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OZET

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak, mal ve hizmet satisi uluslararasi boyut
kazanmaktadir. Gelismekte olan {ilkelerdeki degisik sektorlerde, bir¢ok yabanci isletme
mal ve hizmet sunmaktadir. Bu isletmelerin yogun olarak bulundugu sektérlerden bir tanesi
de turizm sektoriidiir.

Gliniimiizde, turizm sektorii uluslararasi ticarette onemli bir rol oynamaktadir.
Bunun bir sonucu olarak, turizm isletmeleri diger iilkelerde yatirim yapmaktalar ve bir¢ok
turistik tirlin sunmaktadirlar. Yabanci isletmeler ev sahibi tilkelerde bir takim engeller ile
kars1 karsiya kalmaktadir. Bu engellerden bir taneside tiiketici etnosantrizmidir. Tiiketici
etnosantrizmi seviyesi yiiksek olan tiiketiciler yerli mal ve hizmetleri tercih etmektedirler.

Bu arastirmanin amaci, tiiketici etnosantrizminin yerli turistik iiriin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini arastirmaktir. Turistik tiriin olarak, bu ¢alisma otel ve yiyecek- icecek
isletmeleri iirlinlerine odaklanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda tiiketici etnosantrizmi diizeyi
ve yerli {iriin satin alma niyeti incelenmistir. Ilk olarak, Tiiketici etnosantrizmi alanyazini
incelenmistir. Daha sonra 50 tiiketici ile pilot calisma yapilmistir. Arastirmada kullanilan
Olcekler gecerli ve giivenilir bulunmustur. Ana arastirma i¢in Cankaya il¢esinde, 600
tiketiciye ulasilmistir. Arastirmada bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlii varyans analizi,
korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir.

Arastirma sonuglarina gore tiiketici etnosantrizmi ile yerli turistik {irlin satin alma
niyeti arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Regresyon analizi sonuglar1 tiiketici
etnosantrizminin yerli turistik Uiriin satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigini
gostermektedir.
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ABSTRACT

As a result of the globalization, the sale of goods and services has gained an
international dimension. In various sectors in developing countries, many foreign
companies have provided goods and service. One of these sectors is tourism sector.

Nowadays, tourism has played an important role in international commerce. As a
result of internationalization, these companies have invested in other countries and have
provided tourism products. Foreign companies have been faced with obstacles in host
country. One of these obstacles is consumer ethnocentrism.

Consumers with high levels of consumer ethnocentrism have prefered domestic
good and service. This study aims to investigate the effects of consumer ethnocentrism on
purchase intention of domestic tourism products. This study focused hotel products and
food and beverage business products, as tourism products. In line with this purpose, both
level of consumer ethnocentrism and purchase intention of domestic tourism products are
examined.

First, Consumer ethnocentrism literature was reviewed. Then, the pilot study was
carried out with 50 consumers. Scales which were used in the study were found to be valid
and reliable. The data were collected from 600 consumers in Cankaya for the main study.
Independent samples t test, one-way ANOVA, correlation analysis and regression analysis
were used in the study. The results showed that there was a significant correlation between
purchase intention of domestic tourism products and the consumer ethnocentrism.
Regression analysis indicated that consumer ethnocentrism had a significant effect on
purchase intention of domestic tourism products

Science Code: 1169. 2.137

Keywords: Consumer behaviour, Consumer Ethnocentrism, Tourism Marketing, Tourism
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TESEKKUR

Tiiketici etnosantrizminin turistik iiriin satin alma niyeti {izerindeki etkisini arastiran
bu tez, alanyazindaki diger ¢alismalardan farkli olarak mal ve hizmet birlesiminden olusana
turistik iirlinlere yonelmistir. Bu bakimdan alanyazina ve uygulamaya Onemli katkilar
saglayacagl diisiiniilmektedir. Tiiketici etnosantrizminin turizm sektorii Ozelinde ele
alinmasi, tiiketici etnosantrizmi kavraminin disiplinler arasi konumunu genisletecektir. Bu
bakimdan bu tezin, tiiketici etnosantrizmi ve turizm ile ilgili gelecekte yapilacak

calismalara Onciiliik teskil etmesi beklenmektedir.

Alanyazin kisminda ifade edildigi gibi tiiketici etnosantrizminin kokleri sosyoloji
alanina dayanmaktadir. Tez konusun ortaya c¢ikmasinda Yiiksek Lisans tez asamasinda
aldigimiz Turizm Sosyolojisi dersi onemli derecede etkili olmustur. Tez konusunun ortaya
¢cikmasinda ve tezin yiiriitilmesinde destegini esirgemeyen tez danigmanim Sayin Dog. Dr.

Ahmet TAYFUN hocama tesekkiir ederim.

Beni Yetistiren Kiymetli Aileme.
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1. GIRIS

Kiiresellesen diinyada,  tilkeler arasi simirlar kalkmaktadir. Bunun bir sonucu
olarak mal ve hizmet satis1 uluslararas1 boyut kazanmakta, tilkelerde ki yabanci menseli
mal ve hizmet miktar1 artmaktadir. Ozellikle az gelismis veya gelismekte olan iilkeler

yabanci mal ve hizmet cennetine doniismektedir (Nadiri ve Tiimer, 2010).

Gilintimiizde tiiketicilerin satin alabilecekleri yerli ya da yabanci {iriin ¢esitliligi son
derece fazladir. Bu nedenle tiiketicilerin iiriin se¢im siiregleri daha karmasik hale gelmekte
ve tiiketicilerin satin alma davraniglar1 degisik unsurlar tarafindan etkilenmektedir (Nakkos

ve Hajidimitriou, 2007).

Tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden unsurlar arasinda tiiketici
etnosantrizmi giderek O6nemli hale gelmektedir. Kiiresellesme ile birlikte milletlerarasi
iletisim artmasina ragmen, gelismis tilkelerin, gelismekte olan iilkelere karsi egemenlik
kurma ¢abalart etnosantrik duygular1  koriiklemektedir (Cleveland, Laroche ve
Papadopoulos, 2009).

Problemin Durumu

Tiketici etnosantrizminin somut {riin se¢cimi tizerinde etkili oldugu birgok
arastirma tarafindan tespit edilmistir (Balikgioglu, 2008; Douglas ve Nijsen, 2003;
Josiassen, Assaf ve Karpen, 2001; Klein ve Ettenson, 1999; Nadiri ve Timer, 2010
Netemeyer ve Durvasula, 1991; Suh ve Kwon, 2002; Upadhyay ve Signh, 2006).
Alanyazin da tiiketici etnosantrizminin hizmet se¢imi iizerinde etkisini ele alan ¢aligmalara
(Chang ve Cheng, 2011; Khare, 2006; Pecotic, Pressley ve Roth, 1996; Ruyter, Birgelen ve
Wetzels, 1998; Supehellen ve Ritenburg, 2001; Sharma, Shimp ve Shin, 1995; Turgut,
2010) ulasilmasina ragmen, mal ve hizmet bilesiminden olusan turistik iriin se¢imi
iizerinde etkisini ele alan herhangi bir ¢alismaya ulasilamamistir. Alanyazindaki bu bosluk

arastirmanin problemini olusturmaktadir.



Arastirmanin Amaci

Kiiresellesmenin etkisi ile {ilkelerdeki yabanci mal ve hizmetler gittikce
artmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin yerli ve yabanci lirlinlere bakis agist tiiketici
davraniglarini etkileyen sosyolojik, psikolojik ve demografik faktorler arasinda giderek
onemli hale gelmektedir( Armagan ve Giirsoy, 2011). Isletmelerin tiiketicilerin etnosantrik

egilimlerini belirleyerek pazarlama faaliyetlerini yiirtitmeleri gerekmektedir.

Bu bilgiler 1s1ginda aragtirmanin temel amaci; tiiketici etnosantrizminin yerli
turistik lirlin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin arastirilip ortaya konulmasidir. Bu

amaca yonelik olarak asagidaki sorular belirlenmistir;

1. Tiiketici etnosantrizmi demografik Ozelliklere gore ( yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, gelir durumu) farklilik gostermekte

midir?

2. Tiiketici etnosantrizmi turistik iirlin satin alma niyeti tizerinde etkili

midir?

Arastirmanin ()nemi

Tiiketici  etnosantrizmi  1980°li yillardan bu yana pazarlama yazininda
calisilmaktadir. Etnosantrik egilimleri yiiksek olan tiiketiciler yerli mal ve hizmetleri tercih
etmektedir (Kiiclikemiroglu, 1997). Tiiketicilerin etnosantrik egilimlerinin yiiksek oldugu
pazarlar yabanci menseli firmalar i¢in dezavantaj teskil etmekte iken, yerli firmalarin
acisindan da oldukga avantajlidir ( Turgut, 2010: 2). Tiiketici etnosantrizmi ile ilgili turistik
irlinlere yonelik yapilmis ¢alismalara alanyazinda ulagilamamistir. Bu nedenle tiiketici
etnosantrizminin yerli turistik {iriin se¢imi iizerindeki etkisinin arastirilmasi bir gereklilik
olarak degerlendirilmistir. Turistik iirlin se¢iminin, tiiketici etnosantrizmi agisindan
incelenerek, bilimsel diizeyde ortaya konulmasinin alanyazina ve uygulamaya onemli

katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.



Varsayimlar

Bu boéliimde arastirmanin kuramsal cergevesinin oturtuldugu varsayimlara yer
verilecektir. Arastirma da yapilan analizlerin anlamli hale gelebilmesi igin analizlerin
varsayimlara dayandirilmasi son derece dnemlidir.

Bu aragtirma su varsayimlar {izerine kurulmustur:

e Ankara ilinin Cankaya ilgesinde, kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen tiiketiciler
anketi diirtist ve samimi bir sekilde cevaplamislardir.

e Arastirmada kullanilan CETSCALE 6lgegi, etnosantrik egilimleri 6lcecek
niteliktedir.

e Secilen drneklem evreni temsil edecek niteliktedir.

e Satin alma niyetine etki eden, tiiketici etnosantrizmi disindaki diger unsurlar (fiyat,

kalite vb.) sabittir.

Siirliliklar

Maddi kisitlar1 nedeniyle arastirma, Ankara ilinin Cankaya ilgesi ile
sinirlandirilmistir. Aragtirma, turistik tiriin olarak otellerin ve yiyecek igecek isletmelerinin

sundugu iriinler ile sirhdir.
Tanimlar

Etnosantrizm: Etnosantrizm kisilerin kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzin1 diger
insanlarin kiiltiiri ve yasam tarzindan {istiin tutmasi ve bireyin baska kiiltiirleri kendi

kiiltlirtiniin kistaslarina gore degerlendirmesidir ( Sumner, 1906: 13).

Tiiketici Etnosantrizmi: Tiiketicilerin ahlaki ve ekonomik nedenler ile yabanci
tiriinlere kars1 kendi iilkesine ait tiriinlerin iistiinliigiine olan inanglaridir. Bir bagka ifade ile
yabanci iiriin satin almanin ahlakiligi ve uygunlugu hakkindaki inanglardir(Shimp, 1984;
Shimp ve Sharma, 1987).

Turistik Uriin: Turistlerin siirekli ikamet ettikleri yerden ¢ikip, tekrar donene
kadar satin aldigi ve kullandigi tim mal ve hizmetler turistik triin olarak

adlandirilmaktadir (Smith, 1994)






2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1.Etnosantrizm

Etnosantrizm kavrami etimolojik olarak Yunan diline dayanmaktadir. Etnosantrizm
Yunanca ethos (millet), centron (merkez) kelimelerinin birlesmesinden meydana gelmistir
(Aysuna, 2006: 93; Siamagka, 2009). Tirk Dil Kurumu (2013) Etnosantrizmi, “kimi
halklarin kendilerini "insan", baska halklar1 da "barbar" olarak nitelemeleri; degisik
kiiltiirlere bagl toplumlarin kendi kiiltiirlerinden olmayanlara kars1 takindiklar distiinliik
tavr1” olarak tanimlamistir. Bununla birlikte, kavramin karsiligi olarak Tiirk¢ede

“halkbencilik” sozciigii kullanilmaktadir (Tiirk Dil Kurumu SoézIigi, 2013).

Etnosantrizm kavrami ilk kez Sumner (1906) tarafindan ortaya konulmustur.
Sumner’in Book Folkways adli eseri bu alanda oncii ¢alisma olarak degerlendirilmektedir.
1906°dan beri Etnosantrizm kavrami bir¢ok bilim dalinda kullanilmistir. Bu bilim
dallarinin basindan siyaset bilimi, siyaset psikolojisi gelmektedir. Giinlimiiz de pazarlama
biliminin 6nemli bir konusu olan tiiketici davraniglar1 6zelinde ele alinmaktadir (Shimp,
1984; Sharma ve Shimp, 1987; Sharma, Shimp ve Shin, 1995; Siamagka, 2009). Summer
(1906) Etnosantrizmi kisinin kendi grubunu her seyin merkezinde gormesinin ve diger

gruplar1 da bu referans ile degerlendirmesinin teknik adi olarak tanimlamastir.

Etnosantrizm kisilerin kendi kiiltiiriinii ve yasam tarzini1 diger insanlarin kiltiirii ve
yasam tarzindan Ustiin tutmasi ve bireyin baska kiiltiirleri kendi kiiltiiriniin kistaslarina
gore degerlendirmesidir ( Sumner, 1906: 13). Etnosantrizm tiim bireylerde
goriilebilmektedir. Birliktelik hissini uyarir ve sosyal uyumu kolaylastirir. Etnosantrik
egilimlerin asir1 derecede yiiksek olmasi farkli hayat tarzlarina saygi duyulmasini
zorlagtirabilir. Koktenci gruplarin etnosantrik egilimleri yiiksektir. Ornegin Yahudiler,
diinyay1 secilmis 1rk/ Yahudiler ve digerleri olarak ikiye ayirir. Yunanlilar, kendileri
disindaki diger milletleri barbar olarak adlandirir. Etnosantrizm diger insanlar1 yanlis
algilamak ve yorumlamaktir. Ornegin Hindularin geleneklerine bilmeyen biri, onlarin inek
eti yememelerini komik olarak degerlendirebilir. Hindularda bunun tam tersi olarak inek

eti yiyenlere saygi duymayabilir (Bozkurt, 2012: 104 ).



Genel olarak etnosantrizm, bireyin yasadigi grubu evrenin merkezi gibi gormesi,
diger gruplar1 kendi grubunun perspektifine gére yorumlamasi ve kiiltiirel olarak kendine
benzer kisileri korii koriine kabullenirken, benzemeyen kisileri reddetmesi olarak ifade
edilmektedir (Shimp ve Sharma, 1987). LeVine ve Campbell (1972) birey igin kendi
halkinin ya da sosyal grubunun sembol ve degerleri seref kaynagi iken, diger gruplarin

deger ve sembollerinin 6nemsiz oldugunu vurgulamistir.

I¢c grup, bireylerin kendini bagl hissettikleri grup anlamina gelmektedir. Bu bir
ulus, bolge, topluluk, alt kiiltiir ya da etnik grup olabilir. D1g grup ise, kisinin kendini bagl
hissettigi i¢ grubun disinda kalan diger gruplardir (Lantz ve Loeb, 1996: 374). Bir etnik
yada kiiltiirel gruba mensubiyet bir yada birden fazla gézlemlenebilir 6zellikler (dil, din,

aksan, fiziksel 6zellikleri) agisindan degerlendirilebilir (Hammond ve Axelrod, 2006).

Bireyler kendi kiiltiiriine yakin kiiltiire sahip olan toplumlara daha olumlu yaklasip,
yakinlik duyabilmektedir. Toplumlar veya kiiltiirler arasi1 farkliliklar, zitliklar arttikca

gruplar aras1 uzaklik artmakta, iligskiler azalabilmekte veya zayiflayabilmektedir ( Aysuna,

2006: 93).

Bireylerin yasadig1 toplumun degerlerini ve kiiltiiriinii her seyin iistiinde tutmasi
etnosantrik egilim olarak degerlendirildigi yukaridaki bilgilerden anlasiimaktadir.
Etnosantrizm 1rk¢ilik degil, insan dogasmin geregi oldugu ortadadir. Etnosantrizm,
evrensel bir insan davranisi olarak kabul edilir ve biitiin toplumlarda, gruplarda ve
bireylerde goriilebilir. Bu tutum ve davranislar bireyin kendi grubunu erdemli ve iistiin, dis
gruplart asagilik ve asagi, kendi deger standartlarimi evrensel olarak gormesini

icermektedir (Levine and Campbell, 1972).

2.2.Tiiketici etnosantrizmi

Tiiketici etnosantrizmi, etnosantrizm kavraminin psiko-sosyal bir uzantis1 olarak
olusturulmustur (Siamagka, 2009: 10). Tiiketicilerin yerli veya yabanci iiriinlere karsi
hisleri, tiikketim davranislart ve uluslararasi pazarlama konularmin uzun yillardir ilgi

alaninda bulunmaktadir. Genel olarak arastirmalar, tiiketicilerin {iriinleri degerlendirirken



etnosantrik olma egiliminde olduklarmni ortaya ¢ikarmistir (Martinez, Zabata ve Garcia,
1998).

Baslangigta, etnosantrizm kavrami SoSyoloji alanin bir konusu olarak
degerlendirilmistir. Fakat bazi arastirmacilar etnosantrizm kavraminin tiiketici davraniglar
caligmalarinda da kullanilabilecegini ifade etmistir. (Berkman ve Gilson, 1978; Markin,
1974). Daha sonra Shimp (1984) tarafindan ortaya konulan kavramsal bir degerlendirme ve
ampirik bir test ile pazarlama alanyazinina dahil edilmistir. Shimp (1984) tiiketici
etnosantrizmini, tiiketicilerin kendi iilkelerine ait tiriinlerin mitkemmelligine olan inanglari

olarak tanimlamistir.

Tiiketici etnosantrizmi kavrami, pazarlama yazinindaki bugiinkii yerine Amerikali
bilim adamlar1 Shimp ve Sharma (1987)’nin yaptiklari ¢alisma ile kavusmustur. Bu
calismada Amerikali tiiketicilerin yabanci iilke iiriinlerini satin almay1 ekonomiye zarar
vermesi ve yerli istthdam olanaklarini kisitlamasi nedeni ile asla uygun bulmadiklar1 ortaya

cikmustr.

Tiiketici etnosantrizmi, tiiketicilerin kendi {ilkelerinin tiriinlerinin Gstiinligiine olan
inanclarini ifade etmek icin kullanilan bir kavramdir. Etnosantrik egilimli tiiketiciler yerli
driinlerin almak istemekteler, yabanci iiriinleri almay1 yanlis bulmaktadirlar. Bu durum
ekonomik ve ahlaki unsurlardan ileri gelmektedir. Ekonomik olarak, yerli ekonominin ve
isgliciiniin zarar gorecegine olan inanglar1 nedeniyle etnosantrik egilimli tiikketiciler yabanci
riinleri almay1 dogru bulmamaktadirlar. Ahlaki olarak ise yurtseverlik ile ters diismesi
nedeniyle yabanci iirlinleri satin almayi dogru bulmamaktadirlar ( Shimp, 1984; Sharma ve
digerleri, 1995 ).

Etnosantrik tiiketici yabanci menseli iriinler, yerli tiriinlere gére ucuz olsa bile,
satin almayabilirler. Clinkii etnosantrik egilimleri yiiksek olan tiiketici yabanci iirlin satin

almay1 ahlaki bir sorun olarak gérmektedir (Wang ve Chen, 2004).

Tiiketici etnosantrizmi, bireye ait oldugu grup i¢inde kabul edilebilir bir satin alma
anlayisi verir. Etnosantrik olmayan tiiketiciler iriinlerin sagladiklar1 yararlara gore
degerlendirebilir ve yabanci iriinleri daha olumlu gorebilir (Shimp ve Sharma, 1987; Vida

ve Dmitrovic, 2001). Genel olarak tiiketici etnosantrizmi, tiiketicilerin yabanci iriinlere



kars1, yerli {irlinleri tercih etmesini yada yabanci lirlinlere kargt 6n yargili olmasini ifade
etmektedir (Kiigiikkemiroglu, 1999). Tiiketici etnosantrizmi kavrami agisindan i¢ grup
bireyin iilkesidir. Yerli iirlinler i¢ grubu, yabanci iirlinler dis grubu temsil etmektedir

(Balabanis ve digerleri, 2001; Supphellen ve Rittenburg, 2001).

2.2.1. Tiiketici etnosantrizminin dl¢iilmesi

Baglangigta etnosantrizm kavrami, pazarlama alaninin da bir arastirma konusu
olarak degerlendirilmemistir. Bu nedenle gelistirilen ilk 6lgekler ( Adorno, 1950; Chang ve

Ritter, 1976; Warr, Faust, ve Harrison, 1967) sosyoloji alanina yonelik olmustur.

Shimp (1984) tiiketici etnosantrizmi ve tliketici non-etnosantrizmi arasindaki
farklar1 test etmek icin ¢ok sayida degisken gelistirmistir. Bu Olclimler inanglari ve

normatif inanc¢lar1 icermektedir.

Tiiketicilerin etnosantrik egilimlerini 6lgmek amaciyla Shimp ve Sharma (1987)
tarafindan CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) 6lcegi gelistirilmistir.
Amerikali tiiketicilerin, yabanci tirlinlere kargt Amerikan yapimi {riinleri tercih etmesi ile
ilgili egilimlerini 6lgmiislerdir. Olgek tutumu degil, egilimi 6lgmektedir. Bunun nedeni;
tutum belirli bir unsura (otomobil modeli gibi) kars1 hisler ifade etmektedir. Egilim ise
daha geneldir ve tiim yabanci iriinlere karsi davranislari etkileyebilecek hisleri ifade
etmektedir (Ship ve Sharma, 1987). Bu bakimdan hizmet sektoriine yonelik yapilan
caligmalarda da kullanilabilmektedir ( Ruyter ve digerleri, 1998).

CETSCALE o6lgegi ¢ok sayida test ¢alismasindan sonra 25 ifadeden
olusturulmugtur. Daha sonra ifade sayis1 tekrar dogrulayici faktor analizine tabi tutulmus
ve Ol¢ek 17 ifadeden olusan son halini almustir. Bu 17 ifade 7°1i likert skala ile
Olgeklendirilmistir (Shimp ve Sharma, 1987). Amerikali tiiketicilere yonelik hazirlandigi

i¢in orijinali Ingilizcedir.

Olgekte, yabancr iiriin satin almanin ekonomiyi olumsuz etkiledigini, yurtseverlik

ile ters diistiiglindi, iilke vatandaslarinin issiz kalmasina sebep oldugu belirten ifadeler yer



almaktadir. Tiiketici etnosantrizmi ile ilgili aragtirmalara katilanlarin bu ifadelere ne derece

katildiklarin1 belirtmeleri talep edilmektedir.

17 ifadeden olusan CETSCALE olgeginin gegerliligini ve gilivenirligini
degerlendirmek amaciyla 4 farkli ¢alisma ( Four- areas study, carolinas study, national
consumer good study, crafted -with- pride study) yapilmistir. Dort arastirmada cronbach
alpha Kkatsayisinin 0,94 ile 0,96 arasinda degistigi tespit edilmistir. Yapilan dort
arastirmada cevaplarin tutarli oldugu goriilmiistiir. Cronbach alpha katsayisinin yiiksek

¢ikmasi Olgegin tiiketici etnosantrizmini degerlendirmede giivenilir bir 6lgme araci

oldugunu gostermektedir (Shimp ve Sharma, 1987).

Olgegin giivenirligi farkl: iilkelerde de test edilmistir. (Netemeyer, Durvasula ve
Lichtenstein (1991) ABD, Japonya, Fransa ve Bati Almanya da yasayan tiiketiciler
iizerinde yaptiklar1 arastirmada, Olgegin gegerliliginin 0,91 ile 0,95 arasinda oldugunu
tespit etmislerdir. Tiirkiye’de de CETSCALE olgeginin giivenirliginin test edildigi
caligmalar bulunmaktadir. Ar (2007) Cronbach alpha 0,954, Aysuna (2006) Cronbach
alpha 0,9228, Kiigiikemiroglu (1999) cronbach alfa 0,886, Kaynak ve Kara (2002)
Cronbach alpha 0,928, Nadiri ve Tiimer (2010) 0,953 (K.K.T.C) olarak bulmustur. Olgegin

gecerliliginin ve giivenirliginin denetlendigi bazi calismalar Cizelge 2.1°de verilmistir.

Cizelge 2.1. Cetscale dlgeginin giivenilirliginin ve gegerliliginin incelendigi aragtirmalar
(Aysuna, 2006: 133).

Arastirma Ulke Sonugclar

Ithal satin alma davranmsimi anlamada CETSCALE gecerli

bir 6lgek olarak bulunmus, tahmini gecerliligi desteklenmis

Herche A.B.D. ancak iiriin kategorisine gore farklilik gosterebilecegi
(1992) belirtilmistir
Caruana ve Magri Malta Olgegin i¢ tutarhliginin yiiksek oldugu, tek boyutluluk

(1996) ozelligi ve ayirma gegerliligi desteklenmistir.
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Cizelge 2.1. (devam) Cetscale Olceginin giivenilirliginin ve gegerliliginin incelendigi

arastirmalar

Durvasula, Rusya ve Her iki iilke i¢in de oOlgegin tek boyutlulugu, ayirma

Andrews ve A.B.D. gecerliligi, yiiksek gilivenilirligi kanitlanmis, Ruslarin

Netemeyer (1997) Amerikanlara oranla yabanci iriinlere karsi daha olumlu
tutumlarda bulundugu belirlenmistir.

Steenkamp, Belgika, CETSCALE’in bu iilkelerde uygulanabilir oldugu

Baumgartner Ingiltere, belirlenmis ve Ol¢egin uluslararasi gegerliligi  kabul

(1998) Yunanistan edilmistir.

Hult, Keillor ve A.B.D. Olgegin i¢ tutarlilig1 yiiksek bulunmus, ayirma gecerliligi

Lafferty (1999) Isveg, ve tek boyutluluk 6zelligi desteklenmistir.

Japonya

Bandyopadhyay, Hindistan, Olgegin tek boyutluluk &zelligi her iki iilkede de

Muhammad (1999) Banglades desteklenmistir.

Klein ve Ettenson A.B.D. CETSCALE ve diismanlik modeli olgegi (animosity

(1999) model)  arasindaki  korelasyon  arastirilmis = ve
CETSCALE’in ayirma gegerliligi desteklenmistir.

Martinez, Zapata ve | Ispanya Olgegin tek boyutluluk 6zelligi desteklenmis ve Ispanyol

Garcia tilketicilerin ~ etnosantrizm egilimlerinin  dl¢lilmesinde

(2000) kullanilabilecek gegerli bir 6lgek oldugu kabul edilmistir.

Lindquist ve Cek Cumh., Uc iilkede de oleek gecerlilik acisindan uygun

digerleri (2001) Macaristan, bulunmamig, Ol¢egin gegerliligini azaltan maddeleri

Polonya ¢ikartilarak Macaristan i¢in 5, Polonya i¢in 6 ve Cek

Cumhuriyeti i¢in 7 maddelik 6l¢ek 6nerileri getirilmistir.

Douglasve Nijssen Hollanda Olgegin tek boyutlu dzelligi arastirilmis ve 6lcegin tek

(2003) faktor yerine iki faktorii Olg¢tiigli, bu nedenle sadece
tikketici etnosentrizmini dlgmek i¢in ¢ok da gegerli
olmadig1 sonucuna vartlmstir.

Yu ve Albaum Hong Kong Olgegin i¢ tutarliliginin yiiksek g¢ikmasma ragmen tek

(2002) boyutluluk 6zelligi desteklenmemistir

Wang ve Chen Cin Halk Olgegin tek boyutluluk 6zelligi desteklenmemis, tek faktdr

(2004) Cumhuriyeti yerine dort faktorlii yapinin daha uygun oldugu sonucuna
ulasilmigtir.

Saffu ve Walker Kanada, Olgegin Kanada’da tek boyutluluk o6zelligi saglanmis

(2005) Rusya ancak Rusya’da bu 6zellik desteklenmemistir.
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CETSCALE o6lgeginin giivenirligi ve gecerliligi ile ilgili farkl tilkelerde yapilmis
caligmalar yukarda ortaya konulmustur. Sonuclar Olgegin uluslararast diizeyde gecerli

oldugunu ortaya koymaktadir.

2.2.2. Tiketici etnosantrizminin oncilleri

Tiiketici etnosantrizmi belirli énciillerin etkisi ile ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin
milliyet¢i duygular yiiksek olana tiiketicilerin daha etnosantrik olmasi beklenir (Balabanis
ve digerleri, 2001). Tiiketici etnosantrizminin Onciilleri dort kategoride toplanmaktadir.
Bunlar sosyo-psikolojik, ekonomik, politik ve demografik oOnciillerdir (Balabanis ve
digerleri, 2001; Balik¢ioglu, 2008; Turgut, 2010; Chang ve Cheng, 2011; Good ve
Huddleston, 1995; Han, 1988; Javalgi, Khare, Gross ve Scherer, 2005; Khare, 2006; Klein
ve Ettenson, 1999; Kii¢iikemiroglu, 1999; Nielsen ve Spence, 1997; Sharma ve digerleri,
1995; Ruyter, Birgelen ve Wetzels, 1998; Shankarmahesh, 2006). Bu galisma kapsaminda
demografik onciiller (yas, cinsiyet, egitim ve gelir durumu) ele alinacaktir. Bu nedenle

diger onciiller hakkinda sadece genel bilgiler verilecektir.

Politik Onciiller
-Propaganda
- Tarihi Zuliim
- Lider
Sosyo-Piskolojik
Faktorler
-Yabanci Kiltiirlere Demografik
S
Aciklik Faktorler

-Milliyetgilik Tiiketici Yas

-Vatanseverlik Etnosantrizmi Cinsiyet

-Muhafazakarlik Gelir

-Bireycilik Egitim
-Toplulukc¢uluk

-Dogmatizm

Ekonomik Faktorler
-Kapitalizm

-Ulusal ve Kisisel
Diizeyde Ekonomik
Gelismislik

Sekil 2.1. Tiiketici etnosantrizminin Onciilleri
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Demografik onciiller

Tiiketici etnosantrizmi ve yas arasindaki iligkiyi inceleyen calismalar1 dort grupta
toplamak miimkiindiir. ilk grupta yer alan calismalar geng tiiketicilerin yash tiiketicilere
gore daha az etnonsantrik egilimlere sahip oldugunu tespit etmislerdir. (Ari, 2007;
Balabanis ve digerleri, 2001; Bawa, 2004; Caruana ve Magri, 1996; Han ve Terpstra,
1988; Klein ve Ettenson, 1999; Lee, Hong ve Lee, 2003; Nadiri ve Tiimer, 2010; Ruyter
ve digerleri, 1998; Shimp ve Sharma, 1987 ). Genellikle geng tiiketicilerin Kkisisel
deneyime ve tarihsel ge¢cmise bagli olmadigi kabul edilir. Bu nedenle geng tiiketiciler iiriin
seciminde daha serbest hareket edebilmektedirler. Yasl: tiiketiciler daha muhafazakar olma
egilimindedirler, daha ¢ok yerli tirlinleri desteklemektedirler. Geng tiiketiciler ise bunun
tam tersi olarak yabanci iiriinleri desteklemektedirler (Shin, 1993). ikinci grupta yer alan
caligmalar genglerin yaslilara gore daha fazla etnosantrik egilimlere sahip oldugunu tespit
etmislerdir (Bannister ve Saunders, 1978; Mittal ve Tsiros, 1995; Schooler, 1971). Ugiincii
grupta yer alan caligmalar etnosantrik egilimler ile yas arasinda anlamli bir iliski
olmadigini tespit etmislerdir (Festervand, Lumpkin ve Lundstrom, 1985; Sharma ve
digerleri, 1995 ). Son grupta yer alan ¢aligmalar ise tiiketici etnosantrizmi ve yas arasinda
olumsuz bir iligki oldugu tespit etmislerdir (Cheng ve Chang, 2011; Khare, 2006).

Tiiketici etnosantrizmi ve medeni durum arasindaki iligkileri inceleyen arastirmalar
siirhidir. Caruana (1996) medeni durumun tiiketici etnosantrizmini etkilemedigi sonucuna
ulagmistir. Ranjbarian, Barari ve Zabihzade (2011) tiiketici etnosantrizmi ve medeni
durum arasinda bir farklilik tespit edememistir.

Tiiketici etnosantrizmi ve cinsiyet arasindaki iligkiyi inceleyen caligmalari ii¢ grupta
toplamak miimkiindiir. ilk grup kadin tiiketicilerin, erkeklere gére daha yiiksek etnosantrik
egilimlere sahip oldugunu tespit etmistir (Balabanis ve digerleri, 2001; Bruning, 1997,
Good ve Huddleston, 1995; Festervand ve digerleri, 1985; Shin, 1993; Sharma ve digerleri,
1995). Ikinci grupta erkeklerin kadinlardan daha etnosantrik oldugu tespit etmistir
(Bannister ve Saunders, 1978). Ugiincii grup Cinsiyet durumunun, tiiketici etnosantrizmini

etkilemedigi tespit etmistir (Caurana ve Magri; 1996).

Tiiketici etnosantrizmi ve gelir arasindaki iliskiyi inceleyen caligmalart iki grupta

toplamak miimkiindiir. ilk grup, gelir durumu ve etnosantrizm diizeyi arasinda negatif bir
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iligki tespit etmistir. (Bruning, 1997; Good ve Huddleston, 1995; Javalgi ve digerleri, 2005
Sharma ve digerleri, 1995). ikinci grup, tiiketici etnosantrizmi arasinda olumlu bir iliski
tespit etmistir (Balabanis ve digerleri, 2001; Tan ve Farley, 1987). Arastirmalar gelir
diizeyi yiiksek tiiketicilerin yabanci {iriin segme egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir.
Gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin daha genis iirlin yelpazesinde iiriin segme imkanlar
vardir (Sharma ve digerleri, 1995).

Arastirmalar genel olarak egitim diizeyi ve etnosantrizm arasinda negatif bir iliski
oldugu gostermektedir (Caruana ve Magri, 1996; Klein ve Ettenson, 1999; Shimp ve
Sharma, 1987; Sharma ve digerleri, 1995 ). Egitim diizeyi arttik¢a etnik on yargilar ve

iiriinlere yonelik etnosantrik egilimler azalmaktadir (Shankarmahesh, 2004).

Sharma (1995) gelir durumu ve etnosantrizm diizeyi arasinda negatif bir iligki tespit
etmistir. Bu bulgu birgok arastirma tarafindan desteklenmektedir (Bruning, 1997; Good ve
Huddleston, 1995; Javalgi ve digerleri, 2005). Bu ¢alismalarin aksine gelir ve tiiketici
etnosantrizmi arasinda olumlu bir iliski tespit eden ¢alismalarda bulunmaktadir (Balabanis
ve digerleri, 2001; Tan ve Farley, 1987). Arastirmalar gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin
yabanci iirlin se¢gme egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir. Gelir diizeyi yliksek
tiketicilerin daha genis iirliin yelpazesinde {irlin se¢gme imkanlar1 vardir (Sharma ve

digerleri, 1995).

Sosyo-psikolojik onciiller

Yurtseverlik, bireyin iilkesine duydugu sevgi ve bagliligr ifade etmektedir.
Yurtseverlik, etnosantrizm ile iliskilidir ve ait olunan grup i¢in bir savunma mekanizmasi
olarak caligmaktadir. Bireyler i¢in i¢ grup yasanilan vatan, dis grup ise yabanci iilkelerdir
(Sharma ve digerleri, 1995 ). Yurtseverlik ile tiiketici etnosantrizmi arasindan olumlu bir
iliski oldugunu birgok arastirma tespit etmistir (Balabanis ve digerleri, 2001; Han, 1988;
Javalgi ve digerleri, 2005; Klein ve Ettenson, 1999; Sharma ve digerleri, 1995).

Milliyet¢ilik ve yurtseverlik birbiri ile karistirilan kavramlaridir. Yurtseverlik
vatana bagliligi ve adanmighg ifade etmektedir. Milliyetcilik ise adanmighigin yaninda

diger iilkelere kars1 onyargilar1 da kapsamaktadir (Druckman, 1994). Milliyetgilik iilkeden
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iilkeye degisebilmektedir. Alanyazinda milliyetgilik ve tiiketici etnosantrizmi arasinda
olumlu iliski mevcuttur (Baughn ve Yaprak, 1996; Balabanis ve digerleri, 2001).

Muhafazakarlik, bireyin degerlerini korumaya doniik egilimleridir. Muhafazakar
bireyler gelenekleri ve sosyal kurumlari yasatmak ig¢in zamana karsi direnirler ve
degisimleri isteksizce ve yavas yavas kabullenirler (Sharma ve digerleri, 1995). Bir ¢ok
caligmada tiiketici etnosantrizmi ve muhafazakarlik arasinda olumlu bir iligski tespit
edilmistir (Balabanis ve digerleri, 2002; Javalgi ve digerleri, 2005; Sharma ve digerleri,
1995).

Kiiltiirel agiklik, diger kiiltlirlerin kabullenilmesi ve onlara yonelik farkindalik ve
anlayis olarak tanimlanmaktadir (Khare, 2006: 38). Diger kiiltiirler ile etkilesim 6n
yargilar1 azaltmaktadir (Sharma ve digerleri, 1995). Bazi ¢aligmalarda (Ruyter ve digerleri,
1998; Sharma ve digerleri, 1995) kiiltiirel agiklik ve tiiketici etnosantrizmi arasinda negatif

bir iligki tespit edilmistir.

Kisilik 6zellikleri yenilikei, risk alan, ice-disa doniik gibi degiskenleri igermektedir.
Dogmatizm, diinyayi siyah ve beyaz olarak gérme olarak ifade edilen bir kisilik 6zelligidir
(Caruana ve Magri, 1996: 39). Anderson ve Cunningham (1972) ABD’de daha az
dogmatik olanlarin yabanci iiriinlere karsi daha olumlu bir tutum sergilediklerini ortaya
koymuslaridir (Caruana ve Magri, 1996). Alanyazinda dogmatizm ve tiiketici
etnosantrizmi arasinda pozitif bir iligki tespit eden ¢alismalar bulunmaktadir. ( Caruana ve
Magri, 1996; Ganideh, Refae ve Omari, 2012).

Toplumculuk bireylerin menfaatlerinin degil toplumun menfaatlerin 6n planda
oldugu degerdir. Bireycilik ise bireyin 6n kendi menfaatlerinin 6n planda oldugu degerdir.
Kolektivist bireyler daha giiclii etnosantrik egilimlere sahiptirler. Ciinkii onlar
davraniglarinin toplum {izerinde etkili oldugunu goéz Oniine alirlar, toplumun diger
fertlerine kars1 sorumluluk duyarlar ve ithal iiriinlere kars1 daha duyarhdirlar. Bireyciler
daha az etnosantrik egilimlere sahiptirler. Cilinkii kendi menfaatlerini diistinmektedirler

(Sharma ve digerleri, 1995).
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Alanyazinda toplumculuk ve tiiketici etnosantrizmi arasinda olumlu bir iligki
oldugunu tespit eden ¢aligmalar bulunmaktadir (Javalgi ve digerleri, 2005; Nishina, 1990;
Ruyter, 1998; Sharma ve digerleri, 1995).

Ekonomik ve politik onciilleri

Ekonomik ¢evre, tiiketici etnosantrizmini etkileyen bir unsurdur ( Shankarmahesh,
2004). Farkli ekonomik gelismislik asamalari ile tiiketicilerin yabanci triinleri tercih
etmeleri arasinda bir iliski mevcuttur. Devletin piyasa ekonomisi ilizerinde kontroliiniin
oldugu erken donemde, yabanci {irlinler kalite, yenilik ve merak nedeniyle tercih
edilmektedir. Ekonomik ara gec¢is asamasinda, satin alma davraniglarinin arkasinda
milliyet¢i duygular hakimdir. Cok uluslu sirketler tarafindan karakterize edilmis, ekonomik
gelismislik asamasinda etnosantrik satin alma davranislarinda azalma egilimindedir
(Schuh, 1994). Klein ve Ettenson (1999) ABD’de milli ekonominin gelistirilmesine
yonelik inang ile tiiketici etnosantrizmi arasinda negatif bir iligki tespit etmislerdir. Ayrica
onceki yillarda bireylerin mali durumlarinin gelistigine olan inancin bir sonucu olarak

tiiketici etnosantrizminin azaldigi sonucuna ulagmislardir.

Rosenblatt (1964), siyasi propagandanin etnosantrizmin bir onciilii oldugu ifade
etmistir. D1 gruplardan gelebilecek tehditlerin artacagina olan inang ile liderler grup
etnosantrizmini artirabilir. Ayrica toplumlar arasi siyasi geg¢misler toplumdaki tiiketici
etnosantrizmini belirleyebilir. Good ve Huddleston (1995) Rusya ve Polonya da bu konu
ile ilgili bir c¢alisma yapmuslardir. Rusya ve Polonya gec¢miste birbiri ile savasmis
iilkelerdir. Savas sonrasi galip olan taraf Rusya olmustur. Yapilan ¢alisma Polonyali

tilketicilerin etnosantrizm seviyesi, Rus tiiketicilere gore daha yiiksek ¢ikmustir.

2.3.Tiiketici Etnosantrizmi ve Hizmet Sektorii

Hizmetler mallardan oldukg¢a farklidir. Hizmetler, somut mallardan dort unsur ile
(soyutluk, iiretim ve tiikketim ayrilmazligi, hetorejenlik ve gecicilik) farklilagsmaktadir.
Hizmetlerde algilanan satin alma riski daha yiiksektir. Bu yiiksek risk satin alma oncesi
hizmetlere yonelik bilginin sinirli olmasindan kaynaklanmaktadir. Hizmetlerin goéz goriiliir

olmasi, soyutluk 6zelligi geregi neredeyse imkansizdir. Bunun yani sira paketleme etkisi
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son derece azdir. Hizmetlere doniik garantinin saglanmasi olduk¢a karmagiktir (Ruyter ve

digerleri, 1998).

Son yillarda hizmet sektoriiniin giderek uluslararasi boyut kazanmasi, iilkelerde
uluslararasi isletmelerin artmasina neden olmustur. Kuskusuz isletmelerin, yatirim
yaptiklari iilkelerde onlerine bir takim engeller ¢ikmaktadir. Bu engellerden bir tanesi de
tilketici etnosantrizmidir. Genellikle Tiiketici etnosantrizmi seviyesi yiiksek olan tiiketiciler

yerli mal ve hizmetleri tercih etmektedirler.

Arastirmalarin ¢ok biiyiik bir kismi somut iriinlere/mallara yoneliktir. Fakat
hizmetlere yonelikte arastirmalar da bulunmaktadir. Hizmetlere doniik arastirmalarin az
olmasi tiiketici etnosantrizmi calismalarindaki orantisizligi gostermektedir. Caligmalarin
genel olarak mallara yonelmesinin sebebi mallarin hangi iilke tarafindan iiretildiginin daha

kolay goriilebilmesidir ( Khare, 2006: 51).

Alanyazinda hizmetlere yonelik arastirmalar sinirhidir. Bazi arastirmalarda somut
ve soyut iirlinler bir arada ele alinmistir (Kiigiikemiroglu, 1999; Sharma ve digerleri, 1995;
Vida ve Fairhurst, 1999). Kiigiikemiroglu (1999) Tiirkiye de yaptig1 caligmada tasarruf,
tatil ve hayat sigortasini igeren yedi tiriine yer vermistir. Sharma ve digerleri (1995) Kore
de yaptigi calismada sigorta hizmetlerinin i¢inde bulundugu on farkli {irtine yer
vermislerdir. Vida ve Fairhurst (1999) Cek Cumbhuriyet, Macaristan ve Polonya da
yaptiklar ¢aligmada yiiksek bilinirlige sahip kurum, hizmet ve markalar1 igeren yirmi alt1

iirline yer vermislerdir.

Alanyazinda tek basina hizmetlere yonelmis bes tane ¢alismaya ulasilabilmistir
(Chang ve Cheng, 2011; Khare, 1998; Pecotich ve digerleri, 1996; Supphellen ve
Rittenburg, 2001; Ruyter ve digerleri, 1998; Turgut; 2010).

Chang ve Cheng (2011) hava yollar1 hizmetlerini arastirmis ve yabanci hava yolu
se¢imi ile tiiketici etnosantrizmi arasinda olumsuz bir iliski tespit etmistir. Khare (1998)
Hintli tiiketicilerin yabanci hizmet sunucularina karst tutumlarini ele aldigi ¢alismasinda
bes farkli hizmete (fast food, hava yolu, kredi karti, banka, sigorta) yer vermistir.

Arastirmada tiiketici etnosantrizmi ve yabanci hizmetleri kullanma niyeti arasinda olumsuz
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bir iligski aranmistir. Aragtirma sonuglarina gore bu hipotez sadece fast food isletmeleri i¢in
desteklenmis, havayolu, kredi karti, bankalar ve sigorta hizmetleri i¢in desteklenmemistir.
Pecotich ve digerleri (1996) Avustralyali 6grencilerin banka ve havayolu tercihleri
hakkinda yaptiklar1 ¢alismada etnosantrizmin hizmet kalitesi algisinda etkili oldugu
sonucuna ulasmislardir. Supphellen ve Rittenburg (2001) gaz istasyonlarinin hizmetlerini
ele almigtir. Ruyter ve digerleri (1998) tarafindan on farkli hizmet sektoriin de (seyahat
acentasi, halk otobiisleri, banka hizmetleri, kargo hizmetleri, hava yollar, saglik
hizmletleri, demiryolu hizmetleri, posta hizmetleri, telekomiinikasyon hizmetleri, kamu
hizmetleri) yapilan arastirmada uluslararasi hizmet se¢imi ve tiiketici etnosantrizmi
arasinda negatif bir iliski tespit etmislerdir. Turgut (2010) kahve sektoriinde etnosantrik
egilimleri aragtirmis, yerli tirlin se¢imi ile tliketici etnosantrizmi arasinda olumlu bir iliski

tespit etmistir.

2.4. Turistik Uriin

Uriin, genel olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarim1 karsilayan, tiiketim ve
kullanim icin pazara sunulan herhangi bir seydir. Uriin fiziksel unsurlari, hizmetleri,

yerleri, fikirleri, 6rgiitleri icerebilir (Kotler, Bowen, ve Makens, 1996: 274).

Turistik triinii tanimlamak, turizm olaymnin karmasik dogasi nedeniyle oldukca
zordur. Turistik tirlin homojen degildir. Bu nedenle zaman igerisinde ve farkli durumlarda
kalite ve standartlar degisme egilimindedir. Biitiin hizmetlerde oldugu gibi {iretim ve
tilketim ayn1 anda meydana gelir ve turist iiretim siirecinin bir pargasidir (Laitinen, 2004:
5). Turistik {iriiniin kendine 6zgli dogasina agiklamak i¢in farkli tanimlara yer vermek

dogru olacaktir.

“Turistlerin seyahatleri siiresince faydalandiklar1 konaklama, yeme-i¢gme, ulastirma,
eglence, giivenlik ve diger birgok hizmetlerin bilesimi veya cekicilik, ulasim, geceleme,
yeme-i¢me, gezi, aligveris ve eglence gibi farkli mal ve hizmetlerin bir araya getirilmesi ile
olusturulan bilesik {irin yada turistlerin ihtiyaglarin1 karsilayabilecek nitelikteki mal ve
hizmetlerin karisimindan olusan paket, turistik {irlin olarak adlandirilir” (Uygur, 2007:

236).
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Gunn (1988) tarafindan ortaya konan turist sistemi modeline gore turistik iiriin;
turistlerin ziyaretleri esnasinda ¢oklu hizmet kullanim siire¢lerinin dogurdugu karmasik bir

tikketim deneyimidir.

Ashworth ve Voogt (1990) gore turistik iirtin, hizmetler ve deneyimler paketidir.
Cooper, Fletcher, Wanhill, Gilbert, ve Shepherd (1998) gore turistik iriin mal ve
hizmetlerin kombinasyonudur. Kotler, Bowen ve Makens, (1996) goére turistik iiriin
agirlikli olarak, soyutluk dayaniksizlik ve ayrilmazlik gibi ana 6zellikler sahip bir hizmet
triintidiir.  Middleton ve Clarke (2001) gore turistik iiriin destinasyonlardaki etkinliklere

dayali somut ve soyut bilesenlerden olusan bir pakettir.

Olali ve Timur (1988) gore turistik iirlin, turistlerin ihtiyaglarimi karsilayabilecek
nitelikteki mal ve hizmetler, ya da mal ve hizmetler karisimi, ya da ¢oklu mal ve hizmetler

karigimindan olusan bir pakettir.

Oral (1988) gore turistik triin, turistin seyahati boyunca yararlandigi konaklama,

yeme i¢me, ulastirma, eglence ve diger bir¢ok servislerin bilesimidir.

Usal ve Oral (2001) gore turistik {irin, turistlerin yasamlarini siirdiirdiikleri
konutlarindan ayriliglarindan itibaren baglayan ve yeniden evlerine donmelerine kadar
gecen siirede satin aldiklar1 veya yararlandiklar1 mal ve hizmetlerin olusturdugu paket veya

deneyimlerdir.

Turistlerin siirekli ikamet ettikleri yerden ¢ikip, tekrar donene kadar satin aldig1 ve
kullandig1 tiim mal ve hizmetler turistik iirlin olarak adlandirilmaktadir. O nedenle turistik
tirtinlin smirlarmin ¢izilmesi oldukga zordur (Smith, 1994; Taylor, Velasquez, Marquez ve
Matsuo, 2013).

Turistik tirinler incelendiginde bir turistin seyahati siiresince genellikle satin
aldigi en az iki farkli turistik diriin oldugu disiiniilmektedir. Bunlar ilk otel isletmeleri
ikincisi ise yiyecek ve igecek isletmeleridir (Ashworth and Voogt, 1990; Albayrak, Caber
ve Aksoy, 2010; Gunn, 1988; Murphy, Pritchard ve Smith, 2000; Shostack, 1982).
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Turistik Griinin en 6nemli 6zelligi somut ve soyut unsurlardan olusmasidir. Bir
otel, hizmet yelpazesi (6n biiro, kat hizmetleri, oda servisi, finans ve muhasebe) ile
baglantili olan mallarin (yatak, yemek, telefon ve iletisim sistemleri) bir karisimidir.
(Hudson, 2008: 9). Yiyecek ve icecek isletmeleri somut driinler ( yiyecek, icecek )
sunmakla beraber isletmenin ambiyansi, c¢alisanlarin sunumlar1 gibi hizmetlerde
sunmaktadirlar ( Taylor ve digerleri, 2013). Bu iki isletmede somut ve soyut olarak ifade
edilebilecek mal ve hizmet sunumlari yapmalarindan dolayr turistik triin olarak

degerlendirilmeleri miimkiindiir (Smith, 1994).

2.4.1. Turistik iiriin olusturan unsurlar

Turizm {irliniinii  olusturan unsurlar bese ayrilmaktadir. Bunlar; c¢ekicilik,

etkinlikler, ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imajdir ( Kozak, 2006: 126: Aktaran;
Uygur, 2007: 239):

Ulasilabilirlik

Cekicilik
Etkinlikler
@

Sekil 2.2. Turistik tiriinii olusturan unsurlar

_ Turizm
Isletmeleri

Cekicilik: Turistlerin seyahat etmek istedikleri bir yeri, diger bir yere tercih
etmesini etkileyen unsurlar olarak aciklanabilir. Turizm {irliniin ¢ekiciligini belirleyen

unsurlar, ekonomik ve psikolojik unsurlar olarak dort grupta incelenebilir.
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Etkinlikler: Turizm iriiniinii olusturan diger bir unsur etkinliklerdir. Festival, fuar,

senlik, bayram, kongre ve spor organizasyonlari siralanabilir.

Ulasilabilirlik: Turizm iriinlinii énemli bir unsur olan ulasilabilirlik, turizm
bolgelerine ve turizm isletmelerine koyla ulasilabilmesine yonelik alt yapi olanaklarinin

bulunmasini ifade etmektedir.

Turizm Isletmeleri: Ulastirma, konaklama, yiyecek-icecek, seyahat acenteleri ve
tur operatorleri ve diger turizm isletmeleri olarak gruplandirilabilen turizm isletmeleri

olmaksizin bir turizm iiriiniinden bahsetmek dogru olmayacaktir.

Imaj: Turizm isletmelerinin ve bolgelerinin turistler goziinde olusan algis1 da son
derece 6nemlidir. imaj, kars: tarafta birakilan etkidir. Olumlu bir imaja sahip olan turistik

iirlinler turizm pazarinda 6énemli bir konum elde etmektedirler.

2.4.2. Turistik iiriniin ozellikleri

Turistik {iriinli  diger iriinlerden ayiran, kendine has bir takim Ozellikler
bulunmaktadir. Diger iriinlerden ayrilmasinin en Onemli nedeni turizmin bir hizmet
sektorii olmasidir. Turistik {irliniin baslica 6zellikleri sunlardir (Hacioglu, 2000; Kozak,

2006; Olal1 ve Timur, 1988; Uygur, 2007; Unliiénen, 1998):

e Turistik iirliniin iretimi satistan sonra gergeklestirilir.

e Mallar iiretildikten sonra stok edilebilir ama turistik iiriinlerin stok edilmesi
miimkiin degildir.

e Turistik {irlinler birbirini tamamlayan Uriinlerdir. Ayr ayri ele alindiklarin
islevlerini yerine getiremezler.

e Turistik iriiniin arz1 esnek degildir. Mal iireten isletmeler liretimi hemen
artirilabilmektedir. Fakat turistik {iriiniin arzin1 artirmak oldukga giictiir.

e Turistik iiriin tiretildigi yerde tiiketilir.

e Turistik {iriine olan talep asir1 esnektir. Turizm sektorii ekonomik, siyasal,
kiltiirel ve psikolojik unsurlardan etkilenmeye agiktir.

e Turistik iirlin zorunlu bir ihtiya¢ olmadigindan ikame oran1 yiiksektir.
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e Turistik triin heterojendir. Heterojenlik {iretilen hizmetlerin standarttan
yoksun olmasi ve farkli olmasi ile ilgilidir.

e Mal ve hizmetlerin satin alimi, tiiketicilerin yeterli satin alma giicline bagl
olmasina ragmen; turistik iiriin satin alim1 yeterli bos zamana baglidir.

e Turistik iirlin zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi ile ilgili degil, Kiiltiirel ve

liiks ihtiyag¢larin karsilanmasi ile ilgilidir.

2.4.3. Turistik iiriiniin boyutlari

Kotler ve digerleri (1996) turistik iiriinii dort boyutta ele almislardir. Bunlar
cekirdek, kolaylastirici, destekleyici, zenginlestirilmis tirlindiir.

Sekil 2.3. Turistik tirtiniin boyutlar1 (Kotler ve digerleri, 1996: 277)



22

Cekirdek Uriin: Cekirdek iiriin, en temel seviyedir. Cekirdek iiriin, tiiketicinin
gercek anlamda ne satin aldiginin cevabidir. Her iiriin bir sorun ¢ézme hizmet paketidir.
Theodore Levit bu durumu “insanlar ¢eyrek inglik matkap almazlar, ¢ceyrek inglik bir delik
satin alirlar” sozii ile vurgulamistir. Pazarlamacilar tiiketiciler igin, iirliniin g¢ekirdek
yararina ortaya c¢ikarmalidirlar. Pazarlamacilar {irtin 6zelliklerinde ziyade, Yyarar
satmalidirlar (Kotler ve digerleri, 1996: 274). Bir otel isletmesinin ¢ekirdek iiriinii gecelik
konaklamadir (Uygur, 2007: 240).

Kolaylastiricr Uriin: Cekirdek iiriiniin kullanilabilmesi i¢in gerek olan mal ve
hizmetlerdir. Ornegin, Liiks bir otel’in Check in- check out hizmetleri, restoran,
camagirhanesi kolaylastirict iiriin olarak degerlendirilebilir. Sinirli hizmet sunan ekonomik
bir otel’in kolaylastirict iirlinleri check in- check out hizmetlerinden daha fazla degildir.
Uriin dizayn1 hedef pazari anlamayr ve hedef pazarin ihtiyag duydugu kolaylastirici

hizmetleri temin etmeyi gerektirmektedir (Kotler ve digerleri, 1996: 275).

Destekleyici Uriin: Cekirdek iiriine deger kazandirmak icin kullanilan, rekabette
avantaj kazandiracak triinlerdir. Cekirdek tirlinler kolaylastirici tirlinlere ihtiyag duyarken,
destekleyici iirline ihtiyag duymayabilir. Bir otel isletmesinde bir is merkezi ya da saglik
merkezinin bulunmasi, misteriyi ¢eken destekleyici iiriin olabilir (Kotler ve digerleri,

1996: 275).

Zenginlestirilmis Uriin: Ulasilabilirligi, atmosferi, hizmet organizasyonuyla
miusteri etkilesimini, miisteri katilimin1 ve misterilerin  birbiri ile etkilesimini
kapsamaktadir. Bu unsurlar; cekirdek, kolaylastirici, destekleyici iiriiniin birlesimi ile
zenginlestirilmis {iriinii olusur. Cekirdek ve destekleyici {iriinler miisterinin ne aldigim
ifade eder. Fakat nasil aldigin1 aciklamaz. Ornegin konuklar resepsiyon da giris yaparlar,
oday1 alirlar, televizyon, telefon, klima sistemlerini nasil kullanacaklarini 6grenirler. Diger

miisterilerle ve personel ile etkilesime gegerler (Kotler ve digerleri 1996: 275).
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2.5.Tiiketici Satin Alma Niyeti ve Davranisi

Tiiketici, kendine ait istek ve ihtiyaglar1 yada baskalarmin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek i¢in mal ve hizmet satin alan kisidir (Kardes, Cline ve Cronley, 2011: 8 ).
Tiiketim i¢in mal ve hizmet satin alan bireyler tiiketici olarak adlandirilmaktadir (Peter ve
digerleri, 1999: 7- 8).

Tiiketici davranislari, tiiketicilerin tirtinlere yonelik davraniglarini arastiran sosyal
bir alandir (Kardes ve digerleri, 2011: 8 ). Solomon (1996) Tiiketici davraniglarini,
bireylerin, gruplarin veya oOrgiitlerin istek ve ihtiyaglarina cevap verecek deneyim, fikir,
iirlin segme, satin alma, kullanma ve kullandiktan sonra yok etme ve bu siiregleri etkileyen

unsurlari i¢eren ¢alismalar siireci olarak tanimlamistir.

Tiiketici davraniglart kavraminin temel hareket noktasi; hangi mal ve
hizmetin, hangi psikososyal etkilerle, hangi gereksinimlere cevap vermeye yonelik
hangi tiiketiciler tarafindan satin alindigir gibi sorularin cevaplandigi ve sosyal
bilimler acisindan 6nem tasiyan neden-sonug iligkilerinin oldugu, ekonomik bir
insan davranis1 olmasidir. Ozellikle bu neden-sonug iliskisinin iyi analiz edilmesi
ile ortaya ¢ikacak sonuglarin, kendi pazarinda basar1 elde etmek isteyen isletmelerin
pazarlama faaliyetleri i¢in en Onemli etkenlerden birisi olmasi, tiiketici

davraniglarinin 6nemini daha da arttirmaktadir (Yildirim, 2010: 15).

Niyet, “bir seyi yapmay1 Onceden isteyip diistinme” olarak adlandirilmaktadir
(TDK, 2013). Davranis ise distan gozlemlenebilecek tepkilerin toplami, tutum, diirtii ve
uyaranlarca giidillenen ve ortak tanimi bulunan kalipli edim olarak tanimlanmaktadir

(TDK, 2013) .

Niyet, daha once karar verilmis olan herhangi bir sonucu elde etmektir.
Davranislar ise kararlastirillmis niyetler neticesinde meydana gelir. Bu nedenle
tutumlar niyetleri belirler ve niyetler de davranisi ortaya ¢ikarir Satin alma
davraniglarinin altinda da satin alma niyeti bulunur. Satin alma niyeti, bireylerin bir
mal ve hizmeti satin alma istegi, egilimi olarak ifade edilebilir. Satin alma davranisi
ise Kisilerin tirtinleri satin almalariyla ilgili kararlar1 ve davranislaridir (Eren, 2009:

3).
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2.5.1. Turistik tiiketici satin alma davranisi

Tiiketici davranislari, pazarlama ve turizm alaninda, “turist davranisi” yada
“seyahat davranis1” terimleri kullanilarak arastirilan konudur. Turizm sektoriiniin siirekli
gelismesi ile birlikte turizm faaliyetlerine katilan birey sayis1 giin gectik¢ce artmaktadir.
Bunun bir sonucu olarak, destinasyonlarda karsilasan bireyler arasi iliski ve etkilesim
turizm/turist davranigin1 ortaya koymaktadir. Turist davranisi, insanlarin ihtiyaglarini
turizm yolu ile karsilamak icin sergiledikleri davraniglari ve turistik iiriin satin alma ile
ilgili karar ve eylemlerini icermektedir (Cohen, Prayag ve Moital, 2014; Rizaoglu, 2012:
5). Turizm davranigin1 ortaya koyan gruplar bes farkli grupta incelenebilir. Bunlar yerel
halk, genel halk, turistler, turizm isletmeleri ve ev sahibi iilke veya c¢ekim yeri
yonetimleridir. Yerel halk, turistlerin gittikleri destinasyonlarda yasayanlardir. Genel halk,
turistler ile dogrudan iletisime girmeyen biitiin tilke insanlaridir. Turistler, gittikleri yerde
diger dort grup ile dogrudan ve dolayli olarak etkilesime gecen ve davranis gelistiren
bireylerdir. Turizm {sletmeleri, turistlerin ihtiyaglarma gére mal ve hizmet sunan
birimlerdir. Ev sahibi {iilke veya g¢ekim yeri yonetimleri, turistlerin geldikleri

destinasyonlarda bulunan kamu kurum ve kuruluslaridir (Rizaoglu, 2012: 17).

Turistik tliketici davranisi, tiiketici davraniglarinin bir alt bigcimidir (Rizaoglu,
2012). Turistik tiiketici davranisi, bireylerin seyahatleri boyunca ihtiyaglarini karsilayan
mal, hizmet ve diisiinceleri incelemek, satin almak, kullanmak ve degerlendirmek icin

sergiledikleri davranislardir (Simsek, 2008:106).

Tiketiciler, mal veya hizmeti kisisel tiiketimleri i¢in satin alan kisilerdir.
Tiiketicilerin satin alma davranislarinin anlasilmasi, asagida siralanan sorular cevaplanarak

saglanabilir (Jobber, 2005: Aktaran; Uygur, 2007: 165).

e Satin alma kararinda etkili olan kimdir? (Who)

e Satin alma karar siireci nasil islemektedir? (How)
e Satin almada secim kriterleri nelerdir? (What)

e Uriinleri genellikle nereden satin alir? (Where)

¢ Genellikle irlinii ne zaman satin alir? (When)
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2.5.2. Tiketici satin alma karar modeli

Gliniimiizde pazar alanlarinda rekabet giderek artmaktadir. Son otuz yilda, yiizlerce
restoran ve otel isletmesi hizmete agilmistir. Konaklama ve seyahat sektorii kiiresel 6l¢ekte
onemli hale gelmistir. Almanya, Amerika, Hong Kong merkezli otel isletmeleri Singapur,
Japonya gibi pazarlarda agresif bir sekilde rekabet etmektedirler. Sonug olarak, uluslararasi
pazarlardaki isletmeler ile yogun rekabet miisteri paylasim kavgasina neden olmaktadir. Bu
savaglt kazanmak icin isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 ortaya koyan
arastirmalara yatirnrm yapmaktadirlar. Bu aragtirmalarin odaginda miisterilerin hangi
destinasyonlar: tercih ettikleri, hangi kolayliklar1 6nemsedikleri, nasil satin aldiklar1 ve
ni¢in satin aldiklart sorular1 yer almaktadir. Bu sorunlarin tiimiiniin merkezinde
“tiiketiciler, isletmeler tarafindan kullanilan degisik pazarlama uyaranlarina nasil tepki
vermektedirler?” sorusu bulunmaktadir.  Eger isletmeler, tiiketicilerin farkli iiriin
ozelliklerine, fiyata ve reklamlara nasil tepki verdiklerini 6grenirlerse, pazarlarda biiyiik bir
rekabet avantaji elde edeceklerdir. Sonug¢ olarak isletmelerdeki ve ftniversitelerdeki
aragtirmacilar yogun bir sekilde pazarlama uyaranlar ve tiiketici tepkisi arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir. Arastirmacilarin baslangic noktasi ise “tliketici satin alma davranis

modeli”dir (Kotler ve digerleri, 1996: 180; Kotler ve Armstrong, 2005: 143 ).

Tiiketicinin Tepkisi
Pazarlama Uyaranlari Diger Uyaranlar

Uriin Segimi,

Urn, Ekonomik, Tiiketicinin Kara Kutusu

i B W Marka Segimi,
FE, Teknolojik, Tiketicinin Ozellikleri ve

Dagitim, Sosyal, Satin Alma Karar Sureci

Pazarlama iletisimi Kiltirel

Satici Segimi,

Satin Alma Zamani ve
\ISETR

Sekil 2.4. Tiiketici satin alma davranis1t modeli (Kotler ve digerleri, 1996; Kotler ve
Armstrong, 2005).

Bu modelde tiiketici, pazarlama uyaranlar1 ve diger uyaranlarin etkisine gore

tepkilerde bulunmaktadir. Onemli olan unsur bu uyaranlarin, tiiketicilerde tepkilere neden
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olabilecek kararlar1 olusturan ve kara kutu olarak adlandirilan tiiketici zihninde neler
oldugudur. Pazarlama uyaranlari; irlin, fiyat, dagitim ve pazarlama iletisimi, diger
uyaranlar ekonomik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel ¢evreyi kapsamaktadir. Pazarlama
uyaranlar1 ve diger uyaranlar tiikketici kara kutusuna gelmekte ve orada gozlemlenebilir
tiiketici tepkilerine (iiriin se¢cimi, marka sec¢imi, satict se¢imi, satin alma zamani ve miktari)
doniismektedir. Kara kutu iki béliimden olusmaktadir. Ilki, uyaranlari nasil algiladiklarin
ve uyaranlara nasil tepki verdiklerini etkileyen tiiketici ozellikleridir. Ikinci ise dis
uyaranlarca olusturulan tiiketici karar siirecidir (Kotler ve digerleri, 1996: 180; Kotler ve
Armstrong, 2005: 143).

2.5.3. Turistik tiiketici satin alma karar siireci

Sosyal bilimler alanindaki arastirmacilar, bireylerin kararlarini nasil verdiklerini
aragtirmaya odaklanmiglardir. 1950° den beri bu arastirmalarin biiyilk bir bolimi
pazarlama arastirmalarindan olusmaktadir. Satin alma karar siireglerini anlamaya doniik
bu alanda yapilan onciil caligmalar en erken ve en etkili modelleri sunmaktadir (Engel,
Kollat, ve Blackwell, 1968; Howard ve Sheth, 1969; Howard, 1994; Gilbert, 1991;
Nicosia, 1966; Runyon, 1980). Bu modeller somut firiinleri kapsamaktadir. Hizmetlere
dontik karar modelleri olmamasina ragmen, yukarida bahsedilen arastirmacilarin ortaya
koydugu modeller turizm karar siirecleri agiklamada, turizm arastirmacilari igin bir
baslangi¢ noktasi olmustur. Genel olarak turist davraniglar1 aragtirmalari klasik satin alma
davranig1 karar modeline dayanmaktadir. Bu kararlar su unsurlart igerir, ihtiyacin ortaya
¢ikmasi, sorunun tanimlanmasi, bilgi arastirmasi, alterantiflerin degerlendirmesi ve karar

verme, satin alma sonrasi davranislar (Sirakaya ve Woodside, 2005).

Turistik Tiiketici karar verme modeli asagidaki asamalardan olugmaktadir (Middleton ve
Clarke, 2001: 76-80; Kotler ve digerleri, 1996: 202; Kotler ve Armstrong, 2005: 160;
Sirakaya ve Woodside, 2005: 815-820; Uygur, 2007: 188-193):

Tatil ihtiyacimin ortaya cikmasi; Bireyler belirli ihtiyacglarini karsilamak ic¢in turizm
faaliyetlerine katilmaktadirlar. itici ve gekici motivasyonlar dogrultusunda tatil ihtiyaci
olugsmaktadir. Satin alma siireci bir ihtiya¢ yada sorunun ortaya ¢ikmasi ile baglamaktadir.

Turistlerin ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasinda aglik hissi, yemek yemek istegi, dinlenme gibi
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icsel uyaricilar etkili olmak ile beraber, bir destinasyona yonelik tatil istegi uyandiran
reklam gibi digsal uyaricilarda etkili olmaktadir. Pazarlamacilar bu boliimde tiiketicileri
etkileyen igsel ve digsal faktorleri belirlemeli, tiiketicilerin mal ve hizmetler ile ilgili

sorunlarina ¢éziimler tiretmelidir.

Bilgi Edinme: Turizme yonelik olarak ihtiyaci ortaya ¢ikmis, motive olmus bireyler,
gidecegi destinasyonu, satin alacagi mal ve hizmetleri, konaklayacagi oteli, degisik
kaynaklardan arastirmaktadir. Bireyler arkadas, akraba gibi yakin ¢evresinde bulunan
bireylerin, sdylemlerinde bilgi edinebilir. Agizdan agiza pazarlama, bireylerin karar
stireglerini etkilemektedir Tiiketiciler reklam, brosiir, dergi ve seyahat acenteleri gibi

kaynaklardan bilgi edinmektedirler.

Tatminsizlik
ve 1. Asamaya
Démis

Tatil _ Alternatifl Tatil/ Satin

Ihtiyacinin Bilgi Satin Alma
Ortaya ) Degerlendi
Cikmasi rilmesi

Arastirmas e Alma Sonrast

Karari Davranis

Tatmin
Olma ve
surecin
Tamamlan
masl

Sekil 2.5. Turistik tiiketici satin alma karar siireci ( Kotler ve digerleri, 1996: 202; Kotler
ve Armstrong, 2005: 160).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Turistler bu boliimde mal ve hizmetler hakkinda elde
ettikleri bilgileri kiyaslamaktadirlar. Ornegi herhangi bir destinasyona gidecek olan turist,
farkli seyahat paketlerini arastirmaktadir. Turistlerin alternatifler arasindan nasil bir se¢im
yapacagint agiklamada kullanilacak tek bir siire¢ yoktur. Fakat turistin her bir seyahat
paketini fiyat, giizergdh, hava yolu gibi farkli {iriin 6zelliklerine gore degerlendirmesi
olasidir. Bu ozelliklerin ve bu 6zellikler ile turistlerin iliskisinin bilinmesi, satin alma

kararini etkilemeye yonelik stratejilerinin olusturulmasinda 6nemlidir.
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Satin Alma Karari: Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi mal ve hizmeti satin
alacagini belirler ve bir satin alma niyeti olusturur. Fakat satin alma niyetinin, karara
doniismesinde iki unsur etkili olmaktadir. Bu unsurlar digerlerinin tutumlar1 ve

beklenmedik durumsal faktorlerdir.

Digerlerinin Tutumlari: Turistler alternatifler arasinda satin almaya niyetlendikleri
mal ve hizmetler hakkinda olumsuz goriis beyan eden diger kisiler tarafindan etkilenebilir

ve satin alma niyeti, satin alma karari ile sonuglanmayabilir.

Beklenmedik
Durumlar

}atm Alma Niyeti ISatm Alma Karari
Digerlerinin
Tutumlan

Sekil 2.6. Satin alma karar asamas1 (Kotler ve digerleri, 1996: 205)

Beklenmedik durumlar: Turistleri meydana gelen beklenmedik olaylar
etkileyebilmekte, mal ve hizmetlere yonelik olusan satin alma niyetleri degisebilmektedir.
Turistin gelirinin azalmasi, mal ve hizmetlerin fiyatlarindaki degismeler, algilanan risk
faktorlerinde meydana gelen degismeler, gidilecek destinasyonda olusan politik
istikrarsizliklar, terér olaylari, gibi beklenmedik durumlar1 turistlerin kararlarini

degistirecektir.

Tatil / Satin Alma Sonras1 Davrams: Tatilleri siliresince satin aldiklart mal ve
hizmetlerden tatmin olan turistler tekrar satin alma davranis1 gergeklestirecekler, memnun
olamayanlar ise karar asamasini tekrar degerlendirecek ve tekrar satin alma davranisi

gerceklestirmeyecektir. Pazarlamacilar turistlerin tatil/ satin alma sonrasi niyetlerini ve
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davraniglarin1 belirleyerek, mal ve hizmetlere, destinasyona, yonelik sadakat olusturma

noktasinda stratejik pazarlama kararlar alabilirler.

2.6.Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranislarina etki eden unsurlar1 belirlemek, pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde son derece dnemlidir (Peter, Olson ve Grunert, 1999) Satin
alma davranislarina etki eden unsurlar, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesinde rolii
nedeni ile pazarlama alaninda en ¢ok ¢alisilan konulardandir (Moutinho, 1987; Middleton,
2001; Kotler ve digerleri, 1996). Tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar ile ilgili en
genel smiflandirma su sekildedir: kiiltiirel, sosyal, bireysel ve psikolojik faktorler ( Kotler
ve digerleri, 1996: 181).

* Kiiltiir  Referans * Yas ve Yasam
Gruplarl Dongusu . Degerler
« Alt Kiiltiir - Gelir « Tutumlar
O Alle > Ekonomlk . Algllama
* Sosyal Sinif Cevre « Ogrenme
« Role ve * Yasam Stili o Cghilaine
Statiiler * Kisilik ve
Benlik
Kavrami

Sekil 2.7. Tiiketici satin alma davranisini etkileyen unsurlar (Kotler ve digerleri, 1996:
181).
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2.6.1. Kiiltiirel faktorler

“Kiiltiir, bireyin toplumun bir iiyesi olarak elde ettigi bilgi, inang, sanat, ahlak,
hukuk, adalet ve diger yetenekler ile aligkanliklardan olusan karmasik bir biitiindiir” (
Bozkurt, 2012: 90). Kiiltir bireylerin ortaya koydugu her sey, bir halkin yasam tarzidir (
Turhan, 1969). Tiiketici davraniglarini etkileyen en onemli unsur kiiltiirdiir. Ulkelerin
sahip oldugu kiiltiir {retilen irilinlerin tespit edilmesinde, tiikketim aligkanlilarinin

olusmasinda son derece 6nemlidir (Kapikiran, 2010: 6).

Alt kiltiir, ortak yasam sekillerine sahip bir grup tarafindan paylasilan degerler
silsilesidir. Bolgesel, dini, 1rki ve benzeri boyutlarda gériilebilmektedir Ornegin Karadeniz
bolgesinde yasayan tiiketiciler, I¢ Anadolu da yasayan tiiketiciler (Bozkurt, 2012: 105;
Mucuk, 1999; 70).

Burger King, Coco Cola gibi diinya capinda firmalarin, girdikleri iilkelerin
kiiltiirlinli baz alarak pazarlama faaliyetlerini yiiriittiikleri goriilmektedir. Coco Cola
firmasinin iilkemizde ramazan ayinda iftar yemeklerini konu alan reklamlari, burger king
firmasmin geleneksel iirtinii olan Whooper’in yaninda, Pastirmali King Burger iirliniini

piyasaya siirlilmesi bu faaliyetlere birer 6rnektir ( Yurdakul, Ker-Dincer ve Koseoglu,
2004).

Turistlerin kiiltiirlerine gore davraniglar farklilagmaktadir. Turistlerin sahip olmusg
olduklar kiiltiir karar siireglerini etkilemektedir Tayfun ve Yildirim (2010) Alman ve Rus
turistleri iizerinde yaptiklar1 ¢alismada turistlerin tiikketim davranislarinin kiiltiire gore

farklilik gosterdigi sonucuna ulagmislardir.

Reisinger ve Turner (1999) Japon turistler {izerinde yaptiklari arastirmada, kiilttirel
geemisin tiikketim davraniglarini etkiledigi sonucuna ulasmigslardir. Japon turistlerin
destinasyon se¢imi Avusturyali yerli bir turistten daha farklidir. Japon turistler tatilden
daha fazla fayda elde etmek i¢in genis kapsamli bir 6n tatil plan1 yapmaktadirlar. Para
tasarrufu i¢in alternatif tlim destinasyonlarin avantaj ve dezavantajlarini, fiyat politikalar

hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar.
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Sosyal simif

Sosyal smif, bir hiyerarsi i¢inde toplum iiyelerinin belirli 6zelliklerine gore

siniflandirilmast anlamina gelmektedir (Peter ve digerleri, 1999: 301).

Sosyal siniflar tiiketici davraniglarina etki eden unsurlarda biridir. Biitiin toplumlar
da smiflar bulunmaktadir. Sosyal sinif algisi, toplum i¢indeki kisimlardan meydana gelir.
Toplumlarda benzer degerleri, davranislari, ¢ikarlari, ilgileri paylasanlar arasinda toplumda
hiyerarsik olarak boliimler olusur. Bireyler yasadiklari yere, kazandiklari paraya gore
toplum iginde bir yada birkag¢ sinifta yer alabilirler ( Engel, Blackwell ve Miniard 1995:
681; Schiffman ve Kanuk 1997: 376).

Sosyal smiflar gelirin miktar1 ve kaynagi, meslek, egitim diizeyi, ikamet edilen yer
gibi kistaslara gore olusur. Bireylerin sosyal simiflar1 degistikge, zevkleri, istek ve
ihtiyaclari, anlayislari, deger yargilari, yasam tarzlar1 da degismektedir. Bu degisiklikler
karsisinda tiiketim davranislar1 da yeni sosyal sinifa uyum saglamakta ve degismektedir.
Sosyal siniflar, pazarlama faaliyetlerinde yol gosterici nitelige sahiptir (Aysuna, 2006: 37).
Bireylerin mensubu bulunduklar1 sosyal sinifa gore beklentileri ve turizm etkinlikleri
degismektedir. Bireyler bulunduklar1 sosyal smifin 6zelliklerine gore turizm tiirii, otel,
yiyecek-icecek isletmesi segerler. Turistik iiriinlerin hangi sosyal sinifa hitap ettiginin
bilinmesi bu bakimdan son derece onemlidir (Moore, 1995: 72; Yildirim, 2010: 49).
Yiiksek bir sosyal sinifin parcasi olan turistler, egzotik destinasyonlari, ulagim i¢in 6zel jet,
yat ve limuzin gibi liiks hizmetleri tercih etmektedirler. Orta sinif turistler ise kamp,
pansiyon, ii¢ yildizli otel gibi fiyat bakiminda avantajli konaklama formlarini tercih

etmektedirler (Mahika, 2011).
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2.6.2. Sosyal faktorler

Referans gruplar

Referans gruplar, aile dostluklarini, arkadaslari, sosyal organizyonlari, ¢alisma
arkadaslarini, mensubu bulunulan siyasal orgiitleri ve dini gruplar1 igermektedir ( Bearden
ve Etzel, 1982; Peter ve digerleri, 1999: 308; Kotler ve Armstrong, 2005:148) . Kisacasi
referans gruplar1 bireylerin etkilesim halinde olduklar: tiim sosyal gruplar1 kapsamaktadir.
Tiiketiciler satin alma davranis1 gosterir iken ister istemez referans gruplarinin etkisi

altindan kalmaktadirlar (Kotler ve digerleri, 1996: 185-186).

Bir birey referans gruplarindan en az {i¢ sekilde etkilenir ( Kotler ve digerleri, 1996:

185; Kotler ve Armstrong, 2005: 148 ):

e Birey yeni davranis ve yasam sitilleri ile yliz ylize kalabilir.
e Bireyin ¢ikarlarini etkileyen fikir ve hayalleri etkiler.

e Bireylerin iirlin ve marka se¢imlerinde zorlayici rol oynar.

Referans gruplarin etkisi satin alinan iiriiniin tiirtine gore degisir. Eger satin alinan
tirlin turizm {iriinii gibi pahali ve likks bir tirlinse, zorunlu olarak alinmasi gereken tirenlere

gore referans gruplarin diisiinceleri daha 6nemli olmaktadir (Reisinger, 2009: 332).

Turizm sektoriinde referans gruplari son derece dnemlidir. Turistler gittikleri iilke,
konakladiklar1 otel, satin aldiklar1 mal ve hizmet hakkinda memnuniyet veya
memnuniyetsizliklerini ¢evreleri ile paylagsmaktadirlar (Tayfun, Yildirnrm ve Kas, 2013).
Bircok calisma turistlerin gezi ya da tatil planlama siirecinde, referans gruplarinin etkili
oldugunu ortaya koymustur (Gitelson ve Crompton, 1983; Fodness ve Murray 1999; Lin
ve Chen: 2009; Moutinho 1987; Snepenger, Meged, Snelling ve Worrall, 1990 ).

Fodness ve Murray (1999) turistlerin kararlarin1 yakin arkadaslarimin ve
akrabalarinin etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Moutinho (1987) bireylerin seyehat
kararlarimin diger insanlar (referans gruplar1) tarafindan etkilendigini vurgulamigtir.
Seyahat kararlarinin ana etkileyici unsurunun kiiltiir ve referans gruplar1 olmaktadir.
Snepenger, Meged, Snelling and Worrall (1990) turistler igin seyahat acentelerinin

referans i¢in ana kaynak oldugu sonucuna ulasmistir. Gitelson ve Crompton (1983) aile
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gruplarinin tatil referansi i¢in medya bilgilerini daha fazla glivendiklerini tespit etmistir.
Lin ve Chen (2009) Tayvanda yaptiklari ¢alismada turistlerin satin alma niyetleri ile tekrar
satin alma kararlar1 arasinda, referans gruplarin diizenleyici bir rol oynadigini ortaya

koymustur.

Statii ve roller

Statii, bireyin, diger insanlar nazarinda, toplum sistemi igerisindeki konumudur.
Statii, toplumsal sinifa ait pozisyonun acik bir gostergesidir (Koseoglu, 2002: 107). Rol,
insanlarin ¢evresindekilerce yerine getirilmesi beklenilen tutum ve davranislardan
meydana gelir. Her bir rol, toplum tarafindan kisiye verilen genel kanty1 ifade eden bir

statiiyli tasir ( Eren, 2009: 28).

Bireylerin hayatlar1 boyunca sosyal statiileri aile grubuna, mensubu oldugu
kuliiplere ve kuruluslara baglidir. Bireylerin bu gruplar icerisindeki pozisyonu, kisilerin
rolii ve statlistine gore tamimlanabilir. Her rol kisiden beklenilen aktiviteleri igerir.
Herhangi biri, aile igerisinde kiz kardes roliine sahip olabilir. Bunun yani1 sira onun ailesi
icerisinde es ve anne roliine sahip olabilir. Ayrica calistig1 is yerinde satis miidiirii roliine
sahip olabilir. Bu rolleri her biri satin alma davraniglar1 {izerinde 6zel bir etkiye sahiptir.
Her bir rol bir serefe, onura sahiptir. Onur ve seref, role yonelik saygidir. Genel olarak
bireylerin {iriin se¢ciminde, onlarin toplum igindeki rol ve statiileri birer habercidir. Birey
bir rolii kabullendigi zaman, roliine uygun bir sekilde hareket etmeye yonelik normatif
baskilara maruz kalir (Kotler ve Armstrong, 2008: 139; Kotler ve Keller 2012: 154-155;
Mown ve Minor, 1998: 395).

Her roliin toplumda bir statiisii bulunmaktadir. Uriinler sosyal siiflara, cografi
konuma ve hatta zamana gore statii sembolii olabilmektedir (Tek, 1997:203). Turizm de ise
gidilen destinasyon, kalinan otel, yemek yenilen restoran bir statii sembolii olarak
algilanabilir (Kotler ve digerleri, 1996: 186).

Husbands (1989) Zambiya da diinyaca {inlii Victoria selalesinin bulundugu

Livingstone bdlgesinde yerel halka yonelik yaptigi ¢alismada arastirmaya katilanlarin
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turizme yonelik algilarinin 6nemli farkliliklar igerdigini ve bunun sosyal statii ve sosyal

siif ile iligkili oldugu tespit etmistir.

Aile

Aile, evlilik, kan bagi neticesinde birlikte yasayan iki veya daha fazla kisiden
olusan gruplara denilmektedir. Aile, ebeveyn ve onlar1 6z yada evlatlik g¢ocuklar
arasindaki sosyal iliskileri icerir. Bunun yani sira ailenin boyutlar1 biiylik anne-babayz,
amcalari, teyzeleri ve onceki evliliklerden dogmus ¢ocuklart igerebilir (Kotler, 2000: 90;
Kotler ve digerleri, 1996: 186). Aile bireylerin, kisiliklerinin, tutumlarinin, davranislarinin
ve giidiilerinin olusmasina etki eden en Onemli unsurdur. Birey toplumsal degerleri
ailesinde 6grenir ve dmrii boyunca bu degerleri tagir. Bireyler sosyallesmeye basladig: ilk

yer aile ortamidir (Yildirim, 2010: 47).

Arastirmalar, ailelerinin seyahat kararlar1 ile ilgili 3 karar modeli ortaya
koymuslardir. Bu modelleri, kocanin belirleyici oldugu model, karinin belirleyici oldugu
model, kar1 ve kocanin birlikte karar verdiklerin modellerden olusmaktadir (Belch ve
Willis, 2002; Fodness, 1992; Filiatrault ve Ritchie, 1980; Jenkins, 1978; Kim, Choi,
Agrusa, Wang ve Kim, 2010; Nichols ve Snepenger, 1988; Wang, Hsieh ve Tsai, 2004;
Wang, Chang ve Chou, 2007). Tatil karalar1 genel olarak ortak alinan kararlarin bir
sonucudur (Kim ve digerleri, 2010: 309). Belch ve Willis (2002) yaptiklar1 ¢alismada tatil
kararlarinin ¢ogunlukla kari- koca tarafindan verilen ortak kararlar olmasina ragmen, esin
gidilecek ve kalinacak yer se¢imini daha fazla etkiledigini ortaya koymustur. Wang ve
digerleri, (2004) paket tur gruplarinda yaptiklar1 ¢aligmada, seyahat kararlarim
ebeveynlerin cocuklardan daha fazla etkiledigini, kararlarda ebeveynlerin belirleyici
oldugunu ortaya koymuslardir. Wang, Chang ve Chou (2007) paket tur gruplarina yonelik
yaptiklar1 ¢aligma da kocalarin nihai satin alma kararlarinda daha fazla etkili oldugu
sonucunda ulasmislardir. Ayrica kocalarin dokuz karar kategorisinde (ne kadar para
harcanacak, ne kadar zaman harcanak..) daha etkili olduguna yonelik bulgulara

ulagmiglardir.
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Japonyada bir turizm destinasyonu secilirken ailenin tiim dyeleri karara
katilmaktadir. Destinasyon grup uyumunu korumak i¢in herkes tarafindan tercih edilebilir

olmalidir (Reisinger ve Turner, 1999; Reisinger, 2009).

2.6.3. Bireysel faktorler

Yas ve vasam dongiisii

Bireylerin satin aldiklart mal ve hizmetler yasam donemlerine gore degismektedir.
Omnegin, bireyin ilk dénemlerinde yiyecekler bebek mamasi ile simirhidir. Yas ilerledikce
yeme aligkanliklar1 degismekte daha farkli yiyecekler talep edilmektedir. Bunun yan1 sira
yas faktorli turizm aktivitelerinin se¢iminde de onemli bir faktordiir. Bireylerin yaslarina
gore davraniglart farklilik gostermektedir. Bu nedenle pazarlar yasa gore boliimlere
ayrilmaktadir. Tiketiciler kendi yas grubunda olanlar ile benzer, olmayanlar ile farkli
davraniglar sergileyebilmektedirler. Yas gruplarina gore tiiketiciler geng, yash, yetiskin,
cocuk olarak ayrilabilmektedir (Kotler ve digerleri, 1996; Kotler ve Armstrong, 2005:
151). Ornegin, turizm de geng yas grubunda bulunanlar macera turizmi tiirlerini tercih
ederken, yash tiiketiciler daha ¢ok saglik, kiiltiir, inang turizmine yonelmektedirler (Uygur,
2007: 172).

Satin alma davraniglar1 aile yasam dongiisii tarafindan sekillendirilmektedir.
Pazarlamacilar, aile yasam dongilisiinii dikkate alarak hedef pazarlar belirlerler, yasam
dongilisii asamalarinin her birine gore farkli iirlinler ve pazarlama planlar gelistirirler.
Geleneksel aile yasam dongiisii geng bekarlar1 ve evli ¢ocuklu giftleri icermektedir. Fakat
giiniimiizde yasam dongiisii bu geleneksel siniflandirmanin 6tesine gegmistir. Evli olmayan
ciftler, yasamlarin ge¢ doneminde evlenen bekarlar, cocuksuz ciftler, ayn1 cinsten c¢iftler,
yalmiz ebeveynler, genis aile (gen¢ yetiskin ¢ocuklarin eve donmesi) gibi asamalar

dongiiye eklenmistir (Kotler ve digerleri, 1996: 187; Kotler ve Armstrong, 2005: 151).

Demografik dzellikler turist davranislarini almakta 6nemli bir faktdrdiir. Ornegin
golf’lin popiilaritesinin son yirmi bes yilda artmasi, yash nesil arasinda golf’iin popiiler

olmasi ile agiklanabilir. Yash nesil golf i¢in daha fazla zaman ayirabilecekleri bir yasam
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asamasinda bulunmaktadir. Bir¢ok bati lilkesinde gozlemlenebilir ana demografik 6zellik
niifusun gittikce yaslanmasidir. Elli yas ve tizeri boliim, olgun veya yaslt pazar1 olarak
adlandirilmaktadir. Giiniimiizde birgok bati {ilkesinin yaklasik % 30’u bu pazarin igerisinde
yer almaktadir. Bu Pazar dogrudan seyahat ve eglence hizmetlerine yonelmektedir.
Turizm pazarlamasini etkileyen diger demografik ozellikler, yavas niifus artisi, egitim
diizeyinin artmasi, etnik ¢esitliligin artmasi, geleneksel aile yapisinin yok olmasi ve niifus
hareketliliginin atmas1 olarak ifade edilebilir. Demografik 6zellikleri anlamanin yani sira,
pazarlamacilarin demografik gruplari tanimlamasi, benzer sosyo-ekonomik 6zelliklere ve
degerlere sahip gruplarin boyutlarmin biiylikligi nedeni ile farkli pazar boliimlerinin
ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir (Hudson, 2008: 27; Pederson, 1994: 66).

Yasa gore pazar boliimlendirme pazarlama acisindan geleneksel bir yontemdir.
Giintimiizde bir¢ok turistik iiriin tedarikgisi senior pazarlart hedeflemektedir. Bu pazarlar
hem kazangli hem de essizdir. Ciinkii bu pazarlar daha az mevsimsel olmakla beraber daha
uzun seyahatleri igermektedir. Senior pazara odaklanmis seyahat ve eglence isletmelerinin
doluluk oranlar1 artmaktadir. Insanlar emekli olduktan sonra, fiyat1 emeklilik gelirine
uygun, en iyi bildikleri markalara sadik kalabilir. Cinsiyet rollerinin bazi toplumlarda
tiiketici davranislarini etkileyebilmektedir. Cinsiyet gore boliimlendirme uzun siire giyim,
kuaforliik, kozmetik gibi is sektorlerinde kullanilmistir. Giiniimiizde turistik iirtinler i¢in de
kullanilmaktadir. Ornegin is amagh seyahat eden kadinlarin sayis1 son yirmi yilda siirekli
artmistir. Kadin turistler onemli Ol¢lide turizm isletmelerini etkilemistir. Gliniimiizde
otellerde kadinlarin istekleri dogrultusunda, daha i1yi aydinlatilmis otoparklar, banyolarda
yiiksek kaliteli sabunlar, daha kaliteli oda servisi bulunmaktadir. Pazarlamacilar kadin
turistlerin erkek turistlere gore daha talep kar ve segici olduklarini, ana kaygilarinin ise

emniyet, giivenirlik, konfor ve rahatlik oldugunu vurgulamislardir (Hudson, 2008: 47).

Kadin ve erkekler biyolojik ve psikolojik farkliliklara sahip olduklar icin zevk,
istek ve ihtiyaclart da farklilik gostermektedir. Kadinlar ve erkekler arasinda turizm
aktiviteleri bakiminda 6nemli farkliliklar vardir. Kadinlarin konaklama stireleri erkeklere
oranla daha uzun olmasina ragmen, erkeklerde transit seyahatler daha fazladir. Ayrica
kadinlarda grup seyahatlerine egilim erkeklere oranla daha fazladir (Anderson ve Littrell,
1995; Collins ve Tisdell, 2002; Hayta, 2008).
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Bekarlarin ve az ¢ocuklu ailelerin turizm faaliyetlerine katilmalari, evli ve ¢cocuklu
ailelere gore daha fazla olmaktadir. Fakat evli ve ¢ocuklu ailelerin harcamalar1 bekarlara

ve az ¢ocuklu ailelere gore daha yiiksektir (Wu, Zhang ve Fujiwara, 2013 ).

Meslek

Bireylerin meslekleri satin alacaklari mal ve hizmetleri etkilemektedir. Ornegin
ingaat is¢ilerinin 6glen yemekleri, ¢alistiklart is alanin disindan catering hizmetleri ile
kargilanmaktadir. Biiro ¢alisanlart yemeklerini en yakin fast food isletmesinde satin alirken
is adamlar1 yemeklerini liikks restoranlarda yemektedirler (Kotler ve digerleri, 1996: 188).
Bir isletme, mal ve hizmetlerini belirli meslek gruplart i¢in 6zel olarak tasarlayabilir.
Bilgisayar yazilimi pazarlayan bir isletme, eczacilar, hekimler, muhasebeciler, avukatlar
icin farkli programlar gelistirmek zorundadir (Kotler ve Armstrong, 2005: 151).

Ekonomik cevre

Bireylerin ekonomik durumlari iiriin se¢imini ve 6zel bir iiriine yonelik satin alma
kararlarini etkilemektedir. Ekonomik durgunluk dénemlerinde, tiiketiciler turizme yonelik
harcamalarin1 kismaktadirlar.  Tiiketiciler daha makul restoran ve menii se¢iminde
bulunmaktadirlar. Pazarlamacilarin kisisel gelir, tasarruf, faiz oranlari gibi ekonomik
parametreleri izlemeleri gerekmektedir. Eger ekonomik gostergeler bir daralma
gosteriyorsa, pazarlamacilar {irlinlerini yeniden dizayn, yeniden konumlandirma ve
yeniden fiyatlandirma yoluna gidebilirler. Restoranlar, hedef pazarlari ¢ekmek i¢in diisiik
fiyatli meniiler hazirlamak zorundadirlar. Bu durumun tam tersi olarak, ekonomik
gostergeler bliylimii gosteriyorsa, tiiketicilerin seyahat ve bos zamana harcamalari

artmaktadir (Kotler ve digerleri, 1996: 189).

Yukarida verilen bilgileri destekler nitelikte ekonomik kriz donemlerinde turizme
yonelik yapilan harcamalarin azaldigi, oda satiglariin diistiigii, isletme borglarini
cogaldigi, birgok arastirma (Gogen, Yirik ve Yilmaz, 2011; Okumus, Altinay ve Arasli,
2005; Papatheodorou, 2010; Ritchie, Molinar ve Frechtling, 2010; Sar1 ve Segilmis, 2010)

tarafindan ortaya konulmustur.


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738312001296
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0160738312001296
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Yasam tarzi

Ayni alt kiiltiir, sosyal sinif ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli
yasam tarzlarina sahip olabilirler. Yagsam tarzi ¢alismalari, kisilik ve sosyal siiflarindan
daha fazla sey ifade etmektedir. Yasam tarzi caligsmalari, bireyin diinyadaki tim
hareket ve etkilesimlerini arastirmaktadir. Yasam tarzi, bireyin psikografisini ifade eden bir
yasam desenidir  (Kotler ve Armstrong, 2005: 151). Yasam tarzi “biri nasil yasar?”
sorusunun karsihigidir (Kiiglikemiroglu, 1997). Yasam tarzi Olglim teknigi psikografik
olarak bilinmektedir. Psikografik tiiketicinin yasam tarzinin ana boyutlarini icermektedir.
Plummmer (1974) AIO ( activities, interest, opinions) olarak bilinen yasam tarzi

boyutlarini ortaya koymustur.

Cizelge 2.2. Yasam tarzi boyutlar1 (Plummer, 1974: 34; Kotler, Bowen ve Makens, 1996:
190).

Aktiviteler Tigiler Fikirler Demografik

Is Aile Kendileri Yas

Hobiler Ev Sosyal Konular Egitim

Sosyal Olaylar Is Politika Gelir

Tatil Toplum Meslek Meslek

Eglenme Dinlenme Ekonomi Aile Biyiigii

Kuliip Uyeligi Moda Egitim Yasam Yeri

Toplum Yemek Uriinler Cografya

Alisveris Medya Gelecek Sehir Biiyuklugii

Spor Basarilar Kiltiir Aile Yasam Donemi
Asamasi

Aragtirmacilar tarafindan birgok yasam tarzi smiflamast yapilmistir. Bu
siiflandirmalardan en ¢ok kullanilani, degerler ve yasam tarzi (value and lifestyle- VALS)
tipolojisidir. Orijinal VALS tipolojisi, tiiketiciler dokuz yasam tarzi grubunda
siniflandirmaktadir. Giinlimiizde bu simiflandirmanin yeni versiyonu olan VALS 2
tipolojisi kullanilmaktadir. VALS 2, bireyleri tiikketim egilimlerine (para ve zamanlarini

nasil harcarlar) gore siniflandirmaktadir. Bu siniflandirma tiiketicileri sekiz gruba ve bu
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gruplart kapsayan iki boyuta ayirmaktadir. Bu boyutlar benlik odakli ve kaynaklar olarak
adlandirilmaktadir. Benlik odakli boyut ii¢ farkli satin alma yaklasimini ( prensip odakli,
statli odakli, eylem odakli ) kapsamaktadir (Kotler ve digerleri, 1996: 190-191).

Cizelge 2.3. VALS 2 tipolojisi (Kotler ve digerleri, 1996: 19).

BENLIK ODAKLI

Prensip Odakh

Yerine Getirenler: Sorumluluk sahibi, olgun, iyi egitimli bireylerdir. Bos zaman
aktivitelerinin merkezi evleridir. Fakat diinyada olup bitenler hakkinda bilgi
sahibidirler. Yeni diisiincelere ve sosyal degisime agiktirlar. Yiksek gelire

sahiptirler. Fakat pratik, deger odakl tiikketicilerdir.

Inananlar: Muhafazakar bireylerdir. Kendi iilkelerine ait iiriinleri tercih ederler.

Yasamlarinin merkezinde inang merkezleri, aile ve milli degerler bulunmaktadir.

Statii Odakh

Basaranlar: Basarili ve is odakli bireylerdir. Isleri ve aileleri ile tatmin olurlar.
Politik olarak muhafazakar, otoriteye saygilidirlar. Onlarin basarisini ve statiisiinii

gosteren lriinleri tercih ederler.

Gayret Edenler: Basaranlar ile benzer degerlere sahip olmalarina ragmen, daha az
ekonomik, sosyal ve psikolojik kaynaklara sahiptirler. Tarz onlart i¢in Snemlidir.

Kaynaklar1 daha fazla olan gruplara 6zenirler.

Eylem Odakh

Deneyimliler: Tiim gruplarin en geng olamidirlar. Enerjilerini sosyal aktiviteler ve
fiziksel eksersizler ile harcarlar. Doyumsuz bireylerdir. Kiyafete , hazir yiyeceklere,

miizige ve genglerce favori olan her seye yogun harcamada bulunurlar.

Yapanlar: Kendi kendini yeten, aileye, ise ve fiziksel rekreasyona odakl
bireylerdir. Di1s diinyaya karsi ilgiler azdir. Tiiketici olarak, islevsel ve pratik

urunleri tercih ederler.
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Cizelge 2.3. (devam) VALS 2 tipolojisi

KAYNAKLAR

Gergceklestirenler: Yiiksek gelire sahip bireylerdir. Kaynaklarin ¢oklugu onlari
simartabilir. Bu bireyler i¢in imaj, gii¢ ve statlinlin kanit1 olmaktan ¢ok
ozgiirliiklerini ve kisiliklerini ifade ettigi icin 6nemlidir. Ilgilerinin gok cesitli
olmast ve degisime acik olmalar1 nedeniyle pahali iriinleri satin alma

egilimindedirler.

Miicadele Edenler: Diisiik gelire sahip bireylerdir. Kaynaklar1 sinirlidir. Sevdikleri
iriinlere  baghdirlar.  Yeterli kaynaklar1 olmadigi i¢in liiks tiikketim

gerceklestiremezler.

Kisilik

Kisilik, sosyal ve ¢evresel etkilerin kisi {izerinde yogunlagsmasinin bir sonucudur.
Ayrica onceki nesillerden gecen kisiye ait kalitsal unsurlarinda kisilik tizerin de etkileri
vardir. Kisilik, bireyin 6zel ve onu diger insanlardan ayirici davranislarini icermektedir.
Bireyler sadece fiziksel olarak degil ayn1 zamanda kisilik tipi olarak ta diger bireylerde
farkliliklar gostermektedir. Bu sosyal ve cevresel etkilerin bir sonucudur (Kasssarjian,

1971; Kasssarjian ve Sheffet, 1981; Kotler ve Keller, 2009).

Kisilik insandan insana, zamanda zamana ve yerde yere degismektedir. Bu
nedenle kisilik, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir. Kisilik birinin ne
giydiginden ziyade farkli gevrelerde toplam davraniglaridir. Dominant, agresif, kendine
giivenen gibi farkli karakterler mal ve hizmetlere yonelik tiikketim davraniglarinin
belirlenmesinde yararl: olabilir (Nilesh, 2013: 12). Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi
ve kisilik tipleri ile iirlin se¢imleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi zaman, tiiketici

davraniglarini analiz etmede yararli bir degisken olabilir (Kotler, 2000: 93 ).

“Kisilik, tiiketicilerin; sirketlerin tutundurma cabalarina karsi tepkilerini, iiriin
tercihlerini, belirli {irlin ve hizmetleri ne zaman, nerede ve nasil tiikettiklerini dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketici davramisiyla iliskili spesifik kisilik 6zelliklerinin

belirlenmesi, sirketlerin pazar boliimlendirme stratejilerinin gelistirilmesinde biiyilik
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yararlar saglayacaktir” (Balikgioglu, 2008: 52). Giiniimiiz de tiiketicilerin aldiklari {irlinler
kisilikleri yansitmaktadir. “bana tiikettigini sOyle sana kim oldugunu sdyleyeyim” gibi
sloganlar kisilik ve satin alma davraniglar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaktadir (Odabas1

ve Barig, 2007: 189).

2.6.4. Psikolojik faktorler

Giidiilleme

Giidi, bireylerin tatmin etmeye ¢alistig1 uyarilmis ihtiyaglaridir. Giidiilenme ise, bu
ihtiyaclarin karsilanmasi icin bireyin degisik uyaricilar araciligiyla harekete ge¢mesidir
(Uygur, 2007:177). Gudiileme, i¢sel ve digsal giigleri iceren sosyal, biyolojik ve psikolojik
istek ve ihtiyaglar seklinde de tanimlanabilir (Chon, 1989; Dann, 1981; Pearce, 1982;
Uysal ve Hagan, 1993; Yoon ve Uysal, 2005).

Uriin gelistirme, pazar boliimlendirme, reklam, konumlandirma gibi pazarlama
kararlarinda, giidiilenmenin 6nemli olmasi, turizm caligmalarinda bu konunun ¢okca yer
almasina neden olmustur. Genellikle yapilan calismalar bireyleri tatile ¢ikmaya iten
unsurlara odaklandigi goriilmektedir ( Zhang ve Marcussen, 2007). Bilim adamlarinca
bazi motivasyonlar sdyle ifade edilmistir. Gray (1970) tatile ¢gikma isteginin, gezinme ve
giines isteginden kaynakladigi ifade etmistir. Mayo ve Jarvis (1981) insanlarin yeme-i¢gme,

saglik, macera ve rahatlama ihtiyac¢larini karsilamak i¢in tatile ¢iktiklarini belirtmistir.

Algilama

Bireylerin, bilgileri segmesi diizenlenmesi, yorumlanmasi gibi akilsal siirecler,
algilama olarak adlandirilmaktadir. Bireyler algilama yoluyla diinyanin anlamli bir resmini
olusturur. Bireyler herhangi bir nesneyi algilamadan Once, nesneye maruz kalirlar ve
dikkatlerini ona verirler. Maruz kalma, dikkat ve algilama zinciri, bir giin boyunca birgok
kez tamamlanir. Tiketici davranigt c¢aligmalarinda, algilarin tiikketici davraniglarini
etkilemesi nedeniyle, bireylerin algilar1 gerceklikten daha 6nemlidir. Tiiketicilerin herhangi

bir sey almaya doniik istek ve ihtiyacit olustugunda, tiiketicilerin hareketleri, onlarin
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algilarindan etkilenir. Biitlin insanlarin algilarint olusturan yolun 6znel olmasi nedeniyle,
ayni durum karsisinda farkli insanlar, farkli algilara sahip olabilir (Asch ve Wolfe, 2001:
25; Kotler ve Keller, 2012: 161-162; Kokoi, 2011: 12).

Farkli algilar degisik davranigsal niyetlere sebep olur. Turizm c¢aligmalarinda
algilama 6nemli bir yere sahiptir. Ziyaret¢i katilimi, tutumlar, tatmin, destinasyon imaj1 ve
hizmet kalitesi gibi konular algilama kavramu ile birlikte ¢alisilmaktadir. Destinasyon imaji
bu konularinda igerisinde ana konu olmaya devam etmektedir (Lee ve Lockshin, 2012; Li
ve Stepchenkova, 2012; Cheng ve Lu, 2012). Hizmet kalitesi algis1 da turizm de bir bagka
arastirma konusudur. Miisteri bekletirleri ve hizmet kalitesi arasinda ki farkliliklar
mevcuttur (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985). Miisteri beklentiler ve hizmet kalitesi
konulariin yani sira algilanan risk ve giiven konular1 da sikca c¢alisilmaktadir (Barker,

Page ve Meyer, 2003; George, 2010: Cohen ve digerleri, 2014).

.

Ogrenme

Ogrenme, bireylerin deneyimleriyle meydana gelen davranislarinda ki
degismelerdir. insan davranislari dgrenilmis davranislardan olusmaktadir. Teorisyenler,
ogrenmenin etkilesim, uyaranlar, ipuglar1 ve tepkiler yoluyla olustuguna inanmaktadir
(Kotler, 2000: 95). Ivan Pavlov’un kosullu refleks temeline dayanan 6grenme ya da
uyaran- tepki modeli, diirtii, uyaran, ipucu tepki ve pekistirme gibi dort ana kavrama
dayanmaktadir (Uygur, 2007:183).

Bireylerin sergiledigi davranislarin tiimii 6grenmenin sonucudur. insan konusmay,
yliriimeyi, satin almayi, tiketmeyi Ogrenmektedir. Bu neden satin davranigin
anlayabilmek icin tiiketicilerin nasil 6grendiklerini bilmek gerekmektedir. Pazarlamacilar
icin tiiketicilerin nasil &grendiklerini anlamak, tiiketicilere kendi {riinlerinin en iyisi
oldugunu anlatmak ve iiriine yonelik sadakat olusturmak agisindan son derece dnemlidir

(Durukan, 2006: 36; Saltik, 2011: 14).

Ogrenme, ziyaretcilerin degisik uyaranlari almasi ve yorumlamasmi ifade
etmektedir. Bireyler tatil boyunca, diger insanlar1 dinleyerek ve farkli kayaklardan gelen

bilgileri degerlendirerek deneyim elde etmektedirler. Bu deneyimlerden, tiiketici
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destinasyon hakkinda zihinsel bir envanter gelistirecektir. Bu envanter tatil siiresince

meydana gelen iyi veya kotli deneyimlerden olusan bir katalogdur (Hudson, 2008 43).

Degerler ve tutumlar

“Degerler, amaglarimizi ve davraniglarimizi belirlemede bize neyin dogru, neyin
yanlis oldugunu sdyleyen kistaslardir. Yada toplumsal olarak arzu ettigimiz seyler
hakkinda paylasilan soyut fikirlerdir. Sonugta degerler bize, iyi, kotii, giizel, cirkin, ahlaki,
gayri ahlaki veya arzu edilen ve edilemeyen seyler hakkinda 6lgiitler sunar” ( Bozkurt,
2012: 93). Degerler, tiiketicilerin satin alma davraniglarin da 6nemli etkiler yapmaktadir.
Degerler bireylerin amaglarinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynarlar. Tiiketiciler mal ve
hizmetleri, belirli degersel amaclara ulasabilecekler ise satin alirlar. Bazi tiiketiciler eski
goriiniimlii iirlinlerin onlar1 yaslt gdsterecegini diisiinerek, onlar1 geng gosterecek iiriinleri
satin almaya calisirlar (Solomon, 2007: 136; Kokoi, 2011: 16). Ozellikle ana degerler,
ayni kiiltiire mensup bireyler tarafindan paylasilir ve bireylerin davraniglari iizerinde biiyiik
bir etkiye sahiptirler. Farkli durumlardaki davraniglara rehber olarak hizmet etmektedirler

(Kotler ve Keller, 2012: 159).

Evans, Moutinho ve Van Raaij (1996) degerleri amagsal ve aragsal olarak ikiye
ayirmistir. Amagsal degerler, diiriistliik, samimiyet ve ahlak gibi unsurlar1 igermektedir.
Bu unsurlar bireyin hayatinda nihai olarak ulagmak istedigi, olmak istedigi durumlardir.
Terminal degerler ise genellikle biliylime ve kendini gerceklestirme ile baglantili, bilgelik,

i¢ uyum, 6zgiirliik ve esitlik gibi unsurlari igerir.

Pazarlama alaninda “tiiketicilerin iriinler degil, ¢oziim ve faydalar aldig1”,
bilinmektedir. Ornegin, deodorant satin alirken Kkarsi cinsin ilgisini ¢ekmek
hedeflenebilmektedir. Mal ve hizmetlerin Ozellikleri bireysel degerlerleri ile uyumlu

olmalidir (Odabasi ve Baris, 2007: 216).

Tiketicilerin tutumlart satin alma davranislar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Tutumlar genel olarak nesnelerin siirekli degerlendirilmesidir. Tutumlar, bir insana,
reklama ya da konuya yonelik olarak tiiketicilerin gii¢lii hisler yada bir nesne ya da fikre

karst olumlu veya olumsuz hisler, duygular, degerlendirmeler yada hareketlerdir,
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Tutumlarin kalict ve duygusal yapisi nedeniyle, degismeleri olduk¢a zordur (Noel 2009;
98; Kokoi, 2011: 17). Tutumlar, bilissel, duyussal ve hareket ifade eden {i¢ bilesenden
olusmaktadir. Biligsel bilesen tiiketicilerin bir konu hakkinda ki bilgi diisiince ve
inanclarindan olusur Duyussal bilesen, ise hisler ile ilgilidir ve bir konuya, {irline, fikre
yonelik hisleri ve duygulari ifade eder. Hareket ifade eden bilesen ise aksiyonu, davranigsal
niyetleri ifade eder ve diger iki bilesenin bir sonucudur (Evans ve digerleri, 1996: 206;

Evans, Jamal ve Foxall, 2006: 68; Noel, 2009: 98; Oliver, 1997).

2.7.Pazarlama Karmasi

Tiiketici satin alma davraniglarimi etkileyen bir diger unsur ise pazarlama
karmasidir. Sosyo-kiiltiirel, bireysel, demografik unsurlar bireylere bagli oldugu i¢in
pazarlamacilar tarafindan kontrol edilemezler. Fakat pazarlama karmasi dogrudan
pazarlamacilar tarafindan bir araya getirilen unsurlardan olustugu icin kontrol edilebilirler
(Lauterborn, 1990; McCharty, 1960; Middleton ve Clarke, 2001; Kotler ve digerleri, 1996;
Kotler ve Keller, 2012).

Dagtitim

Pazarlama

Karmasi

Sekil 2.8. Pazarlama karmasi
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Pazarlama karmasi ilk defa Borden (1953) tarafindan ortaya atilmistir. Daha sonra
bu karma McCharty (1960) tarafindan gelistirilerek 4P formuyla smiflandirilmistir.
Pazarlama karmas1 (4P) Ingilizce Product, Price, Place, Promotion kelimelerinin bas
harflerinden olugmaktadir. Pazarlama karmasma Package (ambalaj), Public relations
(halkla iligkiler), People (insan), Physical evidence (fiziksel kanitlar), Process (siire¢) gibi
ilaveler yapilmistir (Booms and Bitner, 1981). Bu calismada pazarlama karmasinin 4P

seklinde diizenlenen sekline deginilecektir.

2.7.1. Uriin

Pazarlama alaninda turizm triinii, diger mallardan ayr1 6zelliklere sahiptir. Turizm
iirlinlin karmasik yapisini anlamak basarili bir pazarlama i¢in 6nkosuldur. Turizm iiriini
genel olarak soyuttur. Bu nedenle satis oncesi degerlendirilmesi ve gozlenmesi miimkiin
degildir. Turistler bir yatagi, bir plaji satin alamazlar ama bir otelde konaklayarak
bunlardan faydalanabilirler. ~ Uriin tiiketicilere sunulacak seyin sekil ve formlarini
kapsamaktadir. Diger bir ifade ile pazarlamacilarin tiiketicinin istek, ihtiya¢ ve yararlarini
ogrenerek olusturduklar1 stratejik yOnetim kararlari, tarafindan tasarlanan (iirlin
ozellikleridir. Turizm iriiniiniin bilesenleri su unsurlar igermektedir ( Middleton ve

Clarke, 2001: 89):

e Tiim bilesenlerin ana tasarimi miisterilere bir teklif olarak birlikte ortaya konur.
Ornegin; bir otel tarafindan pazarlanan mola paketi.

e Sunumun tarzi ve ambiyans; Uriinlerin miisterilere sunuldugu yerlerde fizikse
cevre ve ambiyans yaratarak, {irliniin imajinin ve fiyatinin uygun bir sekilde
degerlendirilmesi.

e Hizmet unsurlari, hizmet sunum siireclerinde ¢alisanlarin sayisini, tutumunu,
egitimini ve goriiniimiinii icerir. Ornegin, gdz oniinde bulunan resepsiyonist,
garson gibi ¢alisanlar.

e Marka; benzersiz bir isim, imaj, deneyim beklentisi gibi degerler kiimesini ifade

eden bir iletisim unsurudur.

Mevcut pazarlama uygulamalarinda, seyahat ve turizm iiriinleri, tiiketicilerin istek

beklenti ve 6deme kabiliyetine gore tasarlanmistir. Birgok isletme farkli kesimlerin
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gereksinimlerinin karsilamak igin birden fazla iiriin iiretmektedir. Ornegi seyahat
acentalari, brosiirler ile genis bir {irlin yelpazesi sunmaktadirlar. Biiyiik oteller konferans, is
goriismesi, tatil etkinlikleri, kisa mola paketleri gibi bir diizine iirlin sumaktadirlar

(Middleton ve Clarke, 2001: 89).

2.7.2. Fiyat

Fiyat en Onemli pazarlama kararlarindan biridir. Fiyat, satin almak isteyen
tilketiciler ve satmak isteyen ireticiler arasinda goniilli degisim islemine konu olan
bedeldir ( Peter ve digerleri, 1999: 394; Middleton, 2001: 90). Fiyat, 6nceden belirlenmis
satis hacmi ve gelir hedeflerine ulasmak amaciyla {ireticiler tarafinda belirlenmis bedelleri
ifade eder. Tiiketiciler aldiklar1 iirinlerin, ddedikleri fiyata degmesini isterler. Odedikleri
para ve algiladiklar1 degere gore alternatifler arasindan en uygun iriinii secerler. Fiyat
diger pazarlama bilesenlerini de etkilemektedir. Turizmde fiyatlandirma ¢ok karmasik bir
yaptya sahiptir. Ciinkii belirli turizm pazarlarinda yogun bir rekabet vardir ve dogru bir

talep tahmini yapmak oldukga zordur (Kotler ve digerleri, 1996: 375).

2.7.3. Tutundurma

Tutundurma yada pazarlama iletisimi, reklam, dogrudan pazarlama, satis
tutundurma, halka iligkiler ve kisisel satis olmak iizere bes unsurdan olusmaktadir (Kotler

ve digerleri, 1996).

Reklam; turizm tirlinlerinin reklami sektore 6zel bazi 6zgiin 6zelliklere haricinde
diger iriinler ile hemen hemen aynidir. Turizmin dogasi geregi, turizmciler ana olarak
deneyim satarlar. Reklam hedefleri onlarin amaci ile siniflandirilabilir: bilgilendirmek veya
ikna etmek. Ayni zamanda mevcut ve potansiyel miisterileri ¢cekmek i¢in gazete, mail,
televizyon, dergi, radyo gibi bircok reklam formundan yararlanilabilir. Onemli olan husus,
reklamlarin etkililigidir. Biitiin reklamlar miisterilerin karar siireglerinin ilk agamasini
etkileyemeye calisir. Etkili reklamlar potansiyel ziyaretcileri ¢eker, mevcutlarinda elde
tutulmasin1 saglar. Bu nedenle, mesajlar miisteriye iletilmeli ve potansiyel tiiketicinin
aklinda uzun vadeli olumlu bir izlenim birakmalidir. Reklam bir kurulusun stratejik

hedeflerine ulasmak i¢in kuskusuz en pahali faaliyettir. Dahasi, dogru medya ve zaman
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etkili reklam igin hayati 6nem tagimaktadir (Bizan, 2009: 68-69; Middleton, 2001: 235-
236; Kotler ve digerleri, 1996: 517).

Kisisel satis; Miisteri ve Uretici arasindaki dogrudan iletisim yolu ile gergeklesen
tutundurmak araglarindan birisidir. ki yonlii iletisim olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketiciler ve hizmet sunanlar arasinda gelisen etkilesime dayali iligkiler ifade etmektedir.
Turizm sektoriinde kisisel satis seyahat acentelerinde yada tur operatorlerine ait satig
biirolarinda gerceklesmektedir. Dogrudan iletisim ve aninda geri bildirim gibi avantajlara
sahiptir. Diger taraftan satis siireci ¢ok sayida miisteriyi igerdigi i¢in turizm sektorii i¢in
pratik olmadigi tartisilmaktadir (Bizan, 2009: 69; Kotler ve digerleri, 1996: 537;
Middleton, 2001: 266).

Halka iliskiler; orgiitler ve halk arasinda olumlu iligkiler gergeklestirme igin
tasarlanmig teknikler biitiinlidiir. Turizm sektoriinde resmi ve 6zel turizm kuruluslart
mevcut yada olasi turizm merkezleri hakkinda bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir. Halka
iligkiler faaliyetleri bir orgiitiin giivenirliginin gelistirilmesi ile baslar. Basarili bir halkla
iliskiler faaliyetleri i¢in li¢ ana unsura ihtiya¢ vardir. Bunlar; plan, biitce programi ve hedef
kitle. Turizm halkla iliskiler faaliyetleri ¢cok cesitlidir. Bunlara Seyahat yazarlari, seyahat
acentalari, basin biiltenler, resmi ve 0zel turizm Orgiitleri tarafindan diizenlenen
resepsiyonlar, ev sahibi iilke tarafindan diizenlenen ulusal hafta ve yarigmalar 6rnek
gosterilebilir. Ayrica turizm destinasyonlarini konu alan filmlerin hazirlanmasi tesvik

edilebilir (Bizan, 2009: 69-70; Middleton, 2001: 248-249).

Satis tutundurma; reklam disinda kalan faaliyetleri kapsar. Kisisel satis ve halkla
iligkiler sat1 almayi tesvik eder. Satis tutundurma tiim miisteri ve turistler arasinda
farkindalik olusturmak i¢in kullanilir. Fakat genellikle satin alma isleminden 6nce ilgi
cekmek ve satin almaya yonlendirmek i¢in kullanilir. Satis tutundurma sadece miisteriler
ile degil, dagitim kanallar1 ile ilgilidir. Destinasyonlarda indirim teklifi, 6dilli ¢ekilisler,
yarigsmalar, ticretiz yemek ve hediye gibi promosyonlara olabilir. Tiirkiye de otel
isletmeleri tarafindan ¢ok kullanilan dort gece kal {i¢ gece 6de kampanyalar1 tutundurma

faaliyetlerine 6rnek gosterilebilir (Bizan, 2009: 70).
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2.7.4. Dagitim

Pazarlama karmasinin {igiincii unsuru yer yada dagiim olarak bilinmektedir.
Turizm triiniin ayirt edici 6zellikleri 6zel bir dagitim sekline sebep olmaktadir. Turizm
iirlinii diger, irilinler gibi bulundugu yerden baska bir yere gotiiriilemez. Turistler turizm

tirtiniin bulundugu yere gelmek zorundadir (Middleton, 2001: 289-293).

Dagitim sistemi, dogru {iriiniin, dogru miisteriye ulasmasina odaklanmaktadir.
Pazarda rekabet artarken, pazar alanlarinda turistik {irliniin goriiniirliigii ve ulasilabilirligini
saglayacak basarili dagitim stratejilerinin olusturulmasi ile pazar paymi artacaktir. Turizm
de dagitim kanallari; seyahat acenteleri ve tur operatorleridir. Seyahat acenteleri, turizm
sektorli ve miisteriler arasinda ara yliz yada ara birim olarak vazife goren, dagitim
sisteminin en 6nemli unsurudur. Seyahat acenteleri yurtdisina turist génderen ve yurtigine
turist getiren olmak iizere iki kategoriye ayrilmaktadir. ifade edilen ilk acente outbound
turizm, ikincisi ise inbound turizm ile ilgilidir. Seyahat acentalar1 oteller tarafinda ortaya
konulan mal ve hizmet paketlerini miisterilere ulastiran dagitim kanalidir (Bizan, 2009: 66;
Kotler ve digerleri, 1996: 455).

Tur operatorleri, tedarikciler ve seyahat acentalar1 yada tedarikg¢iler ve miisteriler
arasinda aracilik rolii oynarlar. Seyahat acentalar1 tur operatdrlerine baglidir. Seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri arasindaki is diizenlenmelerinde ( {irliniin geri ¢ekilmesi, fiyat
politikas1 dagitim kanallar1 )meydana gelebilecek bir degisiklik seyahat acentalari {izerinde

anlamli bir baskiya sebep olur (Kotler ve digerleri, 1996: 457).

Bu boliimde ele alinmasi gereken bir unsurda pazarlama karmasia daha sonra dahil
edilen yer (place) unsurudur. Yer unsuru, bir turistik yerin bulundugu bolge olarak
degerlendirilemez. Yer, potansiyel miisterilerin turistik iirline ulasabilecegi tim satis
noktalarini ifade eder. Ornegin Disney World i¢in Amerika da sadece Orlando ve Florida
bir yer olarak degerlendirilemez. Ayn1 zamanda kuzey dogu Amerika’daki degisik seyahat
acentalari, tur operatorleri ve diinya capindan Disney World iiriinlerini satan kuruluslarin

tiimii yer olarak degerlendirilebilir (Singh, 2008: 215).
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3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin  modeli, aragtirmanin amaci ve hipotezlerine bagli olarak Onceki
caligmalardan (Balabanis ve digerleri, 2001; Chang ve Cheng, 2011; Nadiri ve Tiimer,
2010; Ruyter ve digerleri, 1998; Sharma ve digerleri, 1995) yararlanarak olusturulmustur.

Aragtirmanin hipotezleri ve modeldeki iligkiler asagida verilmistir.

Hia.  Tiketici etnosantrizmi cinsiyete gore farklilik géstermektedir.
Hip.  Tiketici etnosantrizmi medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
Hi..  Tiketici etnosantrizmi gelire gore farklilik gostermektedir.
Hiq. Tiiketici etnosantrizmi yasa gore farklilik gostermektedir.
Hie.  Tiketici etnosantrizmi egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Hza:  Tiiketici etnosantrizminin, yerli otel {riinleri satin alma niyeti iizerinde

istatiksel olarak olumlu bir etkisi vardir.

Hjn:  Tiiketici etnosantrizminin, yerli yiyecek-igecek isletmesi iirtinleri satin alma

niyeti iizerinde istatiksel olarak olumlu bir etkisi vardir.
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Turistik
Uriin Satin

Tiiketici Alma Nivyeti
Etnosantrizmi

Yerli Otel isletmesi
ve
Yerli Yiyecek-icecek
isletmesi
Uriinleri

Yas
Cinsiyet

Egitim Durumu
Medeni Hal
Gelir

Sekil 3.1. Arastirma modeli

3.2.Veri Toplama Teknikleri

Arastirmaya veri temin etmek maksadiyla anket tekniginden faydalanilmigtir.
Anket formu ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, demografik o6zelliklere iliskin
sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde, tiiketici etnosantrizmi 6lgegi yer almaktadir.
Tiiketici etnosantrizmini 6l¢mek amaciyla Ship ve Sharma (1987) tarafindan gelistirilen
CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale) 6lgeginden ve bu 6lgegin Ruyter
ve digerleri (1998) tarafindan hizmet sektoriine uyarlanmis halinden yararlanilmistir.
Calismada, cevaplayicilar ve degerlendirme agisindan kolay olmasi nedeniyle yurtiginde
yapilan diger caligmalarda ( Aysuna, 2006; Ari, 2007; Turgut, 2010) oldugu gibi
CETSCALE 6lceginin 5°li likert sekli kullanilmistir. Olgek 17 ifadeden olusmaktadir.
Olgegin gegerli ve giivenilir bir dlgme arac1 oldugu bir¢ok arastirma tarafindan ortaya
konulmustur (Ari, 2007; Aysuna, 2006; Kiigiikemiroglu, 1999; Kaynak ve Kara, 2002;
Nadiri ve Tiimer, 2010). Olgegin orijinal hali Ingilizcedir. Yurticinde Ship ve Sharma
(1987) tarafindan gelistirilen CETSCALE o6lgeginin kullanildigi c¢alismalar olmasina
ragmen, Olcegin Ruyter ve digerleri (1998) tarafindan hizmet sektoriine uyarlanmis halinin
ele alindig1 herhangi bir ¢alismaya ulasilamamistir. O nedenle dilsel gecerlilik ¢alismasi
yapilmistir. Olgek “Tiirk milleti her zaman yabanci mali ve hizmeti yerine Tiirk mali ve
hizmeti kullanmalidir”, “Yabanci mallara ve hizmetlere yada yabanci mal ve hizmet

sunucularina agir vergiler konularak, {lkeye girisleri azaltilmalidir™ gibi ifadeler
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icermektedir. Uciincii boliimde, yerli iiriin satin alma niyeti dlcegi yer almaktadir. Yerli
iiriin satin alma niyetini 6lgmek amaciyla Klein, Ettenson ve Morris (1998) tarafindan
gelistirilen Olgekten yararlanilmistir. Yazarlar Olge8i alanyazinda ki Onceki caligsmalara
dayal1 olarak gelistirmislerdir (Darling and Arnold 1988; Darling and Wood 1990; Wood
and Darling 1993). Olgek 5 ifadeden olusmaktadir. Olgegin gecerli ve giivenilir bir lgme
aract oldugu birgok arastirma tarafindan ortaya konulmustur (Bhuian, 1997; Josiassen ve
digerleri, 2011; Shin, 2001; Wang ve Chen, 2004). Aym 6lgek otel tiriinleri ve yiyecek-
icecek isletmesi iiriinleri igin ayr1 ayr1 uyarlanmistir. Olgegin orijinali Ingilizce olmasi
nedeni ile dilse gecerlilik calismasi yapilmustir.  Olgek “herhangi bir yabanci otel

isletmesinin malin1 ve hizmetini satin alirsam kendimi suglu hissederim”, “asla yabanci bir

otel isletmesine gitmem” gibi ifadeler icermektedir.

3.3.0n Test Uygulama Sonuclari

Arastirmada kullanilacak 6l¢eklerin 6n testi, giivenilirlik diizeyinin tespiti amaciyla
evren igerisinde yer alan Ankara ili Cankaya ilgesindeki 50 tiiketici ile gergeklestirilmistir.
Arastirmalarda giivenilirligi test etmek amaciyla bircok yontem olmakla beraber, bu
aragtirmada gilivenilirligi tespit etmek i¢in Cronbach Alfa (a) katsayist kullanilmustir.
Arastirmada on test uygulamasi sonucunda elde edilen giivenilirlik sonuglar1 asagida
Cizelge 3.1.’de verilmistir. Buna gére CETSCALE o6l¢eginin giivenirligi 0,867, yerli otel
driinleri Satin alma niyeti Olgeginin giivenirligi 0,895, vyerli yiyecek-igecek isletmesi
iiriinleri satin alma niyeti Olceginin giivenirligi, 0,824°tiir. On test esnasinda,
cevaplayicilardan anlagilmayan noktalari ifade etmeleri istenmistir. Bu Oneriler dikkate
almarak, gerekli olan diizeltmeler yapilmistir. On test igin yararlanilan veriler, arastirmanin

sonraki asamalarinda kullanilmamustir.

Cizelge 3.1. Arastirma Olceklerine iliskin On test giivenilirlik analiz sonuglar

Arastirmada Kullamlan Olgekler Olgek Tiirii ifade Sayis Cronbach Alfa (a)
Giivenilirligi

Ship ve Sharma (1987) CETSCALE 5’li Likert 17 0,867

Klein ve digerleri (1998) 5°1i Likert 5 0,895

Yerli Uriin (Otel iiriinleri) Satin
Alma Niyeti Ol¢egi

Klein ve digerleri (1998) 5°1i Likert 5 0,824
Yerli Uriin (Yiyecek-icecek isletmesi
iiriinleri) Satin Alma Niyeti Olcegi
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3.4.0lcme Araclarimin Gecerliligi ve Giivenirligi

Bu arasgtirmada yapr gecerliligi ve giivenirlik analizi yapilmigtir. Yapr gecerliligi,
dolayli olgtimlerin yapildigr ( asil Olgiilmek istenen seyin onun cesitli belirtileri ile
Olciildiigii) durumlarda, Olgtilen belirtilerin, aslinda aranan belirtiler olup olmadigini ortaya
koymaktadir (Karasar, 2009, 152 ). Bu arastirmada yap1 gegerliligi i¢in faktor analizi
yapilmistir. Giivenirlik, bir testin veya dlgegin 6lgmek istedigi seyi tutarl ve istikrarl bir
bicimde Olgme derecesidir. Glivenilir bir test veya Olgcek benzeri sartlarda tekrar
uygulandiginda benzeri sonuglari vermesi beklenir. Bir dlgegin giivenirligini 6l¢mek i¢in
cesitli yaklasimlar olmakla beraber bu arastirmada i¢ tutarlilik yaklasimi kullanilmastir. ¢
tutarlilik Olglimiinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach alfa olarak da bilinen alfa
katsayisidir. Alfa degeri O ile 1 aras1 deger alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7
olmas arzu edilir (Altunisik ve digerleri, 2005: 114-115). Ic¢ tutarlilik, dl¢iim aracinin bir
defada kavramsal yapiy1 tutarli bir sekilde ol¢lip 6lgmedigini denetlemektedir (Karasar,
2009; 148).

Cizelge 3.2. CETSCALE dlgeginin giivenirlik analizi sonuglari

Diizeltilmis Madde iptal
. Madde- Edilirse Alfa
Madde Iptal Madde Iptal Toplam Coklu Deger
Edilirse Olcek  Edilirse Olcek Puan korelasyonlari
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu n karesi

CT1 47,0250 199,600 820 727 ,962
CT12 47,0450 202,447 779 ,693 ,963
CT3 46,7533 203,722 705 ,659 ,964
CT4 47,0567 197,907 798 ,709 ,962
CT5 47,2833 199,652 797 ,691 ,962
CT6 47,2833 198,407 836 756 ,962
cT17 47,1967 195,925 ,854 774 961
CT8 46,9983 199,421 857 776 ,962
CT9 47,4233 198,665 758 ,619 ,963
CT10 47,1100 200,505 812 742 ,962
CT11 47,2783 200,993 765 ,665 ,963
CT12 47,7917 205,224 ,643 ,596 ,965
CT13 47,0733 202,722 744 ,616 ,963
CT14 47,7067 201,356 733 762 ,963
CT15 47,5983 202,024 728 717 ,963
CT16 46,9850 202,028 748 621 ,963
CT17 47,4583 197,865 758 ,635 ,963

Ortalama Varyans Std. Sapma Cronbach

Alpha

50,1917 225,848 15,02824 0,965




53

Cizelge 3.2.’de CETSCALE Olgeginin giivenirlik analizi sonuglar1 verilmistir.
Olgegin giivenilirligini tespit etmek icin Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmustir. Buna
gore Olcegin gilivenilirligi a=0,965 olarak tespit edilmistir. Bu sonug¢ Ol¢egin yiiksek

diizeyde gilivenilir oldugunu gostermektedir

Cizelge 3.3. CETSCALE olgegine iliskin agiklayici faktor analizi sonuglari

Faktor Aciklanan KMO

Ortalamas1  Kiimiilatif X2 Sg.
Varyans
CT8 ,881 2,952 64,430 0,964 9424221 0,000
CT7 876
CT6 ,859
CT1 847
CT10 841
CT4 826
CTS 824
CT2 810
CT11 794
CT9 786
CT17 784
CTi16 781
CT13 777
CT14 758
CT15 754
CT3 744
CT12 673

CETSCALE 6lcegine iliskin agiklayic1 faktor analizi sonuglart Cizelge 3.3.°te
verilmistir. Olgegin orijinal haline uygun olarak tek faktorlii bir yapr gosterdigi
goriilmektedir. Tek faktorlii yap1 6lgek toplam varyansinin % 64,430 unu agiklamaktadir.
Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) analizi sonucunda &rneklem yeterliligi 0,964 olarak tespit
edilmigtir. KMO degerinin 0,5- 0,10 arasinda olmasi kabul edilebilir degerleri ifade
etmektedir (Altunisik ve digerleri, 2005: 216-217). Yapilan Barlett kiiresellik testi
soncunda X? (136) = 9424,221; p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bu sonucta degiskenlerin

faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 3.4. Yerli otel iirlinleri satin alma niyeti 6lgeginin giivenirlik analizi sonuglari

Diizeltilmis Coklu
Madde iptal Madde iptal ~ Madde-Toplam korelasyonlarin Madde iptal
Edilirse Olcek  Edilirse Olcek Puan karesi Edilirse Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelisyonu Deger
TU1 11,3350 21,622 147 , 735 ,687
TO2 11,5633 21,251 ,702 ,710 ,689
TU3 10,9150 22,011 ,685 ,583 ,700
TU4 11,2550 21,489 ,732 ,730 ,687
TUS 10,8517 14,494 410 ,178 ,918
Ortalama Varyans Std. Sapma Cfln%a;h
13,9800 29,779 5,45704 0766

Cizelge 3.4.’te Yerli Uriin (Otel) Satin Alma Niyeti Olgeginin giivenirlik analizi
sonuglar1 verilmistir. Olgegin giivenilirligini tespit etmek i¢in Cronbach Alpha katsayisi
hesaplanmistir. Buna gore 6lgegin giivenilirligi a=0,766 olarak tespit edilmistir. Bu sonug

olgegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Cizelge 3.5. Yerli otel tirtinleri satin alma niyeti 6lgegine iliskin agiklayici faktor analizi
sonuglari

Faktor Aciklanan KMO
Ortalamasi Kiimiilatif X2 Sg.
Varyans
TU4 ,909 2,952 68,830 0,850 1936,798 0,000
TU1 907
TU2 889
TU3 ,845
TUS 535

Yerli otel drlinleri satin alma niyeti Olgegine iliskin aciklayici faktor analizi
sonuglar1 Cizelge 3.5.’te verilmistir. Olgegin tek faktorlii bir yapr gosterdigi goriilmektedir.
Tek faktorli yapt olgek toplam varyansinin % 68,830’unu agiklamaktadir. Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) analizi sonucunda 6rneklem yeterliligi 0,850 olarak tespit edilmistir. KMO
degerinin 0,5- 0,10 arasinda olmasi kabul edilebilir degerleri ifade etmektedir (Altunisik ve
digerleri, 2005: 216-217). Yapilan Barlett kiiresellik testi soncunda X? (10) = 1936,798;
p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bu sonucta degiskenlerin faktor analizine uygun oldugunu

gostermektedir.
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Cizelge 3.6. Yerli yiyecek-igecek isletmesi tirtinleri satin alma niyeti 6lgeginin giivenirlik
analizi sonuglar1

Diizeltilmis Coklu
Madde i"ptal Madde i“ptal Madde-Toplam korelasyonlarin Madde iptal
Edilirse Ol¢ek Edilirse Ol¢cek Puan karesi Edilirse Alfa
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Deger
TU6 11,1870 15,734 ,453 ,210 ,907
TU7 11,4057 19,165 728 627 769
TUS 10,8848 19,600 ,709 612 775
TU9 11,1436 18,993 785 717 758
TU10 10,9048 18,491 731 651 763
Ortalama Varyans Std. Sapma C::In bha;:h
13,8815 27,539 5,24780 0 525

Cizelge 3.6.’da yerli yiyecek-igecek isletmesi {irlinleri satin alma niyeti 6lgeginin
giivenirlik analizi sonuglar1 verilmistir. Olgegin giivenilirligini tespit etmek i¢in Cronbach
Alpha katsayisi hesaplanmigtir. Buna goére 6lgegin giivenilirligi a=0,825 olarak tespit

edilmistir. Bu sonug 6lgegin giivenilir oldugunu géstermektedir.

Cizelge 3.7. Yerli yiyecek-igecek isletmesi {irlinleri satin alma niyeti 6lgegine iliskin
aciklayici faktor analizi sonuglari

Faktor Aciklanan KMO
Ortalamasi Kiimilatif X2 Sg.
Varyans
TU9 ,906 2,776 68,010 0,851 1750,23 0,000
TU10 875
TU7 861
TUS ,856
TU6 585

Yerli yiyecek-igecek isletmesi tiriinleri satin alma niyeti 6l¢egine iliskin agiklayici
faktor analizi sonuglar1 Cizelge 3.7.’de verilmistir. Olgegin tek faktorlii bir yapr gosterdigi
gorilmektedir. Tek faktorlii yapr 6lgek toplam varyansinin % 68,010’unu agiklamaktadir.
Kaiser-Meyer- Olkin (KMO) analizi sonucunda &rneklem yeterliligi 0,851 olarak tespit
edilmigtir. KMO degerinin 0,5- 0,10 arasinda olmasi kabul edilebilir degerleri ifade
etmektedir (Altunisik ve digerleri, 2005: 216-217). Yapilan Barlett kiiresellik testi
soncunda X? (10) = 1750,23; p<0,001 olarak tespit edilmistir. Bu sonucta degiskenlerin

faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir.
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3.5.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirma, Ankara ilinin Cankaya ilgesinde bulunan tiiketicileri kapsamaktadir.
Arastirma kapsamina son iki yil igerisinde tatile ¢ikmis ve onlimiizdeki yil tatile ¢ikmayi
planlayan tiiketiciler dahil edilmistir. Arastirma i¢in Ankara ilinin se¢ilmesinin nedeni;

Ankara’nin TUIK (2012) verilerine gére turist gonderen ikinci Il olmasidir (Cizelge 3.8).

Cizelge 3.8. En cok turist gdnderen iller (TUIK, 2012)

En Cok Turist Gonderen iller
1800000 1562711
1600000
1400000 -
1200000 -
1000000 -
800000 -
600000 - 473078 338450
400000 - . 301566 224740
200000 -
0 | 1 =
Istanbul Ankara [zmir Hatay Bursa

Cankaya ilgesinin sec¢ilmesinin sebebi ise Cankaya ilgesinin yiiksek gelir grubunda yer
alan kisilerin yasadig1 bir ilge olmasidir (Cizelde 3.9). TUIK gelir durumu ve yoksulluk ile
ilgili ilgelere gore veri yayinlamamaktadir. Bu nedenle, arastirmanin yerinin se¢ilmesinde
Ankara Kalkinma Ajansi’nin dogrudan faaliyet destegi ile yapilan “Ankara Kentsel
Yoksulluk Haritas1” adl1 calisma referans alinmistir (Tas, 2012). Turizmin kisisel gelirlerin
kullanilmas1 yolu ile yapilan bir tiikketim faaliyeti oldugu bilinmektedir. Bireylerin tatile
cikabilmesi ve turistik tiriinleri satin alabilmesi i¢in oncelikle sahip olmasi gereken unsur
gelirdir (Unliidnen, Tayfun ve Kiliglar, 2007). Bu bakimdan Cankaya ilinde yasayanlari,

potansiyel turist olarak degerlendirmek miimkiindiir.
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Cizelge 3.9. Ankara ilgeleri esdeger kisi basi gelir diizeyleri (Tas, 2012).

Ankara ilceleri Esdeger Kisi Basi Gelir

Diizeyleri
25000 21210
18693
20000 -
15000 - 11732

96209557 9547 91580 9104
10000 - 10 75187360 7166
07476086 6021 5773

5000 -

W %é@

Arastirma Cankaya ilgesinde bulunan 18 yas ve lizeri tliketicileri kapsamaktadir.
Aragtirmada, maddi kisitlar nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Yaygin
olarak kullanilan bu yontemde esas olan ankete cevap veren herkesin Ornege dahil
edilmesidir. En kolay ulasilan denek en ideal olanmidir. Kolayda 6rneklemenin en 6nemli
eksikligi evreni temsil etme giiciiniin zayif olmasidir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve

Yildirim, 2005:132).

Cankaya ilgesinin toplum niifusu 832 075 olarak kayda ge¢mistir (TUIK, 2012).
Fakat Cankaya Ilgesinde yasayanlarm ne kadarinin turistik iiriinlere yoneldiginin
bilinemeyeceginden dolay1 evrenin tam olarak tespiti miimkiin olamamistir. Bu nedenle
arastirmanin 6rneklem hacmi icin, 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 6rneklem hatasinda
belirtilen 6rneklem dikkate alinmistir. Buna gére 100 000 ile 10 000 000 arasit evren
biiyiikliiklerinde 384 sayist 6rneklem igin yeterli bulunmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004: 50; Arikan, 2007; 176). Arastirmada kullanilan anket 1000 tiiketiciye dagitilmas,
son iki yilda tatile ¢ikmis ve Onlimiizdeki yil tatile ¢ikmayi planlayan 600 tiiketiciye

ulagilmistir.



58

3.6.Verilerin Analizi

Anket formu ile temin edilen veriler SPSS 16. 0 ( Sosyal bilimciler igin istatistik
paketi) ile analiz edilmistir. Arastirmada, bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlii varyans

analizi, tukey testi, basit korelasyon analizi ve regresyon analizi kullanilmustir.
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4. Bulgular ve Yorum

Bu boliim igerisinde Ankara ili Cankaya il¢esinde yasayan tiiketicilerin anket
sorularina vermis olduklar1 cevaplarin analizi yer almaktadir. Bdliimde tanimlayici
istatistiki analizlerle birlikte, anketle tespit edilen tiiketici etnosantrizmi ile yerli turistik

iirlin satin alma niyeti arasindaki iliskiler yer almaktadir.

4.1.Demografik Bulgular

Cizelge 4.1 incelendiginde arastirmaya katilan tiiketicilerin % 52,8’1 erkeklerden, %
47,2’s1 kadinlardan olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin, % 41,2’si 26-32 yas arasi
tiiketicilerden olusmaktadir. Bunu % 28,2 ile 33-40 yas arasi tiiketiciler takip etmektedir.
Arastirmaya katilan en diisik yas grubu ise % 7,3 ile 49 yas ve istii tiiketicilerdir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 53,0°1 evli, % 47,0’1 bekardir.

Tiiketicilerin egitim durumlari incelendiginde arastirmaya katilanlarin % 38,5’inin
lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Bunu %25,5 ile lise mezunlari takip etmektedir.
Arastirmaya katilanlarin %20,5’1 6n lisans, % 6,5’1 ilkogretim, % 5,3’ lisansiistii

mezunlarindan olugmaktadir.

Tiiketicileri aylik gelir durumlart incelendiginde arastirmaya katilanlarin 35,0°1
3001-4000 TL. arast aylik gelire sahiptir. Bunu % 24,0 ile 5001 ve iistii gelire sahip
tiketiciler takip etmektedir. Arastirmaya katilanlarin %18,7°si 2001-3000 TL. aras1 gelire,
11,3°1 999-2000 TL. aras1 gelire, %11,0°14001-5000 TL. aras1 gelire sahiptir.
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Cizelge 4.1. Demografik bulgular

%

Erkek 317 52,8
Cinsiyet Kadin 283 47,2
Toplam 600 100,0
Evli 318 53,0
Bekar 282 47,0
Medeni Durum  Toplam 600 100,0
18-25 82 13,7
26-32 247 41,2
Yas 33-40 169 28,2
41-48 58 97
49 ve usti 44 73
Toplam 600 100,0
ikogretim 39 6,5
Lise 175 29,2
Egitim Durumu On Lisans 123 20,5
Lisans 231 38,5
Lisansiistii 32 53
Toplam 600 100,0
999-2000TL. 68 11,3
2001-3000TL. 112 18,7
Ayhk Gelir Durumu  3001-4000 TL. 210 35,0
4001-5000 TL. 66 11,0
5001 TL. ve isti 144 24,0
Toplam 600 100,0
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4.2.Tiiketici Etnosantrizmi Diizeyinin Belirlenmesi

Cizelge 4.2°de tiliketici etnosantrizmine yonelik bulgular yer almaktadir.
Arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplar dikkate alindiginda “Tiirk mali ve hizmeti
satin almak, Tiirk calisanlar1 korur” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (X =3,43 ) sahip
oldugu, onu “Tiirk milleti her zaman yabanci mali ve hizmeti yerine Tiirk mali ve hizmeti
kullanmalidir” ifadesinin izledigi ( X =3,16 ) goriilecektir. “Sadece Tiirk malina ve
hizmetine ulasilamadiginda, yabancilar tarafindan sunulan mal ve hizmet kullanilmalidir.”
(X =3,14) ifadesi ve “Tiirk mali ve hizmeti her seyden &nce gelir” .” ( X =3,13 ) ifadesi
diger yliksek degerli ifadelerdir.

Arastirmaya katilanlarin “Zorunlu haller disinda yabanci mal ve hizmet satin alimi
ve ticareti ¢ok az olmalidir” ifadesine verdikleri cevaplar incelendiginde cevaplayicilarin
% 28,5’inin kararsiz oldugu goriilecektir. Bu ifadeye verilen cevaplarm ortalamast ( X

=3,08) orta degere en yakindir.

“Tim yabanci mallara ve hizmetlere engel konulmalidir” ifadesi en diisiik
ortalamaya( X =2,40 ) sahip ifadedir. Onu “Yabanci mallarin ve hizmetlerin ya da
yabanct mal ve hizmet sunucularinin iilkeye sokulmasina izin verilmemelidir” ifadesinin
izledigi (X =2,48 ) izledigi goriilmektedir. “Yabanci mallara ve hizmetlere ya da mal ve
hizmet sunucularna agir vergiler konularak, iilkeye girisleri azaltilmahdir” ( X =2,59 )
ifadesi ve “Yabanci mal1 ve hizmeti satin alan Tirk tiiketiciler kendi {ilke vatandaslarinin

igsiz kalmasindan sorumlu olurlar” ( X =2,73) ifadesi diger diisiik degerli ifadelerdir.
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Cizelge 4.2. Arastirmaya katilanlarin cetscale 6l¢egine verdikleri cevaplarin yiizde,
frekans ve aritmetik ortalama degerlerine iligkin dagilimlar

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum
Orta Diizeyde
Katiliyorum
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmiyorum

iFADELER

%

-

%

-

%

-

%

=]
-
-
=
x|

Tiirk milleti her zaman

yabanci mal ve hizmeti 25 42 196 327 71 118 270 450
yerine Tirk mah ve goo

hizmeti kullanmahdir.

w
©

6,3 3,16

Sadece Tiirk malima ve

hizmetine 3,14
ulasitamadiginda, 600 23 38 166 277 144 240 234 390 33 55
yabancilar tarafindan

sunulan mal ve hizmet

kullamlmahidir.

Tiirk mah ve hizmeti saim 600
almak, Tiirk c¢alisanlan
korur

22 3,7 103 17,2 149 24,8 242 40,3 84 140 3,43

Tirk mah ve hizmeti her 600 g 9,0 146 243 141 235 183 305 76 127 313
seyden once gelir.

Tiirklerin igsiz kalmasma 600

sebep  olabilecegi  icin

yabanci mal ve hizmet satin 61 10,2 180 30,0 147 24,5 177 29,5 35 58 2,90
almak Tiirkliik ile

bagdasmaz.

Yabanct mal ve hizmet 600 o, 453 479 298 147 245 176 293 36 60 290
satin almak dogru degildir.

Gergek bir Tiirk her 600
zaman Tirk mah ve 70 11,7 164 27,3 118 19,7 195 32,5 53 8,8 2,99

hizmeti satin almahdir.

Diger iilke mal ve hizmet 600

sunucularin zengin etmek 28 47 151 252 144 240 231 385 46 7,7 319
yerine, Tiirk mah ve

hizmeti satin almahyz.

Her zaman Tirk mah ve 600 g7 16,2 187 31,2 116 193 158 263 42 10 276
hizmeti en iyisidir.

Zorunlu haller disinda 600

yabanci mal ve hizmet satin 42 7,0 146 243 171 285 203 338 38 63 308
alim ve ticareti ¢ok az

olmahdir.

Tiirk isletmelerine zarar 600
vermesi ve issizligi sebep

olmas1 nedeni ile Tiirkler 48 8,0 209 34,8 122 20,3 189 31,5 32 53 2,91
yabanci mal ve hizmet satin

almamahdir.

Tim yabanc mallara ve 600

hizmetlere engel 116 19,3 260 43,3 108 18,0 100 16,7 16 2,7 2,40
konulmahdir.

Uzun vadede bana maliyetli 600

olabilir - ama  ben  Tiirk 36 60 154 257 144 240 235 392 31 52 311
malini ve hizmetini

desteklemeyi tercih ederim.
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Yabanci mallarin ve
hizmetlerin ya da yabanci

mal ve hizmet 600 193 188 48 413 95 158 123 205 21 35 248
sunucularmn iilkeye
sokulmasina izin

verilmemelidir.

Yabanci mallara ve 600
hizmetlere ya da mal ve

hizmet sunucularmma agr 98 16,3 220 36,7 126 21,0 140 233 16 2,7 2,59

vergiler konularak, iilkeye
girisleri azaltlmahdir.

Sadece iilke icinde 600

bulunmayan mallar  ve 32 53 147 245 135 225 237 395 49 82 320

hizmetleri yurt disindan
satin almaliyiz.

Yabanct malh ve hizmeti 600
satin alan Tiirk tiiketiciler

kendi iilke vatandaslarimin 116 19,3 174 29,0 104 17,3 166 21,7 40 6,7 2,73

issiz kalmasindan sorumlu
olurlar.

Tiiketici etnosantrizmi diizeyinin belirlenmesinde daha Onceki ¢aligmalardan
yararlanilmisgtir (Aysuna, 2006; Durvasula, Andrews ve Netemeyer, 1997; Good ve
Huddleston, 1995; Hamin ve Elliot, 2006). Tiiketici etnosantrizmi diizeyi her bir maddeye
verilen cevaplarin, ortalamalarinin toplamimin alinabilecek en yiiksek degerle

karsilagtirilmasi sonucunda elde edilmektedir.

CETSCALE olgegi 17 ifadeden olugsmaktadir. Tiiketici etnosantrizmi seviyesi 7°1i
tip likert kullanildiginda, 17x7= 119 en yiiksek diizeyi ifade etmektedir. Bu ¢alismada 5’li
likert kullanildig1 i¢in en yiiksek tiiketici etnosantrizmi diizeyi; 17x5= 85°dir. Orta diizey
ise, 17x3=51, en diisiik diizey ise 17x1=17"dir. 5 rakamu; kesinlikle katiliyorum, 3 rakamu;
orta diizeyde katiliyorum, 1 rakami; kesinlikle katilmiyorum ifadelerini sembolize
etmektedir. Her bir maddeye verilen cevaplarin ortalamalarinin toplami 50,2°dir. Bu
sonuca gore tiiketicilerin orta diizey etnosantrik egilimlere sahip olduklarim1 sdylemek

miumkindiir.
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4.3.Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu boliimde arastirma hipotezleri test edilmistir. Bu kapsamda tiiketici etnosantrizmi
ve demografik degiskenler arasindaki farkliliklar ve tiiketici etnosantrizminin turistik tirlin

satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir.

Cizelge 4.3. Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore tiiketici
etnosantrizminin karsilagtirilmasi

Grup  n(600) X Ss t df p

Erkek 317 30750 83038 3,629 598 000

Kadin 283 2,8152 ,92277

*(p<0,095)

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore tiiketici etnosantrizminin
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla, “bagimsiz drneklem t-testi
yapilmistir. Arastirmalarda test kosullarin1 saglamasi nedeniyle iki grup iceren degiskenler
icin (cinsiyet gibi) bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmaktadir. Cizelge 4.3’te goriildigii gibi
tilketici etnosantrizmi diizeyi cinsiyete gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir
(p<0,05). Bu sonuca gore “Tiiketici etnosantrizmi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.”
H1, hipotezi desteklenmistir. Ayrica erkek tiiketicilerin ( X= 3,0750 ), kadin tiiketicilere (
X = 2,8152 ) gore tiiketici etnosantrizmi diizeyinin daha yiiksek oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Cizelge 4.4. Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gore tiiketici
etnosantrizminin karsilastirilmast

Grup  n(600) X Ss t df p

Evii 318 31173 81573 1984 508 000%

Bekar 282 2,7666 ,92184

*(p<0,05)

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gore tiiketici etnosantrizmi

diizeyinin farklilik gésterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla, “bagimsiz orneklem t-
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testi” yapilmistir. Cizelge 4.4’te verilen analiz sonuglarina gore tiiketici etnosantrizmi
diizeyi medeni duruma gore farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Bu sonuca
gore “ Tiiketici etnosantrizmi medeni duruma gore farklilik gostermektedir.” Hyp hipotezi
desteklenmistir. Ayrica evli tiiketicilerin ( X= 3,1173 ), bekar tiiketicilere ( X= 2,7666 )

gore tliketici etnosantrizmi diizeyinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Cizelge 4.5. Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gore tiiketici
etnosantrizminin karsilastirilmasi

Grup n(600) X ss F df p Tukey
999-2000 TL. 68 3,1808 72225 1-5
2001-3000 TL. 112  3,0509 ,80059 2-5
3001-4000 TL. 210  3,0395 82377 5,252 4 ,000* 3-5

4001-5000 TL. 66 2,7807 ,93479

5001 TL ve Gisti 144  2,7198 1,01533

Toplam 600 2,9525 ,88401

*(p<0,05)

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gore tiiketici etnosantrizmi
diizeyinin farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla “tek yonlii varyans
analizi (ANOVA)” yapilmistir. Cizelge 4.5°te verilen analiz sonuglarma gore tiiketici
etnosantrizminin gelir durumuna gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir (p<0,05).
Bu sonuca gore “Tiiketici etnosantrizmi gelire gore farklilik gostermektedir” Hjc hipotezi
desteklenmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gore tiiketici etnosantrizmi
diizeylerindeki farklihgin hangi gelir gruplarindan kaynaklandigimi ortaya koymak
amaciyla ¢oklu karsilagtirma testlerinden “tukey testi” kullanilmistir. Uygulanan g¢oklu
karsilastirma testi sonucunda, 5001 TL ve istii aylik gelir grubunun tiikketici etnosantrizmi
diizeyi, 999-2000 TL, 2001-3000 TL, 3001-4000 TL aylik gelir gruplar ile istatistiksel
olarak anlamli Olclide farklilagmaktadir. Ayrica tiiketici etnosantrizmine ait ortalamalar
incelendiginde tiiketicilerin gelirlerinin artik¢a tiiketici etnosantrizmi diizeyinin azaldigi

gozlemlenmistir.
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Cizelge 4.6. Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslarina gore tiiketici etnosantrizminin
karsilastirilmasi

Grup n(600) X ss F df p Tukey
18-25 110 2,6989 ,87113 1-3
26-32 219  2,8641 ,87992 2-5
33-40 169  3,0940 ,85505 7,449 4 ,000* 3-1
41-48 58 3,1156 ,87984 4-1
49 ve tistli 44 3,2674 ,79088 5-1
Toplam 600  2,9525 ,88401
*(p<0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslarina gore tiiketici etnosantrizminin farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla “tek yonlii varyans analizi (ANOVA)”
yapilmistir. Cizelge 4.6’da verilen analiz sonuglarina gore tiiketici etnosantrizmi yasa gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir (p<<0,05). Bu sonuca gore “ Tiiketici etnosantrizmi

yasa gore farklilik gostermektedir.” Hig hipotezi desteklenmistir.

Uygulanan tukey testi sonuglarina gore, 18-25 yas grubunun tiiketici etnosantrizmi
diizeyi, 33-40, 41-48, 49 ve {istli yas gruplarinda yer alan tiiketicilerin diizeyinden
istatistiksel olarak anlamli 6l¢iide farklilasmaktadir. 18-25 yas grubu ve 26-32 yas grubu
arasinda tiliketici etnosantrizmi diizeyi agisindan anlamli bir fark tespit edilememistir.
Bununla birlikte 26-32 yas grubu ve 49 ve istii yas grubu arasinda etnosantrizmi diizeyi
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir.  Ayrica tiiketici
etnosantrizmine ait ortalamalar incelendiginde tiiketicilerin yaslarimin artikga tiiketici

etnosantrizminin art1g1 gézlemlenmistir.
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Cizelge 4.7. Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore tiiketici
etnosantrizminin karsilastirilmasi

Grup n(600) X SS F df p Tukey
[lkogretim 39 32262 68474 1-45
Lise 175 32222 77443 Y
On lisans 123 30019 87324 10816 4 000% 34
Lisans 231 2,7199 92000 a3
Lisansiistii 32 26324 92467 5o
Toplam 600 2,9525 ,88401
*(p<0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore tiiketici etnosantrizminin
farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla “fek yonlii varyans analizi
(ANOVA)” yapilmistir. Cizelge 4.7°de verilen analiz sonuglarina gore tiiketici
etnosantrizmi yasa gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir (p<<0,05). Bu sonuca gore

Hi¢ hipotez desteklenmistir.

Uygulanan tukey testi sonuglarina gore, ilkdgretim ve lise grubunun tiiketici
etnosantrizmi diizeyi, lisans, ve lisansiistii gruplarda yer alan tiiketicilerin diizeyinden
istatistiksel olarak anlamli &lciide farklilasmaktadir. On lisans grubunun tiiketici
etnosantrizmi diizeyi, lisans grubunda yer alan tiiketicilerin diizeyinden istatistiksel olarak
anlamhi oOlclide farklilagsmaktadir. Ayrica tiiketici etnosantrizmine ait ortalamalar
incelendiginde tiiketicilerin egitim diizeyleri artik¢a tiiketici etnosantrizminin azaldigi

gozlemlenmistir.

Cizelge 4.8. Tiiketici etnosantrizmi ve yerli otel Girinleri satin alma niyeti arasindaki
korelasyon

X SS Pearson Correlation
Tiiketici Etnosantrizmi 2,9525 ,88401 ,803
Yerli Otel Uriinleri Satin Alma Niyeti | 27942 ,98089 ,803

Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed)

Calismada tiiketici etnosantrizmi ve yerli otel satin alma niyeti arasindaki iligkinin

’

diizeyinin ve yoOniiniin belirlenmesi amaciyla “basit koreldsyon analizi” yapilmistir.
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Degiskenler arasindaki “pearson koreldsyon Katsayisi” hesaplanmistir. Korelasyon
katsayist -1 ile +1 arasinda bir deger almaktadir. Korelasyon katsayisinin 1 olmasi,
degiskenler arasinda dogru yonlii (pozitif) tam bir iliskinin oldugunu; -1 olmasi
degiskenler arasinda ters yonlii (negatif) tam bir iliskinin oldugunu; 0 olmas1 ise
degiskenler arasinda higbir iliskinin olmadigi seklinde degerlendirilir (Ural ve Kilig, 2006).
Cizelge 4.8°de goriildiigii gibi tiiketici etnosantrizmi ve yerli otel satin alma niyeti arasinda

0,001 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli giiglii bir iliski bulunmustur.

Cizelge 4.9. Tiiketici etnosantrizmi Ve yerli yiyecek- i¢ecek isletmesi iiriinleri satin alma
niyeti arasindaki korelasyon

X SS Pearson Correlation
Tﬁketici Etnosantl‘izmi 2’9525 ,88401 ,796
Yerli Yiyecek- icecek Isletmesi
2,7573 ,96885 , 796

Uriinleri Satin Alma Niyeti

Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed)

Calismada tiiketici etnosantrizmi ve yerli yiyecek- icecek isletmesi satin alma niyeti
arasindaki iligkinin diizeyinin ve yoniiniin belirlenmesi amaciyla “basit koreldsyon
analizi” yapilmistir. Cizelge 4.9°da goriildiigii gibi tiiketici etnosantrizmi ve yerli yiyecek-
icecek isletmesi satin alma niyeti arasinda 0,001 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii giiglii

bir iligki bulunmustur.

Cizelge 4.10. Tiiketici etnosantrizmi ve yerli otel iiriinleri satin alma niyeti arasindaki
regresyon analizi sonuglari

B S.Hata P t = Sig. R® Diiz. R p
Constant

162 ,083 1,950 1088273 ,052 645 645

000

j_(erliOteI
Uriinleri g9, 57 803 32,089 000
Satin
Alma N.

Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti
Bagimsiz degisken: Tiiketici Etnosentrizmi p<0,01
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Calismada bagimsiz degiskenin, bagimlhi degisken iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Cizelge 4.10’da goriildiigii gibi, p = ,000 anlamlilik
seviyesinde, bu arastirmada da tiiketicilerin etnosantrik egilimlerinin satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglara gére “Tiiketici etnosantrizminin,
yerli otel iriinleri satin alma niyeti tlizerinde olumlu bir etkisi vardir.” Hy, hipotezi
desteklenmistir. Tiiketici etnosantrizmi, yerli otel satin alma niyetindeki degismeleri %64,5

oraninda agiklamaktadir.

Cizelge 4.11. Tiiketici etnosantrizmi ve yerli yiyecek- icecek isletmesi satin alma niyeti
arasindaki regresyon analizi sonuglari

B S.Hata t F Sig. R* Diz.R® p

Constant ,182 ,084 2,178 1032999 ,030 ,645 ,645

Yerli ,000
Yiy.-¢.
Isletmesi.
Uriinleri
Satin Alma
Niyeti

Bagimli degisken: Satin Alma Niyeti

Bagimsiz degisken: Tiiketici Etnosentrizmi p<0,01

872 ,027 ,7196 32,140 ,000

Cizelge 4.11°da goriildigi gibi, p: ,000 anlamlilik seviyesinde, bu arastirmada da
tilketicilerin etnosentrik egilimlerinin satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigi
goriilmektedir. Bu sonuglara gore “Tiiketici etnosantrizminin, yerli yiyecek-icecek
isletmesi triinleri satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi vardir.” Hy, hipotezi
desteklenmistir. Tiiketici etnosentrizmi, yerli yiyecek-icecek isletmesi tiriinleri satin alma

niyetindeki degismeleri %64 oraninda agiklamaktadir.
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5. TARTISMA

Tiiketici etnosantrizminin somut Uiriin satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu
bir¢ok arastirma tarafindan tespit edilmistir (Balik¢ioglu, 2008; Douglas ve Nijsen, 2003;
Josiassen, Assaf ve Karpen, 2001; Klein ve Ettenson, 1999; Nadiri ve Timer, 2010
Netemeyer ve Durvasula, 1991; Suh ve Kwon, 2002; Upadhyay ve Signh, 2006). Bu
aragtirmanin bulgularina gore tiikketici etnosantrizmi turistik {iriin satin alma niyetini de

etkilemektedir.

Tiiketici etnosantrizminin demografik 6zelliklere gore farklilastig: tespit edilmistir.
Arastirma sonuglarina gore; erkek tiiketicilerin tiiketici etnosantrizmi diizeyi bayan
tiketicilere gore daha yiiksektir. Bu sonug¢ diger arastirmalar1 desteklememektedir (Ari,
2007; Balabanis ve digerleri, 2001; Bruning, 1997; Good ve Huddleston, 1995; Festervand
ve digerleri, 1985; Nadiri ve Tiimer, 2010; Shin, 1993; Sharma ve digerleri, 1995).  Evli
tiiketicilerin tiiketici etnosantrizmi diizeyi bekar tiiketicilere gore daha yiiksektir. Bu sonug
alanyazinda ki diger arastirmay1 desteklememektedir (Ranjbarian ve digerleri, 2011). Bu
durum Tiirkiye’deki aile yapisinin bireyler lizerindeki etkisi ile agiklanabilir. Evli bireyler,

bekarlara gore daha tutucu olabilmektedir.

Yasl tiiketicilerin tiiketici etnosantrizmi diizeyi geng tiiketicilerden daha yiiksektir.
Yas artikca tiiketici etnosantrizmi diizeyi artmaktadir. Bu sonu¢ alanyazinda ki diger
caligmalar1 desteklemektedir (Ari, 2007; Balabanis ve digerleri, 2001; Bawa, 2004;
Caruana ve Magri, 1996; Han ve Terpstra, 1988; Klein ve Ettenson, 1999; Lee ve digerleri,
2003; Ruyter ve digerleri, 1998). Yash tiiketiciler daha muhafazakar olma egiliminde
olduklar i¢in daha ¢ok yerli iiriinlere yonelebilmektedirler. Gengler ise kiiltiirel gegmise ve

geleneklere daha az bagli olduklari i¢in yabanci tirlinleri satin alabilmektedirler.

Egitim diizeyi artikca tiiketici etnosantrizmi diizeyi azalmaktadir. Bu sonug¢ diger
arastirma sonuglarini desteklemektedir (Ari, 2007; Balabanis ve digerleri, 2001; Caruana
ve Magri, 1996; Chan ve Cheng, 2011; Good and Huddleston, 1995; Klein ve Ettenson,
1999; Shimp ve Sharma, 1987; Sharma ve digerleri, 1995; Turgut, 2010 ). Egitim diizeyi
artikca etnik on yargilar azalabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin iiriinlere bakis agisinda

yerli-yabanci ayrimi s6z konusu olmayabilir.

Gelir diizeyi artikga tiiketici etnosantrizmi diizeyi azalmaktadir. Bu sonug diger

arastirmalar1 desteklemektedir (Bruning, 1997; Good ve Huddleston, 1995; Javalgi ve
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digerleri, 2005 Sharma, 1995). Tiiketicilerin gelirlerinin artmasi ile daha genis {iriin

yelpazesinden iirlin segcebilmektedirler.

Arastirmada CETSCALE o6l¢eginden (Shimp ve Sharma, 1987) ve bu olgegin
hizmet sektoriine uyarlanmis halinden yararlanilmistir ( Ruyter, ve digerleri, 1998).
Arastirmada yapilan analizler, 6l¢egin Tiirk tiiketiciler arasinda etnosantrik egilimleri
degerlendirmek icin gecerli ve gilivenilir bir 6l¢iim aracit oldugu ortaya koymustur. Bu
caligma gelismekte olan iilkelerde 6lgegin genellestirilmesine katki saglayacaktir. Bu sonug

diger ¢alismalar (Turgut, 2010; Ar1, 2007 Nadiri ve Tiimer; 2010) ile uyumludur.
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6. SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde turizm sektoriiniin giderek uluslararasi boyut kazanmasi, bir¢ok
uluslararasi igletmenin kurulmasina yol agmistir. Bu isletmeler kurulduklarn {ilkeler
disinda, bir¢ok lilkede yatirimlar yapmaktadirlar. Kuskusuz isletmelerin yatirim yaptiklari
iilkelerde Onlerine bir takim engeller ¢ikmaktadir. Bu engellerden bir tanesi de tiiketici
etnosantrizmidir. Tiiketici etnosantrizmi diizeyi yiiksek olan tiiketiciler yerli iriinlere
yonelmektedirler. Bu c¢alismada tiiketici etnosantrizminin yerli turistik {iriin satin alma

niyeti lizerindeki etkisi aragtirilmigtir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan 600 tiiketicinin % 52,8’i erkek, % 47,2’si
kadindir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin % 53,0’1 evli, % 47,0’1 bekardir. Yas dagilimi
18 yasindan, 49 ve tistii yasa kadar genis bir aralikta olsa da agirlik % 41,2 oraniyla 26-32
yas grubundadir. Orneklemin % 35,7si ilkdgretim ve lise mezunu, 64,31 6n lisans, lisans
ve lisansiistii mezunudur. Orneklem grubunun gelir dagilim1 incelendiginde tiiketicilerin %

70’inin 3001 TL ve iizeri gelire sahip oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Arastirmada tiiketici etnosantrizmi diizeyinin incelenmesi neticesinde Tiirk
tilkketicilerin tiiketici etnosantrizmi diizeyi 50,2 olarak belirlenmistir. Bu sonug orta diizey
tilkketici etnosantrizmini ifade eden 51 skoruna c¢ok yakindir. Bu nedenle arastirmaya

katilanlarin orta diizey tiliketici etnosantrizmine sahip olduklarini s6ylemek miimkiindiir.

Tiiketici etnosantrizmi ve yerli otel tirlinleri satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii
giiclii bir iliski bulunmustur. Ayni iliski tliketici etnosantrizmi ve yerli yiyecek- igecek
isletmesi lriinleri satin alma niyeti arasinda da mevcuttur. Arastirma sonuglan tiiketici
etnosantrizminin yerli otel ve yiyecek- igecek isletmesi triinlerine yonelik satin alma

niyetini olumlu yonde etkiledigi gostermektedir.

Bu calismada tiiketici etnosantrizminin sadece demografik onctilleri ele alinmastir.
Gelecekte yapilacak calismalarda sosyo- piskolojik, ekonomik ve politik onciillerinin de
ele alinmasimin alanyazina onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirmanin
Ankara ilindeki tiiketiciler iizerinde yapilmasi arastirma sonuglarinin genellestirilmesini
sinirlamaktadir. Gelecekte yapilacak calismalarin farkli illerde, daha biiyiik 6rneklemlerde

yapilmasi 6nerilmektedir.
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Tiiketici etnosantrizmi diizeyi isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde son derece
onemli bir parametredir. Aragtirma sonuglar1 bu bakimdan alanyazinda katki sagladig gibi

uygulamaya doniik katkilarda saglayacagi diisiiniilmektedir.

Aragtirma sonuglar1 tiiketici etnosantrizminin satin alma niyetini etkiledigine
yonelik bir kanit sunmaktadir. Tiirkiye’de i¢ piyasaya yonelik yatirim yapacak veya hali
hazirda yatirim yapmis bulunan otel ve yiyecek-i¢ecek isletmeleri, tiiketicilerin etnosantrik
egilimlerini dikkate almalar1 gerekmektedir. Tanitim faaliyetlerinde yabanci cagrisim
yapacak isim, logo ve slogan kullanmamalari1 6nerilmektedir. Milli hislere vurgu yapacak,
yerel degerleri yansitacak tanitim faaliyetleri, etnosantrik satin alma egilimine sahip olan

tiiketicileri sadik miisteri haline getirebilecektir.
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EKLER

EK-1 Anket formu

Degerli Katilimct

Bu anket formu “Tiiketici Etnosantrizminin Turistik Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi”
konulu Yiiksek Lisans tezine veri temin etmek i¢in hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar bilimsel amacla

kullanilacak ve kesinlikle sakli tutulacaktir. Gostermis oldugunuz ilgi ve ayirdiginiz zaman i¢in simdiden

tesekkiir ederim.

Mert GURLEK
Yiiksek Lisans Ogrencisi

mgurlek@mehmetakif.edu.tr

Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Turizm Isletmeciligi Anabilim dali

. Boliim

Son iki y1l igerisinde tatile ¢iktininiz mi?
Evet ( ) Haywr( )

Oniimiizdeki yil tatile ¢ikmay1 planliyor
musunuz?

Evet ( ) Hayir ( )

LUTFEN CEVABINIZ EVET ISE ANKETE
DEVAM EDINiZ

Cinsiyetiniz

() Kadin ( )Erkek

Yasiniz

() 18-25 ()26-32aras1 () 33-40

() 41-48 arast ()49 ve lstil

Egitim Durumunuz

( ) Ilkdgretim () Lise ( ) On Lisans

( ) Lisans () Lisansiistii

Medeni Haliniz

( EVI ( ) Bekar

Gelir Durumunuz

(1) 999-2000 TL. () 2001 TL-3000 TL
( )3001TL-4000 TL ( )4001 TL -5000 TL
( ) 5001 TL ve st




EK-1 (devam) Anket formu

I1. Boliim
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Asagida verilen ifadelere katihip katilmadigimiz ilgili kutucuga (X)
koyarak belirtiniz.

ifadeleri Yerli ve Yabanci Otel Isletmelerinin Aym Sartlar Altinda
Oldugunu Varsayarak Cevaplayiniz.

wWnIoATWneY

SINTIIIEY

WNIOATW B

WNIOAT[RY]
IpAdzZn( ©Q

WILIOAT[JE Y]

TITLIORI[T Y]

SINTIIIEY

1. Tiirk milleti her zaman yabanci mali ve hizmeti yerine Tiirk mali ve hizmeti
kullanmalidir.

2.Sadece Tiirk malina ve hizmetine ulasilamadiginda, yabancilar tarafindan
sunulan mal ve hizmet kullanilmalidir.

3. Tiirk mal1 ve hizmeti satin almak, Tiirk ¢alisanlar1 korur.

4. Tiirk mali ve hizmeti her seyden 6nce gelir.

5. Tiirklerin issiz kalmasina sebep olabilecegi icin yabanci mal ve hizmet satin
almak Tirkliik ile bagdagsmaz.

6. Yabanci mal ve hizmet satin almak dogru degildir.

7. Gergek bir Tiirk her zaman Tiirk mal1 ve hizmeti satin almalidir.

8. Diger iilke mal ve hizmet sunucularini zengin etmek yerine, Tiirk mal1 ve
hizmeti satin almaliyiz.

9. Her zaman Tiirk mal1 ve hizmeti en iyisidir.

10. Zorunlu haller disinda yabanci mal ve hizmet satin alim1 ve ticareti ¢ok az

olmalidir.

11. Tiirk isletmelerine zarar vermesi ve issizligi sebep olmasi nedeni ile
Tiirkler yabanci mal ve hizmet satin almamalidir.

12. Tiim yabanci mallara ve hizmetlere engel konulmalidir.

13. Uzun vadede bana maliyetli olabilir ama ben Tiirk malin1 ve hizmetini
desteklemeyi tercih ederim.

14. Yabanci mal ve hizmet sunucularimin iilkeye sokulmasina izin
verilmemelidir.

15. Yabanci mallara ve hizmetlere ya da mal ve hizmet sunucularina agir
vergiler konularak, tilkeye girisleri azaltilmalidir.

16. Sadece iilke i¢inde bulunmayan mallar1 ve hizmetleri yurt disindan satin
almaliy1z.

17. Yabanct mali ve hizmeti satin alan Tiirk tiiketiciler kendi iilke
vatandaslarinin issiz kalmasindan sorumlu olurlar.
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EK-1 (devam) Anket formu

I11. Boliim

Ifadeleri Yerli ve Yabanci Otel isletmelerinin Aym Sartlar Altinda
Oldugunu Varsayarak Cevaplayiniz.

Ifadelere katilip katilmadigimz ilgili kutucuga (X) koyarak belirtiniz

wnIoAtuney|

APfNUISIH

wnIoATW)RY

WNIOAT[RY]
IpAdzZn( ©Q

WMIOATES]

UWIITLIUAI[IIE 3

SINTITIEY

1. Herhangi bir yabanci otel isletmesinin malini ve hizmetini alirsam kendimi
suclu hissederim.

2. Asla yabanci bir otel isletmesine gitmem.

3. Miimkiin olan her durumda Tiirk otel isletmeleri tarafindan sunulan mallari

ve hizmetleri satin alirim.

4. Yabanci otel isletmeleri tarafindan sunulan mallar1 ve hizmetleri kullanma
fikrinden hoslanmiyorum.

5. Biri yabanci biri Tiirk otel isletmesi ile karsi karsiya kaldigimda Tiirk olana
% 10 daha fazla 6demeye razi olurum

6. Herhangi bir yabanci yiyecek-igecek isletmesinin mal ve hizmetini alirsam
kendimi suglu hissederim.

7. Asla yabanci bir yiyecek-igcecek isletmesine gitmem.

8. Miimkiin olan her durumda Tirk yiyecek-igecek isletmeleri tarafindan
sunulan mallar1 ve hizmetleri satin alirim.

9. Yabanci yiyecek-icecek isletmeleri tarafindan sunulan mallar1 ve hizmetleri
kullanma fikrinden hoglanmiyorum.

10. Biri yabanci biri Tiirk yiyecek-igecek isletmesi ile karsi karsiya kaldigimda
Tiirk olana % 10 daha fazla 6demeye razi olurum.
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