinden yararlanilmigtir.

SES’in hesaplanmasi i¢in birden fazla degiskenden yararlanilmistir. Yazlik
sahiligi, devremiilk sahipligi, meslek, tatilde harcanacak toplam para ve oto
sahipligi degiskenleri birlikte kullanilarak denekler Ust (AB), Orta iist (C1),
Ortaalt (C2), Alt (D1) sosyo-ekonomik siniflarina atanmiglardir. Hesaplamada
asagidaki puanlar kullamlmistir.

Yazlik sahipligi 15

Devre sahipligi 5

Meslek

Opretim Uyesi 15
Serbest Meslek
Ogretim Elemam

—
(9]

Memur

Esnaf

Isci

Ev hanim

Ogrenci

Emekli
Oto Sahipligi

N W = = W e oo
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Toplam harcama ‘
150 milyon ve fazla 15
101-150 milyon 10
51-100 milyon 5
26-50 milyon 3
25 milyon ve alti 0

Degiskenlerin toplanmas: ve degisken sayisina boliinmesiyle elde edilen
son analizde 5-10 puan arasi alanlar D, 11-15 puan alanlar C2, 16-30 puan
‘alanlar C1, 31-60 puan aras alanlar ise AB grubuna atanmislardir.

Dérdiincii soruda sorulan planlanan tatil tiirii ise analiz asamasinda “iist
kategori tatil sinif1” ve “alt kategori tatil simifi” olmak iizere ikiye ayrnlmustir.
“Ust kategori” kapsamuna yurt digi, kendi yazhgi, devre miilkii, tatil koyii ve
bes yildizli otel alimirken, “alt kategori” kapsamina akraba/arkadas yazhigi,
kirahk yazlik, kamp, karavan, pansiyon, sehir otelleri, tic-dort yildizli otel, ¢adir,
kdy alinmugtir.

2. BULGULAR VE YORUM
2.1. Genel Bulgular

Tablo 5.1°de goriildiigii iizere deneklerin %73.6’s1 y1lda bir, %26.4’ ise
iki kez tatile ¢cikmaktadir.

Tablo: 5.1 Tatile Cikma Siklig

Say1 Yiizde
Yilda bir 120 73.6
Yilda iki ve fazla 43 26.4

163 100.0

Deneklerin %25.8°1 tatili ii¢ yi1ldizli otelde, %20.9’u akraba yazlhiginda,
%11°1 kampta, %10.4’1i kendi yazliginda, %10.4’1i tatil kdyiinde, %4.9’u yurt
disinda, %2.5’u kiralik yazlikta, %1.8’i devre miilkde, %1.2’si ¢adirda
gegireceklerini belirtmislerdir (Bkz. Tablo 5.2.)
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Tablo: 5.2. Tatilin Nerede Gegirilecegi

Say1 Yiizde
Ug yildizh otel 42 25.8
Akraba yazlifi 34 20.9
Kamp 18 11.0
Kendi yazlig 17 10.4
Tatil koyii 17 104
Yurt dist 8 4.9
Kiralik yazlik 5 2.5
Devre miilk 3 1.8
Koy 3 1.8
Cadir 2 1.2
Bes yildizli otel 1 .6
Sehir oteli 1 .6
Cevapsiz 2 1.2

163 100

Tatil yeri belirlemede deneklerin %40.5°1 danigma ya da bagvuru kaynagt
olarak seyahat acentasini, %20.2’si arkadas tavsiyesini, %5.5’1 otel brosiiriinii,

%2.5’u gazeteyi gostermislerdir (Bkz. Tablo 5.3.).

Tablo: 5.3. Tatil Yeri Bulmak I¢in Danisma Kaynag:

Say1 Yiizde
Seyahat acentasi 66 40.5
Arkadas tavsiyesi 33 20.2
Otel brosiirii 9 5.5
Gazete 4 2.5
Diger 18 11.0
Cevapsiz 33 -20.2

163 100.0
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Deneklerin %14.7’si 15 giinden fazla tatilde kalmayi planlamaktadir
(Bkz. Tablo 5.4.).

Tablo: 5.4. Tatil Siiresi

Say1 Yiizde
Bir hafta ya da az 30 - 184
7-10 giin 71 43.6
10-15 giin 37 22.7
15 giinden fazla 24 14.7
Cevapsiz 1 .6

163 100.0

Tablo 5.5.’¢ bakildiginda ise deneklerin %82.9’u plaj ortamim tercih
etmektedirler. Ancak plaj ortaminda da tercth edilen yer, ortamin sessiz ya da
aktif olusuna gore degisim gostermektedir. Plaj ortamini %28.2 ile sessiz
orman manzarali ortam, %17.2 ile tarihi ortam, %9.8 ile dag, bayir, g6l ortami
izlemektedir. Sessiz plaj ortamim tercih edenlerle, sessiz orman manzarasini
tercih edenlerin toplam yiizdesi ise %91’e ulagsmaktadir.

Tablo: 5.5. Tatilde Gidilecek Yerin Niteligi

Say1 Yiizde

Sessiz plaj ortami 86 52.8
Sessiz orman manzarali 46 28.2
Sehir manzaral 5 3.1
Aktif canh plaj ortamu 49 30.1
Dag, bayir gol ortamu 16 9.8
Macera dolu bir ortam 11 6.7
Ciftlik ortamu 4 2.5
Su sporlan ortami 11 6.7
Tarihi bir ortam 28 17.2
Diger 1 .6
Cevapsiz 1 .6

258%* 100.0

* Birden fazla gik isaretlenmistir.
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Tablo 5.6.’da ise genel olarak deneklerin ne tiir tatilden hoslandiklarinin
dagilimi bulunmaktadir. Tablo 5.6.’daki sonuglar, Tablo 5.5. ile paralellik
gostermektedir. Plaj ortamindan hoslananlar yine %74.2 ile birinci sirayi
alirken, sessiz orman manzarasindan hoglananlar (%32.5) ile bagimsiz

seyahatten hoslananlarla %32.5 aym siray:1 paylagsmaktadir. Dordiincii sirada
ise tarihi ortam bulunmaktadir (%27.6)

Tablo: 5.6. Hoglamlan Tatil Ortarm

Sayi Yiizde
Sessiz plaj ortamu 68 41.7
Sessiz orman manzarali 53 32.5
Sehir manzarals 16 9.8
Aktif, canli plaj 53 32.5
Dag, bayir, gol 31 19.0
Macera dolu bir ortam 26 16.0
Bagimsiz seyahatler 53 32.5
Ciftlik ortamu 9 55
Su sporlan ortamu 15 9.2
Yeme-i¢gme bol ortam 12 7.4
Tarihi bir ortam 45 27.6
Diger 1 .6
Cevapsiz 1 .6

383

Tatil yeri seciminde etkili olan faktdrler ise Tablo 5.7°de dzetlenmistir.
Deneklerin %44’ii tatil yeri seciminde sadece segtikleri yerin alternatif olarak
bulunmasini 6nemsiz olarak degerlendirmislerdir. Arkadas tavsiyesini

Onemsemeyenler ise sadece %?25.8’dir. Diigiik fiyat1 Gnemsemeyenlerin orani
ise %14.6’d1r.




Tablo: 5.7. Tatil Yeri Seciminde Etkili Olan Faktorler
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Onemsiz

Oldukga Onemli  Cok Onemli n
Say1 Yizde Say Yiizde Say1  Yiizde

Alternatiflere gore

ucuz olmasi 9 9.9 47 51.6 35 38.5 91
Paranin kargihgini almak 2 2.4 27 31.8 56 65.9 85
Diisiik fiyat 16 22.5 36 50.7 19 26.8 71
Kolay ulagim 9 11.0 36 43.9 37 45.1 82
Arkadas tavsiyesi 18 25.8 37 514 17 23.6 72
Gecmis deneyim 12 14.6 41 50.0 29 35.4 82
Kalite ve giivenlik 3 33 45 48.9 44 47.8 92
Cocuk ve indirimi 38 56.7 16 239 13 19.4 67
Kolay yer ayirtma 9 12.3 40 54.8 24 329 73
Sadece bu alternatifin

olmasi 37 56.0 18 27.3 11 16.7 66

Her yil farkli yere gitmeyi isteyenlerin orani %79.8, hic gitmedigi yerlere
gitmekten zevk alanlarin oran1 %88.6, bagimsiz seyahatten hoslananlarin oram
ise %54.3’tiir (Bk. Tablo 5.8).

Tablo: 5.8. G6zoniine Alinan Diger Faktorler

Kesin Ayni Aym Kanida  Aym Kesin
Kamda Degil Degil Kamda Ayn Kanida
Her yil farkl: yerlere
gitmeyi isterim 3.1 16.6 52.8 27.0
Hig gitmedigim yerlere
gitmeyi isterim 1.2 8.6 479 41.7
Bagimsiz seyahatten
hoglaninm 6.7 38.7 39.5 14.8
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Deneklerin %64.4’ii tatile ailesiyle cikacagini belirtirken, %13.5’u ailesi
ve arkadaslariyla tatile ¢ikacaklarini belirtmiglerdir. Yani deneklerin %77.9’u
tatilini ailesiyle birlikte gecireceklerini ifade etmislerdir (Bkz.Tablo 5.9).

Tablo: 5.9. Tatile Kimle Cikilacag

Say1 Yiizde
Ailemle 195 64.4
Grup ve arkadaslar 25 15.3
Aile ve arkadaglar 22 13.5
Yalmz 7 4.3
Diger 4 2.5

163 100.0

Deneklerin demografik 6zellikleri Tablo 5.10°da 6zetlenmistir.

Tablo: 5.10. Deneklerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sawvi Yiizde
Erkek 70 42.9
Kadin 93 57.1
Yas

18-24 24 14.7
25-34 87 53.4
35 ve fazla 50 30.7
Cevapsiz 2 1.2
Egitim )

Ortaokul/Lise 57 35.0
Yiiksek 48 29.4
Yiiksek L./Doktora 58 35.6
SES

AB 47 28.8
C1 58 35.6
C2 28 17.2
D 30 18.4




Tablo 10 (Devam)

101

Medeni Durum

Evli 102 62.6
Bekar 54 33.1
Dul 3 43
Oto Sahipligi

Var 88 54.0
Yok 75 46.0
Tatile Birlikte Cikilacak

Cocuk Savis)

0-2 yasinda 17 10.4
3-11 yasinda 50 30.7
12-17 yasinda 25 15.3
Hig 71 44.6
Tatilde Harcanacak Para

25 milyon alu 9 5.5
26-50 milyon 43 26.4
51-101 milyon 55 33.7
101-150milyon 37 22.7
150 milyondan fazla 19 1.7
Evet 23 14.1
Hayir 140 85.9
Devre Miilk Sahipligi

Evet 155 95.1
Hayir 8 4.9
Tatile Kac Kisi

Cikilacay

Yalmz 7 4.3
2 kisi 39 239
3 kist 60 36.7
4 kisi 4 26.4
5-9 kisi 14 8.6
Diger 1 .6
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2.2. lliski Analizleri

Tatile ¢ikma siklig1 ile sosyo-ekonomik statii (SES) arasinda anlaml bir
iliski bulunmustur. SES yiikseldikge tatile ¢ikma siklig1 artmaktadir. (x2= 12.35,
p <.05, Bkz. Tablo 5.11). |

Tablo: 5.11. Tatile Cikma Sikliga ve SES Iliskisi

Tatile Cikma Sikligi/SES D C1 C2 AB

Yilda Bir 90 89.3 67.2 61.7 120

Yilda iki 10 10.7 32.8 38.3 43
30 28 58 47 163

x2=9 p<.05
Yukaridaki sonugla paralel olarak tatilde ne kadar kalincagi da SES’e
bagli olarak degismektedir. SES yiikseldik¢e tatilde kalinan siire de
artmaktadir. (x2=9, p<.05, Bkz.Tablo 5.12).

Tablo: 5.12. Tatilde Kalma Siiresi ve SES Iliskisi

D Cl C2 AB
10 giinden az 75.9 75.0 62.1 46.8 101
10 giinden fazla 241 25.0 37.9 53.2 61
29 28 58 47 162

x2=12.35 p<.05
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SES’ten etkilenen diger bir degi§kén ise ne tiir tatil yapilacagidir. Statii

yiikseldikge “iist kategori” tatil yerlerinde tatil gecireceklerin orani
artmaktadir. (x2=48.2, p<.05, Bkz. Tablo 13).

Tablo: 5.13. Ne Tiir Tatil Yapilacag: ve SES Iliskisi

D C2 Cl AB
Ust 1 6.9 14.3 155  67.4 46
Orta 2 93.1 857 845 326 115
29 28 58 46 161
x2=482  p=0.00

Dogal gibi goriinen yukandaki sonuclar, sosyo-ekonomik statiiniin tatil

icin ne kadar énemli bir kisitlayic1 oldugunu gostermektedir. Ne tiir ortamda
tatil yapilacag: ile SES arasindaki iligskiler incelendiginde ise anlaml: iligki
sadece, sessiz plaj manzarali bir ortamda tatil ve SES arasinda bulunmustur.

Daha yiiksek sosyo-ekonomik statii sessiz plaj manzarali bir ortamda tatil

olasiligim arttirmaktadir (x2=9.90, p<.05, Bkz. Tablo 14).

Tablo: 5.14. Plaj Manzaral Tatilden Hoglanma ve SES Iliskisi

D C2 C1 AB
Hayir 73.3 75.0 53.4 .44.7 95
Evet 26.7 25.0 46.6 553 68
30 28 58 47 163
x2=10.14 p<.05
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Ne tiir tatilden hoslanmildig: ile SES arasindaki iligkilerde ise anlaml
sonuglara sadece sessiz plaj manzarali ortamlardan hosglanma ile bagimsiz
seyahatten hoslanmada ulasilmigtir. Statii yiikseldikce sessiz plaj manzarah
ortamlardan hoglanma olasilif: artmakta (x2=10.14, p<.05, Bkz. Tablo 5.15) ve
statliniin yiikselmesi bagimsiz seyahatlerden hoslanmayi da beraberinde
getirmektedir (x2=7.42, p<.05, Bkz. Tablo 5.16). Buradaki anlaml iligkilerin
nedenini SES’in ekonomik degil de sosyolojik kismina baglamak daha dogru

olur.
Tablo: 5.15. Sessiz Plaj Manzarah Tatili Segme ve SES Iliskisi
D C2 Cl1 AB
Hayir 63.3 64.3 37.9 38.3 77
Evet 36.7 35.7 62.1 61.7 86
30 28 58 47
x2=9.90 p<.05
Tablo: 5.16. Bagimsiz Tatilden Hoslanma ve SES Iliskisi
D C2 C1 AB
Hayir 83.3 75.0 65.5 55.3 110
Evet 16.7 25 0 34.5 44.7 53
30 28 58 47 163

x2=10.14 p<.05

Iligki analizlerindeki ilging anlaml iligkilerden bir tanesi de tatil seciminde
bagvurulan kaynakla cinsiyet arasindaki iligkidir. Kadinlar i¢in bagvuru
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kaynag1 daha fazla seyahat acentas: iken erkekler icin basvuru kaynagi daha
fazla arkadas tavsiyesidir (x2=5.23, p<.05, Bkz. Tablo 5.17). Bu sonucu
destekleyen benzer sonug da tatil kararim etkileyen faktorlerden arkadas
tavsiyesi ile cinsiyet arasinda bulunmustur. Erkekler i¢in arkadas tavsiyesi
daha 6nemli iken kadinlar i¢in daha az dnemlidir (x2=6.04, p<.05, Bkz. Tablo
5.18).

Tablo: 5.17. Tatil Karan I¢in Bagvuru Kaynagi ve Cinsiyet Iliskisi

Erkek Kadm
Seyahat Acentasi 54.5 76.4 66
Arkadas Tavsiyesi 46.5 23.6 33
44 55 9

x2=5.23 p<.05

Tablo: 5.18. Tatil Yeri Segiminde Tavsiyenin Onemi ve Cinsiyet Iliskisi

Erkek Kadin
Onemsiz 32.0 21.3 18
Oldukca 6nemli 32.0 | 61.7 37
Cok 6nemli | 36.0 - 17.0 17
25 47 72

x2=6.04 - p<.05
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Tatil yerinin seciminde ucuzluk faktdriine verilen yanitlarla, cinsiyet
arasindaki iligki analizi de anlamli sonuglar dogurmustur. Tablo 5.19
incelendiginde ucuzluk faktoriinii daha fazla 6nemseyenlerin erkekler oldugu
goriilecektir (x2=11.33, p=.05). Kadinlarin erkeklere gore farklilagtiga diger iki
degisken ise bagimsiz seyahatlerden hoslanma ve her seferinde farkli yerde
tatil yapma istegidir. Bu sonuglar kadinlardaki farkli psikografinin de
isaretlerini vermektedir. (Sirasiyla x2=8.75, p<.05, Bkz. Tablo 20 ve x2=10.87,
p<.05, Bkz. Tablo 5.21).

Tablo: 5.19. Tatil Yeri Segiminde Ucuzlugun Onemi ve Cinsiyet Iliskisi

Erkek Kadin
Onemsiz 11.1 9.1 9
Oldukc¢a 6nemli 30.6 65.5 47
Cok dnemli 58.3 25.5 35
36 55 91
x2=11.33 p<.05

Tablo: 5.20. Farkli Ortamlarda Tatil Yapma ve Cinsiyet Iliskisi

Erkek Kadin
Kesin aym kamda degil 7.2 5
Aymni kanida degil 20.3 14.0 27
Ayn kanida 46.4 58.1 86
Kesin aym1 kanida 26.1 28.0 44
69 93 44
x2=8.75 p<.05
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Tablo: 5.21. Bagimsiz Tatilden Hoglanma ve Cinsiyet [ligkisi

Erkek Kadmn
Hayir 81.4 57.0 110
Evet 18.6 43.0 53
70 93 163

x2=10.87  p<.05

Yas ile diger degiskenler arasinda iligki analizi yapildiginda ise ortaya su
anlamli sonuglar ¢ikmistir.

Tatil kararinda deneyimlerin onemi yasa bagli olarak artmaktadir
(x2=15.19, p<.05, Bkz. Tablo 5.22). 25-34 yas grubu tatil yerini secerken
seyahat acentasindan daha fazla yararlanmaktadir. Cinsiyet sonucu ile
birlestirildiginde kadin ve 25-34 yas grubunda olmanin daha fazla seyahat
acentasindan yararlanmak anlamina geldgini s6yleyebiliriz (x2=5.96, p<.05,
Bkz. Tablo 5.23). Yasa bagh olarak aktif ya da sessiz plaj ortamindan
hoslanilip hoslamilmadi8: da degismektedir. Yas ilerledikce sessiz plaj
ortamindan hoslanma oram artmaktadir (Sirasiyla x2=5.65, p<.05, Bkz. Tablo
5.24 ve x2=21.25, p< .05, Bkz. Tablo 5.25)

Beklenin aksine tatile gidilen cocuk sayisi ile tatile gidilen yer arasinda
ise anlaml bir iligki bulunamamustir. Ayni sekilde yukanidaki iliskilerin diginda
yas, cinsiyet ve SES degiskenleri ile diger degiskenler arasinda bagka higbir
anlamli iligkiye rasttanmamustir.




Tablo: 5.22. Tatil Yeri Se¢iminde Ge¢mis Deneyimler ve Yas Iligkisi
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18-24 25-34 35 ve fazla
Onemsiz 46.2 13.6 12
Oldukca 6nemli 30.8 47.7 64.0 41
Cok 6nemli 23.1 38.6 36.0 29
13 44 25 82

x2=15.19  p<.05

Tablo: 5.23. Tatil Yeri Se¢ciminde Bagvuru Kaynag ve Yas Iligkisi

18-24 25-34 35 ve fazla
Seyahat acentasi 60.0 77.4 51.7 | 65
Arkadas tavsiyesi 40.0 22.6 48.3 32
15 53 29 97

x2=5.96 p<.05

Tablo: 5.24. Sessiz Plaj Ortarinda Tatil ve Yas Iliskisi

1824  25-34 35 ve fazla
Isaretsiz 62.5 64.4 44.0 93
Isaretli 37.5 35.6 56.0 6.8

24 - 87 50 161

x2=5.65  p<.05
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Tablo: 5.25. Aktif Plaj Ortaminda Tatil, Yas Iligkisi

18-24 25-34 35 ve fazla
Isaretsiz 45.8 59.8 92.0 109
Isaretli 54.2 40.2 8.0 52
24 87 56 161

x2=2125  p<.05
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SONUC

Aragtirma sonugclari bize sosyo-ekonomik statiiniin tatil karar verirken ne
kadar 6nemli bir de8isken oldugunu ortaya koymaktadir. Tatile ¢ikma
sikligindan, tatilde kalma siiresine kadar SES’in etkisi altindadir. Sosyo-
Ekonomik Statii gelir yoniiyle daha iist kategori tatil kararlarinin verilmesine
neden olurken, ne tiir ortamda tatil yapilacagim da etkilemektedir. Daha
yiiksek statii daha eglenceli bir ortamda tatili getirmesi beklenirken, aksine
daha yiiksek statii sessiz plaj manzarali bir ortamda tatil olasilifim
artirmaktadir. Nitekim bu sonu¢ liclincii boliimde “sosyal simif’lar
incelenirken anlatilan “Gottieb”in “tersine ¢evirme” tezini desteklemektedir.
Sosyo-ekonomik statii ylikseldik¢ce, daha bagimsiz tatilden hoslanma
egiliminin artmas: da “simf” farklilasmasinin yarattig: bir etki olarak goriilebilir.

Deneklerin %77.9°u tatilini ailesiyle gecireceklerini ifade etmislerdir.
Diger arastirmalarda da gosterildigi gibi bu aragtirmada da “aile” kavrami yine
tatil kararlarimi etkileyen énemli bir etken olarak karsimiza ¢cikmaktdir. Ailenin
kac kisiden olustugunun sosyo-ekonomik statiiyii dogrudan etkileyen bir
degisken oldugu diisiiniildiigiinde baska arastirmalarda “aile-sosyo-
ekonomik™ statii iligkisinin incelenmesinin gerektifi ortaya c¢ikar. Biz
arastirmada bireye yonelik bir bazdan hareket ederek sosyo-ekonomik statii
belirledik. Hanehalki gelirlerinden ve diger demografik degiskenlerden yola
cikilarak hesaplanan degiskenler oldugu da unutulmamalidir.

Aragtirmada “danigsma” grubu olarak arkadas gruplarinin 6nemi de
ortaya konmustur. Aragtirmada ulasilan en ilgin¢ sonuglardan bir tanesi de tatil
karan o6ncesinde damisilan kaynaklarda cinsiyete gore farkliliklarin olmasidir.
Kadinlar referans kaynagi olarak daha fazla seyahat acentalarini kullanirken,
erkekler icin arkadas tavsiyesi 5Snem kazanmaktadir. Ozellikle geng kategoride
seyahat acentasina yodneligin bulunmasi, ki bu iliskide anlamhi bir iligkidir,
toplumdaki tatil karan siirecinde seyahat acentalarinin gelecekte daha da
artacagin gostermektedir.
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Erkeklerle kadinlar arasinda bagimsiz tatilden hoslanma konusunda
anlamli iliski bulunmustur. Bu kadin ve erkek arasindaki kisilik farklarina
yorumlanabilecek bir ayrim olabilecegi gozden kagmamalidir.







Bu anket Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde
gerceklestirilen bir yiiksek lisans tezinin uygulamasi kapsaminda
yiiriitiilmektedir. Ankette tatil ahskanhklarina yénelik sorulara yamtlar
aranmaktadir. Zaman aywrdigimz icin simdiden tesekkiir ederim.

Ogr.Gor. Ecmel BIR

[—

Tatile ¢cikma sikligimz nedir?
( ) Tatile ¢cikmam

( ) Yilda bir kez

( ) Yidaikikez

( ) Yildaiic kez

() Yilda dort kez

N

Kendi yazhigimiz var m1?
( )Evet ( )Nerede? .......ueeeeenne.
( ) Hayrr Kisaca yazlik tipini tammlayimz.
(Dubleks bahce icinde, tek kat bahgeli,
. apartman dairesi gibi)

................................

»

Devre miilkiiniiz var m1?
( ) Evet
( )Hayrr

4. Bu yaz ne tiir bir tatil gecirmeyi planliyorsunuz?
) Yurt disinda

) Kendi yazligimzda

)} Devre miilkiiniizde

) Akraba/Arkadas yazliZinda

) Kiralik yazlikta

) Kampta

) Karavanda

) Pansiyonda

) Tatil kdyiinde

) Sehir otellerinin birinde
) Bes yildizh bir otelde

) Ug/Dért yildizh bir otelde

NN TN N TN N TN TN N N SN N




( ) Cadirda

( ) Gemide

( ) Koyde

( ) Diger

Nerede? .....ooveeveevieeccieeceeeieeen,

. Tatil yapacagimiz yeri bulmak i¢in yararlanacaklarinizi isaretleyiniz. Soru
size uygun degilse bos birakiniz.

() Seyahat acentasi

() Gazeteler

() Otel brosiirleri

() Arkadas tavsiyesi

. Tatilde ne kadar siire kalmay planliyorsunuz?
) Bir hafta ya da daha az

) Bir hafta/on giin arasi

) On/onbes giin

) Onbeg/yirmi giin

) Yirmi/yirmi beg giin

) Yirmibeg/otuz giin

) Bir aydan fazla

. Ne tiir bir ortamda tatil yapacaksimz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)
) Sessiz, plaj manzarali bir ortamda

) Sessiz, orman manzarah bir ortamda

) Sehir manzaral: bir ortamda

) Aktif, canli plaj ortaminda

) Dag, bayir, gol ortaminda

) Macera dolu bir ortamda

) Ciftlik ortaminda

) Su sporlariyla dolu bir ortamda

) Yemenin igmenin bol oldugu bir ortamda
) Tarihi bir ortamda

NN TN N SN TN N N N N N




8. Daha ¢ok ne tiir tatil hareketlerinden hoslamirsiniz? (Birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz)

) Sessiz, plaj manzarali ortamlardan

) Sessiz, orman manzarali ortamlardan

) Sehir gezmelerinden

) Aktif, canli plaj ortamlarindan

) Dag, bayir, gollerden

) Macera dolu tatillerden

) Bagimsiz seyahatlerden

) Ciftlik hayatindan

) Su sporlarindan

) Yemenin i¢cmenin bol oldugu ortamlardan

) Tarihi ortamlardan

ATNSTN N N N TN TN SN N N N N

9. Eger tatil yapaca8iniz yeri belirlemis iseniz asafidaki ifadelerin bu
seciminizde ne kadar 6nemli rol oynadigim belirtiniz. Belirlememis iseniz
bir sonraki sorudan devam ediniz.

Cok Oldukca

Onemli Onemli Onemsiz
Alternatiflere gore ucuz olmasi1 () () ()
Paranin karsili§ini almak () () ()
Diisiik fiyat () () ()
Kolay ulasim () () ()
Arkadas tavsiyesi () () ()
Gegmis deneyim () () ()
Kalite ve giivenilirlik
konusundaki iinii () ()
Cocuk indirimi () () ()
Kolay yer ayirtma () () ()
Istenen tarihte sadece bu
alternatifin olmasi () () ()



10. Asagidaki ifadelere katilip katilmadiginizi belirtiniz.
A. Her yil farkli yerlere gitmeyi severim.
( ) Kesinlikle aym kanidayim.
() Aym kamidayim
() Aym kanida degilim
( ) Kesinlikle ayn1 kanida degilim.
B. Hic gitmedigim yerlere gitmekten zevk alinm.
() Kesinlikle aym kanmidayim.
() Aym kamdayim
() Aym kanida degilim
() Kesinlikle ayn1 kanida degilim.
C. Bagimsiz, kendi bagina planlanmis seyahat etmekten hoslanirim.
() Kesinlikle aym1 kamdayim.
() Aym kamdayim
() Ayn kanida degilim
( ) Kesinlikle ayn1 kamida degilim.

11. Cinsiyet
( ) Erkek
( )Kadm

12. Yasiniz
( )18alu ( )55-64
( )18-24 ()65 isti
( )25-34
( )35-44
( )44-54

13. En son bitirdiginiz okul?
( ) Tahsil yok
( ) Ilkokul
( ) Ortaokul
( )Lise
( ) Yiiksek
( ) Yiksek Lisans/Doktora




14. Mesleginiz?

) Ogretim Uyesi
) Ogretim Elemam
) Ev Haumm

) Memur (Ozel)

) Memur (Kamu)
) Serbest Meslek
) Esnaf

) Isci

) Emekli

) Ogrenci

) Diger (Yaziniz) ......cceeeeeveureveneeerrennne.

(Hanedeki temel gelir getirici sizden bagka biri ise ya da hanenize en az
sizin kadar gelir getiren biri varsa 15. soruyu yanitlayimiz. Yoksa 16.
soruya geciniz.)

15. Hanedeki temel gelir getiricinin meslegi nedir?
) Ogretim iiyesi

) Ogretim Elemamn

) Ev Hanimu

) Memur (Ozel)

) Memur (Kamu)

) Serbest Meslek

) Esnaf

) Isci

) Emekli

) Ogrenci

) Diger (Yaziniz) «...oveveeeeeveeecccnreennees

SN TN SN N TN N N N AN NN

16. Medeni durumunuz?
( )Evl
( ) Bekar

( ) Dul/Ayrilnus




17.

18.

19.

20.

21.

Tatile kimle ¢ikacaksiniz?

( ) Ailemle

( ) Yalmz

( ) Grup halinde arkadaglar
() Hem aile hem arkadas

( ) Diger (Yazimz) ................

Tatile kag kisi ¢ikacaksimz?
( ) Yalmz

()2

()3

()4

()59

( )10 ve fazla

...........

Bu tatilde toplam ne kadar para harcayacaksiniz?

() 25 milyonun altinda

() 26 milyon-50 milyon arasi

() 51 milyon-100 milyon arasi
() 101 milyon-150 milyon arasi

() 150 milyondan fazla

Asagidaki yas gruplarinda kag¢ cocuk sizinle birlikte tatile gelecek?

0-2 Yas grubu 3-11 Yas grubu 12-17 Yas grubu
( )Hig ( )Hig ( )Hig

()1 ()1 ()1

()2 ()2 ()2

()3 ()3 ()3

()4 ()4 ()4

( )5 vefazla ( )5 vefazla ( )5 vefazla

Otomobiliniz var m1?
( )Evet
( ) Hayrr

Tesekkiir ederiz.
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