T.C.

BALIKESIR UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
TURIZM ISLETMECILIGI
ANABILIM DALI

YASAM TARZI, NOSTALJI EGILiMi VE TURISTIiK TUKETIM
ILiSKiSi

DOKTORA TEZI

MEHMET TEOMAN TURKMEN

BALIKESIR, 2022






T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILIGI ANABILIM DALI

YASAM TARZI, NOSTALJI EGILIMI VE TURISTIK TUKETIM
ILiSKiSI

DOKTORA TEZI

MEHMET TEOMAN TURKMEN

TEZ DANISMANI

PROF. DR. AHMET KOROGLU

BALIKESIR, 2022



T.C.
BALIKESIR UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU

TEZ ONAYI

Enstitiimiiziin Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda 201612502006 numarali
Mehmet Teoman TURKMEN’in hazirladigi “Yasam Tarzi, Nostalji Egilimi ve
Turistik Tiiketim Iliskisi” konulu DOKTORA tezi ile ilgili TEZ SAVUNMA
SINAVI, Lisansiistii Egitim Ogretim ve Sinav Yonetmeligi uyarinca 04/02/2022
tarithinde yapilmig, sorulan sorulara alinan cevaplar sonunda tezin onayma OY

BIRLIGI/OY COKLUGU ile karar verilmistir

Uye (Baskan) Prof. Dr. Necdet HACIOGLU Imza
Uye (Danisman) Prof. Dr. Ahmet KOROGLU Imza
Uye Prof. Dr. Yusuf AYMANKUY Imza
Uye Dog. Dr. Sebahattin KARAMAN Imza
Uye Dog. Dr. Serkan TURKMEN Imza

Yukaridaki imzalarin ad1 gegen 6gretim {iyelerine ait olduklarini onaylarim.

.A...12022
Enstiti Midiira

Prof. Dr. Kenan Ziya TAS



ETIiK BEYAN

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kurallarina

uygun olarak hazirladigim bu tez calismasinda;

Tez icinde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik
kurallar ¢ercevesinde elde ettigimi,

Tim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglar bilimsel etik ve ahlak kurallarina
uygun olarak sundugumu,

Tez c¢alismasinda yararlandigim eserlerin tlimiine uygun atifta bulunarak
kaynak gosterdigimi,

Kullanilan verilerde ve ortaya ¢ikan sonuglarda herhangi bir degisiklik
yapmadigima,

Bu tezde sundugum c¢alismanin 6zgiin oldugunu, bildirir, aksi bir durumda

aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarini kabullendigimi beyan ederim.

04/02/2022

Imza

Mehmet Teoman TURKMEN



ONSOZ

Son yillarda turistik iiriin ve hizmetlerin somut iglevsel niteliklerinin 6tesinde
turistik tiiketim gerceklestiren turistlerin soyut bir takim duygu, diisiince, inanis ve
degerlere hitap eden iiriin ve hizmetlere olan ilgisi artmistir. Bu soyut beklentilerin
iriin ve hizmet saglayicilarca karsilanabilmesi ve basarili pazarlama stratejileri
olusturulabilmesi i¢in tiiketicilerin demografik yapilarinin 6tesinde yasam tarzlarinin
ve degerlerinin daha iyi anlasilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Nostalji, iirlin ve
hizmetlerin somut &zelliklerinin Gtesinde tiiketiciler i¢in haz kaynagi olabilecek
tikketim davranisin etkileyen 6nemli bir faktordiir. Ancak, pazarlama literatiiriinde bir
pazarlama aract olarak Onemli etkiye sahip oldugu kabul gérmesine ragmen,
nostaljinin tiilketim davranislarina etkisini arastiran g¢alismalarin sayist oldukca
kisithdir. Bu c¢alismada yasam tarzi ve nostalji kavramlari ile turistik tiiketim

davranislar1 arasindaki iliski incelenmistir.
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OZET

YASAM TARZI, NOSTALJI EGILIMi VE TURISTIK TUKETIM ILiSKiSi

TURKMEN, Mehmet Teoman
Doktora, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Ahmet KOROGLU

2022, 136 Sayfa

Bu aragtirmada turistik tiiketim kavrami, yasam tarzi ve nostalji egilimi
kavramlar1 perspektifinden ele alinmistir. Turistik tiikketim gergeklestiren turistlerin
tiikketim davranislari, yagsam tarzi ve nostalji egilimi degiskenleri ile anlamlandirilmaya
calisilmistir. Bu maksatla Yasam tarzi 6l¢egi (VALS), Southampton nostalji egilimi
Olgegi (SNS) ve turistik tiiketim ile ilgili bireylerin konaklama, seyahat, ulasim,
yiyecek-icecek ve zaman algilar ile turistik {iriin ve hizmet satin alma davranis ve
siireclerine yonelik sorulardan olusan bir anket formu olusturulmustur. Anket formlari
ile Ankara ilinde ikamet eden 817 katilimcidan veri toplanmig ve istatistik

programinda analiz edilmistir.

Sirasiyla katilimcilarin yasam tarzlari ile nostalji egilimi arasindaki iliski, etki
ve farklar; yasam tarzi ve turistik tiiketim algilar1 arasindaki farklar; nostalji egilimi
ile demografik 6zellikleri ve turistik tiiketim algilar1 arasindaki farklar ve son olarak
turistik tiiketim algilar1 ile demografik o6zellikleri arasindaki farklar incelenmis ve

arastirma sorularina yanit aranmistir.

Aragtirma bulgularina gore; deneyimliler, yapicilar, inanglilar, hayata
tutunanlar, yenilik¢iler ve diisiiniirler yasam tarzi boyutlar1 ile nostalji egilimleri
arasinda korelasyon oldugu ve gayretliler hari¢ tiim yasam tarzi boyutlarinin nostalji
egilimi iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkiye sahip oldugu bulgulanmistir. Ayrica
gayretliler ve basarililar haricindeki yasam tarzi boyutlar1 ile nostalji egilimi arasinda
istatiksel olarak anlamli fark oldugu bulgulanmistir. Yasam tarzi faktorleri ile bazi
turistik tiiketim degiskenleri arasinda da istatiksel olarak anlamli farklar oldugu

goriilmiistiir. Benzer sekilde nostalji egilimi ile baz1 demografik ve turistik tiikketim



degiskenleri arasinda farklar oldugu ve turistik tiiketim degiskenleri ile demografik

degiskenler arasinda istatiksel olarak farklar oldugu goriilmustiir.

Anahtar Kelimeler: Nostalji, Yasam Tarzi, Turistik Tiiketim, Tiiketim.



ABSTRACT

THE RELATION OF LIFE-SYLE, NOSTALGIA PRONENESS AND
TOURISTIC CONSUMPTION

TURKMEN, Mehmet Teoman
PhD, Department of Tourism Management
Advisor: Prof. Dr. Ahmet KOROGLU
2022, 136 pages

In this study, the concept of touristic consumption has been discussed from the
perspective of life-style and nostalgia concepts. The consumption behaviour of tourists
performing touristic consumption has been explained through life-style and nostalgia
proneness variables. In accordance with this purpose, it has been composed a
questionnaire  form including consumption-related accommodation, travel,
transportation, food and beverage and time perception as well as the behaviour and
processes of buying touristic products/services. The questionnaire has also included
life-style scale (VALS) and Southampton nostalgia proneness scale. Data has been
collected from 817 participants, residing in Ankara province, through the

questionnaire form. Then the data has been analysed in statistics program.

It has been respectively researched whether there are the correlation, effect and
differences between life-style and nostalgia proneness; the differences between life-
style and perceptions of touristic consumption; the differences between nostalgia
proneness and demographic variables and perceptions of touristic consumption; lastly
the differences between perception of touristic consumption and demographic

variables. Thus, the research questions have been answered.

According to the research findings, it has been found that there are the
correlation between experiencers, makers, believers, survivers, innovators, thinkers
life-style dimensions and nostalgia proneness. The research findings have shown that
all life-style dimensions, except strivers, have positively effect on nostalgia proneness.

Also, there are statistically significant differences between all life-style dimensions,

Vi



except strivers and achievers, and nostalgia proneness. There are statistically
significant differences between life-style dimensions and some variables of perception
of touristic consumption. In a similar vein, it has been found out that there are
statistically significant differences between nostalgia proneness and some
demographic variables and perception of touristic consumption, and between

perception of touristic consumption and demographic variables.

Keywords: Nostalgia, Life-syle, Touristic Consumption, Consumption.
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1. GIRIS

Diinya Turizm Orgiitii rakamlar1 1s181nda turizm sektériiniin giiniimiizde kimya
ve otomotiv gibi sektorler ile boy oOlgiisecek kadar biiylik bir sektore doniistiigii
goriilmektedir. Her gecen yil bu biiyiimeye paralel olarak turizm en hizli gelisen
sektorlerden biri olmus ve iilkeler i¢in 6nemli bir ihracat kalemi haline doniismiistiir.
1980°li yillarda Ozellikle kiy1 turizmi temelli biiyiik yatirimlar ile birlikte turizm
sektoriinde hizli bir gelisim ve doniisiim siireci baglamis ve Tiirkiye diinyanin en ¢ok

ziyaret edilen ilk on varig noktasindan biri olmustur.

Diger gelismekte olan iilkelerdekine benzer sekilde Tiirkiye’de de turizm, iilke
ekonomisine hayati derecede etki eden, onemli doviz getirisi ve istihdam saglayan
sektorlerden birisidir. Bu nedenle, sektorle ilgili arastirma ve gelistirme ¢aligmalarinin
yapilmasi, diinyada yiikselen egilim haline gelen turizm sektdriinden daha nitelikli bir
fayda saglamanin temel anahtarlarindandir. Bu dogrultuda, kliselesen tabiri ile
turizmin Oznesi konumundaki turistin, diger bir ifade ile turizm tiiketimini
gergeklestiren bireylerin daha iyi taninmasi sektor i¢in bu temel anahtarlardan birine

sahip olmak anlamina gelmektedir.

Son yillarda deger ve yasam tarzi aragtirmalari, sosyal bilimciler tarafindan
tilkketici davraniglarin1 anlamlandirmadaki giicli nedeniyle ilgi gérmeye baslamistir
(Kucukemiroglu, 1997; Chan ve Leung, 2005; Celik, 2005; Anandan, Prasanna ve
Madhu, 2006; Ercis, Unal ve Can, 2007; Lee, Lim, Jolly ve Lee; 2009; Ozgiil, 2010;
Sharma, 2010; Ozdemir, 2013; Eksi, 2016; Yildirim, 2016; Mataraci, 2017; Y1ldirim,
2017; Aydin, 2020). Ayrica benzer demografik degiskenlere sahip tiiketicilerin farkl
tiikketim sekillerine sahip olmasi yagam tarzi kavramini pazarlama aragtirmacilari igin

de anlamli ve degerli kilmigtir.

Nostalji genel anlamda insanlarin ge¢miste deneyimledikleri giizel zamanlari,

cocukluk ve genglik ¢agindaki anilari ile ilgilidir (Gokaliler ve Arslan, 2015, s. 243).

1


file:///C:/Users/Teoman/Downloads/TEZ%20YAZIM%20KILAVUZU%202019%20.docx%23_Toc477426425

Nostalji deneyimlemeye imkan sunan {iriin ve hizmetler, gozle goriiniir somut
faydalarmin 6tesinde anlamlar ifade etmekte ve bireylerin anilari ile biitiinlesik bir haz
kaynag1 olabilmektedir (Baker ve Kennedy, 1994, s. 169). Bu yoniyle islevsel
Ozelliklerinin Gtesinde tiiketicisi tarafindan somut olmayan anlamlar yiiklenmesi
muhtemel turistik {irlin ve hizmetler i¢in nostalji kavrami, basarili pazarlama
stratejilerinin olusturulmasi i¢in 6nemlidir. Fakat ilgili literatiir incelendiginde tiiketim

ve nostalji iligkisini ele alan ¢alismalarin kisith oldugu goriilmektedir.

Bu arastirmada, temel olarak yasam tarzi, nostalji egilimi ve turistik tiiketim
iliskisi incelenmektedir. Calismanin ilgili literatlir boliimiinde yasam tarzi, nostalji ve
turistik tiiketim gibi kavramlar genel hatlar1 ile aciklanarak, pazarlama ile
iligkilerinden bahsedilmis ve bu konularda daha Once yapilan c¢aligmalara yer

verilmistir.

Calismanin sonraki boliimlerinde ise sirasiyla arastirmanin gergeklestirildigi
yonteme iliskin bilgiler, istatiksel analizlere iliskin bulgular ile sonug ve oneriler yer

almaktadir.

1.1. Arastirmanin Konusu

Tercih edilen televizyon programlari, sevilen miizikler, okunan dergi, gazete
ve kitaplar, dini ve siyasi bakis agisi, tiiketim aligkanliklari, toplumsal degerler, kiiltiir
ve sanat ilgisi, teknoloji meraki, yemek ve giyim aligkanliklari, bos zaman anlayisi ve
tercihleri gibi cogaltilabilecek bircok 6rnek kisilerin yasam tarzinin bir pargasidir.
Yasam tarzi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarimin ortaya g¢ikmasinda ve tiiketim
egilimlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin yagam tarzlarinin
analizi, onlarin tiiketim egilimlerinin tespitinde 6nem arz etmektedir. Yasam tarzi
arastirmalariin temel hedefi, miisterilere iliskin daha ¢ok bilgi edinmek, goriislerini
anlamak ve bdylece onlarla daha etkin iletisim kurarak, onlara daha iyi hizmet
sunabilmektir. Ayrica, tliketicilerin tasnifinde sik kullanilan demografik degiskenlere
gore bu kavram; psikolojik 6zelliklerin zenginligi ve derinligi bakimindan ¢ok daha
gli¢lii bir tahmin sunmaktadir (Plummer, 1974). Bu nedenle turistik tiiketim ile yasam

tarz iligkisi bu ¢alismanin konusu kapsaminda aragtirilmistir.
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Aragtirmacilarin nostalji kavrammin ge¢misteki gilinleri seven ve ilgilenen
tiiketiciler ile isletme ve markalar1 arasinda koprii olabilme 6zelligini fark etmeleri ile
kavram pazarlama c¢aligmalari ve arastirmalarinda goriiniir olmaya basglanmistir.
Giliniimiizde de isletmelerin nostalji temeline dayali iletisim ¢alismalart ile
farklilasmay1 hedefledikleri goriilmektedir. Tarihsel ya da kisisel nostalji hissettirecek
iriin ve hizmetler bu dogrultuda kullanilmakta; ge¢mis gilinleri animsatan yoresel
iriinlerin yani sira, saray mimarisinin kullanildig1 oteller ve Osmanli mutfag:
meniisiine sahip restoranlar 6zlemi duyulan giinleri tiiketicisi ile bulusturmaktadir
(Demir, 2008). Yan1 sira balayi igin tercih edilmis bir otelin yillar sonra tekrar tercih
edilmek istenmesi, genclik yillarinda arkadaglarla aileden bagimsiz ¢ikilan ilk
yolculukta konaklama gerceklestirilen hostelde yeniden konaklama yapilmasi arzusu,
cocukken ailecek sik gidilen bir tatil kdyiinde yillar sonra yetiskin bir birey olarak
kendi ¢ocuklar ile birlikte tatil yapma istegi ve cogaltilabilecek tiim ornekler de
bireyin kendi deneyimlerine dayanan kisisel nostalji egilimleridir. Bu kapsamda
aragtirmanin bir diger konu bashgini turistik tiiketim ve nostalji egilimi iligkisi

olusturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci yasam tarzi, nostalji egilimi ve turistik tiiketim
iliskisinin incelenmesidir. Bu arastirmada; degiskenler arasindaki fark, iliski ve etki

cesitli istatiksel analizler ile bulgulanmaya caligilmistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Nostalji egiliminin, endiistri iiriinleri ile ilgili olarak pazarlama literatiiriinde
satin alma, tiiketim, marka ve reklam gibi konularla birlikte bir takim ¢aligmalara konu
oldugu goriilmektedir (Goulding, 2001; Holbrook ve Schindler, 2003; Kessous ve
Roux, 2010; Morgiil, 2017). Ancak turizm literatiiriinde, nostalji kavrami ile ilgili
olarak gerek yurt icinde, gerekse yurtdisinda yok denecek kadar az calisma
bulunmaktadir. Yani sira isletmelerin pazarlama arastirmalarinda sik¢a kullandigi

yasam tarzi da yine turizm literatiiriinde ender rastlanan kavramlardandir. Bu anlamda
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arastirmanin nostalji egilimi ve yasam tarzi konularinda turizm literatiiriine katki

saglayacag diigiiniilmektedir.

Yasam tarzi; bireylerin vaktini nasil degerlendirdikleri ve maddi kaynaklarini
nasil kullandigini gosteren “tiiketim modelini” tanimlamaktadir. Bagka bir ifadeyle
kisinin, farkli tirlinler ve hizmetler arasinda mevcut gelirini nasil paylastirdigini, hangi
tiriin ve hizmetlere agirlik verdigini, bu paylasgtirma ile diger tiiketicilerden nasil
farklilagtigin1 gosterir (Mataraci, 2017). Yasam tarzi kavrami, demografik ve sosyo-
ekonomik ozelliklere gore ¢ok daha genis kapsamli olmasi sebebiyle satinalim ve
kullanim gibi tiiketici davraniglarini tahmin etmede giiglii bir tahmin aracidir (Lee,
Lim, Jolly, Lee, 2009). Arastirmada turistik tiiketim egilimlerinin yasam tarzi ve
nostalji egilimleri ile birlikte incelenmesi; turistik {irlin ve hizmet arzi yapan
isletmeleri i¢in {irtin konumlandirma, triin gelistirme, tutundurma ve reklam
kampanyalarinda kullanilabilir somut veriler saglayacaktir. Bu nedenle arastirmanin
bir yoniiyle de turizmde nis sayilabilecek bir pazar bolimii i¢in pazar aragtirmasi

niteliginde oldugu sdylenebilir.

Ayrica nostalji egilimi, tiiketim davraniglarini etkileyen énemli bir faktordiir.
Pazarlama/tiiketici psikolojisi literatiiriinde nostaljinin bir pazarlama araci olarak
onemli etkiye sahip oldugu gergegi kabul gérmesine ragmen, tiiketici davraniglarinda
ve bilgi siirecinde nostaljik ve nostaljik olmayan tipler arasinda olusabilecek
farkliliklar1 betimlemek adina az sayida ¢alisma yiiriitiilmiistiir (Ozhan, 2015). Sz

konusu durum da arastirmanin 6nemini arttirmaktadir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin temel varsayimi; turistik tliketim ile yasam tarzi ve nostalji
egilimi arasinda anlamli bir iligki oldugudur. Ayrica; arastirmanin bulgulari, 6rneklem
kapsaminda katilimcilarin soru ve ifadelere samimi yanit verdigi varsayimina

dayanmaktadir.

1.5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu arastirmanin kuramsal gergevesi arastirmanin yapildigi zaman siirecinde

ulagilabilen veri taban, siireli yayinlar, kitaplar, yazil bildiriler, makaleler, lisanstistii
4
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tezleri vb. kaynaklar ile sinirhidir. Ampirik uygulamasi ise ankete katilan Ankara’nin
diisiik, orta ve yiiksek gelir diizeylerinden katilimcilarina ulasilabilecegi diisiiniilen

merkez ilgelerinde ikamet eden 20 yas iizeri bireyler ile sinirhdir.

Aragtirma, 2021 yili Nisan, Mayis ve Haziran ay1 donemlerinde
gerceklestirilmistir. Anket formundaki olasi hatalarin diizeltilmesi maksadiyla 50
katilimeryla ylizyiize goriisme ile 6n bir ¢aligma gergeklestirilmistir. Bu tarihlerde
koronaviriis salgini sebebiyle, arastirmanin anket formu Orneklem dahilindeki
katilimcilara bilgisayar ve mobil cihazlar ile erisilebilir formatta ulastirilmis ve
katilimlar1 saglanmistir. Segilen 6rnekleme bagli olarak farklilik gosterebilecegi igin,
aragtirmanin bulgulart verilerin toplandigi katilimcilarin demografik 6zellikleri ve

anket formunda belirttikleri goriisleri ile sinirlidir.

1.6. Tanimlar

Calismada sik¢a kullanilan ©6nemli kavramlarin tanimlar1 asagida

belirtilmektedir.

Nostalji: Gegmisle ilgili nesneler, kisiler, deneyimler ve fikirler tizerine
yanstyarak olusturulan olumlu bir karmasik duygu, his ya da ruh halidir (Holak ve
Havlena, 1998).

Nostalji Egilimi: Nostaljik duygu, his ya da ruh halini deneyimleme egilimidir

Tiiketim: Uretilen/yapilan seylerin kullanilmasi, harcanmast, istihlak, {iretim

karsit1 durum ve tiikketme isidir (TDK, 2020).

Yasam tarzi: Bireyin zamanimi nasil degerlendirdigi, nelere ilgili oldugu ile

cevresi ve kendi ile ilgili fikirlerinin biitiiniidiir (islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 169).


file:///C:/Users/Teoman/Downloads/TEZ%20YAZIM%20KILAVUZU%202019%20.docx%23_Toc477426431

2. ILGILI ALANYAZIN

Bu boliimde kuramsal cerceve ve ilgili alanyazinda gergeklestirilmis benzer

caligmalara yer verilmistir.

2.1. Kuramsal Cerg¢eve

Bu baslikta arastirmanin konusunu olusturan sirasiyla yasam tarzi, nostalji

egilimi ve turistik tiiketim kavramlari agiklanmigtir.

2.1.1. Yasam Tarz1

Insan davranisinin ardindaki sirlara ulasmak uzun yillardir birgok farkli bilim
alanima konu olmustur (Devrani, 2010, s. 49-50). Son yillarda ailenin geleneksel
yapisindaki ve aile bireylerinin rollerindeki degisimler ile bireylerin tek basina yasama
egilimlerindeki artiglar alisilmisin disinda yasam tarzlariin ortaya ¢ikmasina ve bu
nedenle de yeni tliketim davranis bigimlerinin gelismesine neden olmustur. Yani sira
teknolojideki hizli ilerleyisin sonucu kiiresellesen kiiltiir de yeni yasam tarzlarinin
ortaya ¢ikmasina sebep olan 6nemli etmenlerden biridir. Bahsi gegen tiim bu degisim
ve egilimler toplumda sosyoekonomik ve demografik anlamda yeni olusumlar

yaratmaktadir (Erdal, 2001, s. 36).

2.1.1.1. Yasam Tarz1 Kavram

Yasam tarzi, genel anlamda bireyin zamanini nasil degerlendirdigi, nelere
ilgili oldugu ile ¢evresi ve kendi ile ilgili fikirlerini kapsamaktadir. Sosyal bilimler
alanindaki calismalarda oldukga popiiler olmasina ve bir¢ok insanin anlamina dair

fikir sahibi olmasina ragmen yasam tarzi kavrami tiim arastirmacilar tarafindan genel

6



kabul gormiis evrensel bir tanimdan yoksundur (Berkman ve Gilson, 1974, s. 189;
Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 169).

Yasam tarzi terimi, kigilerin tepki ve davraniglarini etkileyen erken ¢ocukluk
doneminde yerlesmis temel karakter anlamiyla ilk kez Alfred Adler tarafindan
1929¢da kullanilmistir. Yasam tarzi terimi ayni1 zamanda 1946 yilinda George Orwell
ve 1947 yilinda Marshall McLuhan tarafindan da kullanilmistir. Ancak bu yazarlar
tarafindan kullanimlarinda analitik veya tanimsal bir yap1 icermedigi goriilmektedir

(Dagdeviren, 2015, s. 115).

Yasam tarzi, en temel anlamiyla bir kisinin nasil yasadigi anlamina
gelmektedir (Hawkins, Roger ve Kenneth, 2004, s. 429). Yasam tarzi bireyin zaman
ve ekonomik kaynaklarint ne sekilde kullandigini gosteren tiikketim modelini
tanimlamaktadir. Bireyin farkli {iriin ve hizmetler i¢in ekonomik kaynaklarini ne
sekilde paylastirdigini ve diger tiiketim gergeklestiren bireylerden hangi yonleriyle
farklilik gosterdigini izah etmektedir. Bireylerin birbirinden farkliliklarini meydana
getiren yasam tarzlari, bireylerin neleri yaptiklar1 ve daha 6nemlisi bunu neden
yaptiklarini, yaptiklart seyin kendileri ve bagskalar1 icin ne ifade ettigini
anlamlandirmak agisindan 6nemlidir. Kavram bireylerin yani1 sira herhangi bir kiiltiir
veya insan toplulugunun digerlerinden farkliliklarinin gézlemlenmesinde ayirt edici
bir aractir (Berkman ve Gilson, 1974, s. 189). Bu noktada yagam tarzi kavraminin bu
kavrama ¢ok yakin olan kisilik kavramindan farkliliklarina deginmekte yarar vardir.
Yasam tarzi, kisilik kavramindan farkli olarak, bir diisiinceler grubunu temsil
etmektedir ve bireyin ekonomik diizeyi, harcamalarmi ve zamanim nasil
degerlendirdigi ile ilgilidir (Anderson ve Golden, 1984). Ayrica yasam tarzi; kisilik
kavramindan daha giincel ve genis bir kapsama sahiptir. Bu sebeple bireylerin yasam
bi¢imini degistirmenin onlarin kisilikleri ve degerlerini degistirmekten daha kolay
oldugu ifade edilebilir (Chen, 2014).

Uth (1996) yasam tarzini, bireyin kisisel ve sosyal kimligine katki yapan
bilissel, duygular ve eylemler modeli olarak tanimlamistir. Van ve Verhallen (1994)
ise kavramu, birbiri ile iliskili birtakim davranigsal faaliyetler olarak nitelendirmistir.
Kavrami sosyoloji literatiiriine kazandiran Max Weber ise yasam tarzini, kisinin
statlisiindeki degisimin iyi bir gostergesi ve kisinin bir grubun onlarca kabul edilmis

olan eylemlere uyum gostermesi olarak tanimlamistir. Ornegin, ABD'de, sosyete
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olarak nitelendirilen toplum kesiminin yasadigi belli bir bolgede oturmak ve
modaya uygun giyinmek sosyeteye kabul gérmek igin 6n kosul olmasina ragmen, tek
basimna yeterli l¢iit olmayip, 6zel kiyafetler giymek, ¢ogu igin tabu kabul edilen yiyecekleri
tiketmek ve sanat etkinliklerinde bulunmak gibi birtakim farkli ayricaliklar da
gerekmektedir (Madran ve Kabakge1, 2002, s. 82).

Sosyoloji baglaminda yasam tarzi bir grup olgusudur ve yasamin birgok yoniinii
kusatmaktadir. Yasam tarzi ana yasamsal ilgi alanlarin1 kapsamakta ve yas, cinsiyet,
etnik yapi, sosyal smif, din gibi degiskenlere gore farklilik gostermektedir
(Dagdeviren, 2015).

Yasam tarzi kavramini psikoloji baglaminda degerlendiren Alfred Adler’e gore
yasam tarzlar1 ¢ocukluk donemine baglidir ve davranisin diizenleyicisi olarak yasam
siiresince devam etme egilimdedir (Thorne, 1975, s. 236). Kisiler kendilerine ve
cevreye dair bakis agilar1 dogrultusunda amaclar edinmektedir. Bu amaglara ulasmak
icin de bazi davraniglar olustururlar. Bu davraniglariyla kisi bir bakima kendini
yaratmaktadir. Bu kapsamda Adler, kisinin tiim davraniglarini bu amaglar

dogrultusunda gelistirdigini ifade etmektedir (Dagdeviren, 2015, s. 117).

2.1.1.2. Yasam Tarz ve Pazarlama iliskisi

Yasam tarzi olgusu pazarlama literatiirlinde genel olarak tiikketim davraniglar
baglaminda ele alinmaktadir (Yildirim, 2020). ilk kez 1963 yilinda William Lazer’in
calismasiyla pazarlama literatiiriine girmistir. Lazer’e gore, yasam tarzi bir sistemler
kavramidir ve bir insan grubunun farkli ya da karakteristik yasama seklidir. Bu
anlayisa gore, tiikketimin toplami ve tiikketim yapan kisilerin tiiketim sekilleri, bir
toplumun ya da tiiketicinin yasam tarzini yansitmaktadir (Plummer, 1974, s. 33).
Pazarlama baglaminda kavramla ilgili olarak Anderson ve Golden (1984) ise
tiiketicilerin tek basina bir lirlinden ziyade bir yasam tarzi satin aldiklar1 goriistinii
ifade etmektedir . Buna gore {irlin ve hizmetler bir yasam tarzi paketinin parcast

olarak satin alinirlar (Mataraci, 2017, s. 28).

Yasam tarzi arastirmalarinin temel hedefini, miisteri hakkinda daha fazla
veriye sahip olmak, onlar1 daha iyi tahlil ederek onlarla daha etkin bir iletisim kurmak

ve daha iyi hizmet saglamak maksatlart olusturmaktadir (Plummer, 1974). Bu
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nedenle yasam tarzinin demografik 6zellikler, alt kiiltiir, sosyal simif, giidii, kisilik,
duygu, degerler, aile yasam egrisi, kiiltiir ve ge¢gmis deneyimlerden etkilendigi ifade
edilebilir. Demografik 6zellikler; yas, egitim, gelir, meslek, aile yapisi, cinsiyet gibi
cok sayida degiskeni kapsamaktadir (Hawkins vd., 2004, s. 429-430). Ancak 6lgme
ve tasniflemeye kolaylikla imkan saglamasina ragmen baska veriler ile desteklenmesi

gerekmektedir (Plummer, 1974, s. 33).

Yasam tarzi dinamik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle kisinin yasam tarzi bazi
nedenlere dayali olarak degisiklik gdsterebilmektedir. Kadin ve erkegin aile i¢cindeki
rollerinin degisim gostermesi, toplumsal bakis veya birey yonelimli bakis agisina
olan yonelim degisikligi, muhafazakar bir algidan daha agik bir toplum algisina ya
da tersine olan yonelim ve ekonomik kosullardaki degisimler bu nedenlere 6rnek
olarak gosterilebilir (Islamoglu ve Altimgik, 2008, s. 171). Ayrica yillar iginde
bireylerin yasam tarzinin ve algilarinin degisimi gibi toplumun da yasam tarzi
dontisiimlere ugrayabilmektedir. Genel kabul goren bir takim inanglar, fiziksel form

anlayislari, sosyal aktiviteler vb. zaman i¢inde degisebilmektedir (Kalbakhani, 2013).

Tiiketici aragtirmalarinda genellikle, tliketicinin yasam, ¢alisma ve eglenme
motifleri {izerinde belirleyici olan egilimlerin tanimlanmasi konusuna
odaklanilmakta ve bu nedenle aragtirmacilar psikografik calismalar ile yasam tarzi
calismalarini esit kabul etmektedir (Kucukemiroglu, Harcar ve Spillan, 2007). Bu
noktada iki kavram arasindaki farkliliga deginmek maksadiyla; yasam tarzinin
faaliyetler ve davranislar ile ilgili oldugu; psikografik ¢alismalarin ise psikolojik
kriterler ile ilgili oldugu soylenebilir (Lawson ve Todd, 2002, s. 297). Grunert,
Brunso ve Bisp (1993) yasam tarzi aragtirmalarinda dort temel amagtan
bahsetmektedir. Demografik degiskenler ve diger klasik boliimlendirme araglari,
tikketici davranigt tahminlerinde giderek yetersiz kaldiklar1 i¢in yasam tarzi
arastirmalarinin ilk amacin1 pazar béliimlendirme olusturmaktadir. ikinci amag,
yasam tarzi verilerinin reklam kampanyalarinin gelistirilmesi, tirtin konumlandirma
ve yeni {iriin gelistirme ¢alismalari igin kullanilmasidir. Ugiincii amag, manevi
degerlere sahip tiliketiciyi tanimlamada kisinin degerleri ve yasam tarzinin yol
gostericiliginden faydalanilmasidir. Arastirmaciya gore yasam tarzi aragtirmalarinda
dordiincii amag¢ ise kiiresel pazarlama stratejileri olusturabilmek maksadiyla

pazarlama parametrelerinin standardize edilmesidir (Mataraci, 2017, s. 30-31).



Adnan ve Khan (2017)’a gore; pazarlamada yasam tarzi arastirmalari; hedef pazarlar
tanimak, tiiketici davranisini daha iyi aciklamak, isletmenin stratejik pazarlamasini
gelistirmek, yeni {rlin ve ticari girisimlerde riski en aza indirmek olarak

siralanabilecek dort ana sebepten dolay1 kullanilmaktadir.

2.1.1.3. Yasam Tarz1 Olgekleri

Tiiketicileri smiflandirmakta ve tiiketici davranislarini tahmin etmekte
tiikketicilerin demografik profilleri tek basimna yeterli degildir ve ilave verilere
gereksinim duyulmaktadir. Bu nedenle demografik ve sosyoekonomik verilerin
disinda hedef kitlelerin yasam tarzlarina iliskin verilere sahip olmak bunlarin
smiflandirilmasi ve davranislarinin tahminine daha fazla olanak saglayacaktir (Lee
vd., 2009). Yasam tarzi, demografik degiskenlerin sagladig:1 kolaylik o6zelligi ile
psikolojik 6zelliklerin zenginligi ve derinligini bir araya getirmektedir. Yasam tarzi
giinliik davraniglara odaklanmakta ve duygulari, tutumlar1 ve fikirleri dikkate
almaktadir. Boylece bir tirliniin satin alinmasi ve kullanilmasi davraniginin arkasinda
yatan etkenlerin anlasilmasina olanak tanir (Plummer, 1974; Wansink, 2000; Harcar

ve Kaynak, 2008).

Demografik analizler kimin ne satin aldigina dair bir takim cevaplar sunabilir
fakat nicin satin alindigina yonelik verileri sunamaz. Birbirine yakin demografik ve
sosyoekonomik kosullara sahip kisiler ayn1 genel tiikketim modellerini tercih
edebilirler fakat her bir tiliketici, benzer tiikketime kendi yasam tarzina 6zgii farkl bir
anlam ytikleyebilmektedir (Solomon, 2011). Dolayisiyla yasam tarzi, kimin ne satin
aldiginin 6tesinde nigin satin aldigina yonelik anlamli verilerin ortaya ¢ikarilmasinda
onem arz etmektedir. Tiketicilere yonelik yapilacak yasam tarzi arastirmalari
tiikketicinin tercih edebilecegi tirlinleri tespit etmenin yaninda kategorize edilecek
yasam tarzlarmin da hangi {riinleri tercih edebileceklerini belirlemeye yardimci

olacaktir.

Glinlimiiz tiiketicileri pazarlamasi yapilan iirlinlerin yalnizca bilgileri ile
tilkketim yapma davramisindan olduk¢a uzaktirlar. Kisilerin iirlin ve hizmet
tilketiminin temelindeki kisisel diirtii ve anlamlar onlarin degerlerine baglhdir.
Tiiketici i¢in pazarlanan {irliniin fonksiyonel, psikososyal ve tiikketim sonunda

ulasilacak degerlerinin ne oldugu énemlidir. Bir diger ifadeyle kisinin nigin ve nasil
10



satin aldig1 onun degerleriyle yakin iligkilidir. Ornegin bir ruj igin parlaklik saglayan
maddeler yalnizca iirine ait bir Ozelliktir. Rujun bu 06zelliginin sonucu olan
dudaklarin dolgun goriinmesi ise lriiniin fonksiyonel sonucudur. Bu fonksiyonel
sonu¢ da ruju kullanan kisinin kendini daha ¢ekici hissetmesi psikososyal sonucunu
dogurur. Nihayetinde psikososyal sonuglarda tiiketicinin gevresindekiler tarafindan
begenilmesi, karsi cins tarafindan ilgi gormesi, takdir eldilme vs. gibi degerlere
ulagmasini saglar. Degerler kisinin hayat1 boyunca davranislarina yon verdigi igin,
bireyin giindelik hayatina etki etmekte ve tiikketim kararlarim1 ve siireglerini

belirlemektedir (Kog, 2016, s. 372-373).

Yasam tarzinin g¢esitli araglar vasitasiyla dl¢lilmesi bir yandan farkli yasam
tarzilarina gore tiiketicilerin tasniflenmesine olanak saglarken, diger yandan da
tilkketim tercihlerinin daha agiklanabilir olmasina imkan tanir (Chang, Tsai, Hung ve

Lin, 2015).

Yasam tarzini1 konu edinen olgekler arastirmacilar tarafindan uzun yillardir
bir¢ok calismada kullanilmis ve bilimsel gecerliliklerini kanitlamistir. Bu nedenle
asagida literatiirde sikca kullanimina rastlanan dort oOlgek ayrintili olarak

incelenmistir.

2.1.1.3.1. Faaliyetler, flgi Alanlar ve Fikirler

Faaliyetler, ilgi alanlar1 ve fikirler (AIO) 6l¢egi; insanlarin vakitlerini ne
sekilde degerlendirdiklerini, yakin ¢evrelerinde 6nem atfettikleri ilgilerini, kendileri
ve etraflarindaki diinya hakkindaki goriislerini degerlendirmektedir. Yasam tarzi

arastirmalarinda kullanilan en temel 6l¢iim araglarindan biridir.

Yasam tarzi arastirmasinin veya bazen yerine de kullanilan psikografik
arastirmanin esas maksadi, fark edilebilir diizeyde tiiketicilerin beseri profillerinin
ortaya konulmasidir. Faaliyetler, ilgi alanlar1 ve fikirler boyutlar1 bilhassa {iriinlerin
reklam ve pazarlamasinda hedef gruplarin 6zelliklerini tanimlamak maksadiyla

tasarlanmistir (Wells ve Tigert, 1971, s. 28).

Tiiketici profillerinin tespiti maksadiyla bireylerin faaliyetlerine, ilgilerine ve
fikirlerine yonelik 406 sorudan olusan bir arastirma gergeklestirilmistir (Belch,

1982). Bu arastirma ayni zamanda sonraki donemlerde yapilacak olan yasam tarzi

11



arastirmalarina temel bir kaynak teskil etmistir (Lin, 2003, s. 12). Bu dlgegin amaci
tilketicilerin yasam tarzlar1 araciligiyla kisiliklerini tahmin etmeye calismaktir.
Faaliyet konusuna dair 6lcek maddeleri tiiketim yapan bireyin ne yaptigini, ne satin
aldigin1 ve zamanim ne sekilde gecirdigine yonelik sorular barmdirmaktadir. ilgi
alan1 ile ilgili maddeler, tiiketicinin oncelik ve tercihlerinin tespitine ydnelik
sorulardan meydana gelmektedir. Fikirler konusuna dair 6lcek maddeleri ise
tiiketicilerin ahlaki, ekonomik ve sosyal iliskilere yonelik duygu ve diisiincelerini

ortaya ¢ikarmaya yonelik ifadelerden olugsmaktadir (Mowen, 1993, s. 237).

Faaliyetler, Ilgili Alanlar1 ve Fikirler modeline dair elestirel goriisler de
bulunmaktadir. Bu arag¢ genellikle yasam tarzi 6l¢eklerinin gelistirilmesi maksadiyla
kullanilmistir. Bunun i¢in de ¢ok sayida ifadenin olusturulmasi gerekmekte ve bu da
hazirlanan 6lgegin genellestirilememesine neden olmaktadir (Todd ve Lawson, 2001,

s. 270).
2.1.1.3.2. Rokeach Degerler Sistemi

Yasam tarzi aragtirmalarinda 6ne ¢ikan yontemlerden biri olan sistem, 1973
yilinda Milton Rokeach tarafindan gelistirilmis, 18 amacsal ve 18 aracsal degerden
olusan deger 6lgme sistemidir. Arastirmaci bireylerin degerlere sahip oldugunu, fakat
herkeste bu degerlerin farkl sekilde disa vuruldugunu belirtmektedir. Rokeach ayrica
bu degerlerin tutumlar etkiledigi fikrinden hareketle birey davraniglarinda degerlerin
oldukga derin ve genis anlamlarmin oldugunu ifade etmektedir (Shao, 2002; Unal ve
Ercis, 2006).

Rokeach Degerler Sistemi 6lgegi, 18 adet amagsal ve 18 adet aragsal degerden
olugsmaktadir. Katilimcilardan her iki 18 deger i¢in hayatlarinda yol gosterici bir ilke

olarak 6nemine gore siralamalar istenmektedir.

Rokeach’in degerler sistemi, iki farkli kapsamda toplam 36 degerin 6nem
sirasina koyulmasinin getirdigi giicliik, ¢ok fazla zaman gerektirmesi, bireysel
siralamalarda bag kurmanin getirdigi zorluk, 18 maddenin siralanmasinin getirdigi
celiskili cevap verme egilimi ve en onemlisi de gilinlilk yasam degerleri ile iliskili
olmamas1 gibi nedenlere dayali elestiriler almistir (Kamakura ve Novak, 1992;
Madrigal, 1995; Mehmetoglu, Hines, Graumann ve Greibrokk, 2010). Ayrica Beatty,
Kahle, Homer ve Misra (1985) arastirmalarinda, bu yontemin tiiketici davranislarinin

tahmininde yeteriz oldugunu ifade etmislerdir. RV S’nin ulusal giivenlik, diinya barisi
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gibi maddeleri tiiketici davranisi baglamiyla dogrudan iligkili degildir. Bu sebeple,
deger ve tiikketim arasinda 6nemli baglantilarin saptanmasina engel olabilmektedir

(Beatty, Kahle, Homer ve Misra, 1985, s. 187).

2.1.1.3.3. Degerler Listesi

Degerler ve yasam tarzlari (VALS) 0Olgegine alternatif olarak Michigan
Universitesi tarafindan gelistirilen Degerler listesi, Feather (1975), Maslow (1954)
ve Rokeach (1973) teorik temelleri tizerine kurulu bir 6lgektir. Bu 6l¢ek ¢ogunlukla,
tiketicilerin benzerlik ve farkliliklarin1 belirlemek maksadiyla kullanilmaktadir.
Degerler listesi calismasi ilk olarak 1976’da ABD’de rasgele segilen 2264 kisi ile
gerceklestirilmistir. Olgegin degerleri Rokeach’in amagsal degerleri ile Maslow
ihtiyag hiyerarsisinden ve daha Once yapilan arastirmalardan degerler segilerek

olusturulmustur (Kahle ve Kennedy, 1989, s. 6).

Bu olgekte katilicilar; kendine saygi, giivenlik, bagkalariyla yakin iligkiler,
basar1 hissi, kendini gergeklestirme, aidiyet duygusu, saygin olma, eglenme,
yasamdan haz alma ve heyecandan olusan dokuz degerin bir listesini goriirler. Bu
degerler, Maslow ihtiyaglar hiyerarsisine gore insanlar1 tasniflemek i¢in kullanilir.
Ayrica degerler listesi katilimcilarindan en 6nemli iki degeri tanimlamalar1 veya
Rokeach deger anketindekine benzer bigimde degerleri 1 (¢cok dnemsiz) ile 9 (cok
onemli) arasinda puanlamasini istemektedir. (Kahle, 1983; Munson, 1984; Beatty
vd., 1985).

Degerler listesindeki dokuz deger, ti¢ temel boyutta degerlendirilmektedir.
Icsel degerlerden olusan ilk boyut; kendini gerceklestirme, 6z sayg1, basar1 duygusu
ve sicak iligkiler kurmay1 kapsar. Aidiyet duygusu, saygi gérme ve giivenlik ise digsal
degerlerdir. Heyecan ve eglenceli ve zevkli degerleri ise kisiler arasi degerler

boyutundadir (Dagdeviren, 2015, s. 123) .

Ait olma degerinin yiiksek oldugu kisilerde digerlerinin goriislerini
onemseme ve uyum Ozelliklerinin oldugu ve daha ¢ok kadinlarda yiiksek oldugu ileri
stiriilmektedir. Heyecan degerinin geng¢ bireylerde daha fazla goriildiigii ve bu
bireylerin eglence tliketimine daha fazla yoneldikleri bilinmektedir. Marka sadakati

ve marka farkindaliklar1 vardir. Pazarlama mesajlarindaki cinsel temalar satin alma
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kararlarinda etkili olabilmektedir. Sicak iliskiler kurma degerine kisilerde ise ¢ok
arkadasa sahip olma ve hediye verme istegi yliksektir. Kendini gerceklestirme degeri
yiiksek kisilerin daha ¢ok geng¢ profesyoneller oldugu sdylenebilir. Bu kisiler
vatansever, egitimli ve duygusal acidan dengelidirler. Eglenceli ve zevkli yasam
degerine sahip bireylerin bos vakitlerini degerlendirmeye ve hayattan zevk almaya
onem verdikleri bilinir. Marka farkindaliklar1 olan, nostalji seven ve zarafete dnem
veren kisilerdir. Glivenlik degeri yiliksek bulunan bireyler genellikle disiik gelir
seviyeli ya da fakirdirler. Diisiik seviyeli psikolojik gilivenlikleri vardir. Basarma
duygusu degerine sahip bireylerin ise basarili olma dirtiilerinin fazla oldugu

bilinmektedir (Kog, 2016, s. 380-381).

Dgerler listesinin uygulanabilirligi benzer 6l¢lim araclarina nispeten basit ve
uygunan katilimci i¢in yanitlanmasi daha kolaydir. Ancak yasam tarzi gruplarinin
Ozelliklerini a¢iklamakta yetersiz kalmasi nedeniyle elestiri almistir (Kahle vd., 1986,
s. 406).

2.1.1.3.4. Degerler ve Yasam Tarzlar

Degerler ve yasam tarzlari; Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, Riesman, Glazer
ve Denny‘nin sosyal karakter kavramlarinin teorik temeline dayanarak hazirlanmis
ve bireylerin tutumlarini, ihtiyaglarini, istek ve inang¢larint demografik 6zelliklerle
birlikte incelemektedir (Kahle vd.,1986, s 405; Shih, 1986). VALS, Arnold Mitchell
tarafindan gelistirilmistir. Arastirmacilar tiiketicilerin demografik 6zellikleri,
faaliyetleri, finansal durumlar1 ve tiikketim sekillerini konu alan 800 sorudan olusan
anket formu hazirlanmistir. Bu anket formu, ABD’de 1600 katilimciya uygulanmig
ve degerler ve yasam tarzlar yonteminin temeli olusturulmustur (Lin, 2003, s. 14).
Degerler ve yasam tarzlar1 6lgegi, bireylerin davraniglari yoluyla kisiliklerini ifade
etmesi temel varsayimina dayanmakta ve 6zellikle pazar davranigina etki eden kisilik
Ozellikleri temelinde tiiketici gruplarini tanimlamaktadir. Bireyin davranisi ile
kisiligini sergiledigi ve farkl kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin farkli nedenlerden
dolay1 benzer davranig sergileyebilecegi varsayimima dayanan VALS, tiiketim
tercihleri altindaki dinamikleri agiklamakta psikolojiden yararlanmaktadir. Diger bir
ifade ile kisilik 6zellikleri ve tiiketim davranigi arasinda bir bag olusturmaktadir
(Urbonavicius ve Kasnauskiené, 2005, s. 81).
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Stanford Arastirma Enstitiisii tarafindan kullanilmaya baslanan Degerler ve
yasam tarzlar1 dlgegi diinyanin 6nde gelen bir¢ok sirketi tarafindan da kullanildig:
bilinmektedir (Kahle vd., 1986, s. 405). Ancak 1980’li yillarin sonlarinda VALS,
tiketim davranmisinin tahmininde yeterli olmadigi sebebiple elestiri almaya
baslamistir (Hoyer ve Deborah, 1997, s. 433). Bu elestirilerin neticesinde, dlgek
gbzden gegirilerek gelistirilmis ve 1989 yilinda VALS2 ismini almistir (Piirto, 1991,
s. 6). Bu 6lgegin yonteminin hazirligi sathasinda tiiketim davranigini tahmin etmek
maksadiyla 400 ifade hazirlanmistir. Bu ifadelerin ilk bolimii pazar boliimleme
amacina yonelik, diger boliimii ise satin alma ve medya kullanimini 6lgmek amacina
yonelik hazirlanmistir (Lin, 2003, s. 18). Sekiz yasam tarzi grubunun belirlendigi
VALS?2, kaynaklar ve yonelimler olmak tizere iki faktor temel alinarak hazirlanmigtir

(Hoyer ve Deborah, 1997, s. 434).

2003 yilinda VALS2, bir takim degisim ve gelisimle birlikte ilk ismin tekrar
almigtir. Arastirmacilar, bazi grup isimlerinin basliklarinda degisiklikler yapmasina
ragmen yontem Vveya tiim anlayis agisindan VALS sisteminde ciddi degisiklikler

goriilmemektedir (Urbonavicius ve Kasnauskien¢, 2005, s. 81).

VALS sisteminde sekiz yasam tarzi modeli ve bu modellerin anlagilmasinda
onemli olan iki kavram bulunmaktadir. Bu kavramlardan ilki olan birincil giidii
tiiketici tutumunu izah eder ve davranislar ngériir. Idealler, basar1 ve kendini ifade
etme olarak ii¢ birincil giidii vardir. Ikinci kavram olan kaynaklar ise, mal ve hizmet
tilketen bir bireyin egilimlerinin yas, gelir ve egitim gibi degiskenlerin Otesinde
enerji, kendine giiven, entellektiializm ve liderlik gibi degiskenlerin énemli rol

oynadigim gostermektedir (Ercis, Unal ve Can, 2007, s. 286).
VALS gruplar1 hakkinda sunlar sdylenebilir:

Yenilikciler (Gerceklestirenler): Bu grup {iiyeleri her zaman bilgi alirlar.
Denemek icin yeterli giivene sahiptirler. En yiiksek sayida finansal islem yapan
yasam tarzi grubudur. Reklamklar hakkinda siiphecidirler. Gelecek odaklidirlar.
Kendini yonlendirebilen tiiketicidirler. Bilime inanir ve AR-GE’ye giivenirler. Yeni
fikir ve teknolojilere agiktirlar. Problemle miicadelenin zorlugundan hoslanirlar. En
genis ilgi ve aktiviteye sahip yasam tarzi grubunu olustururlar. Ayrica bu grubun aktif
ve girisimci, gelismis zevkleri olan ve nis lriinlere yonelen kisiler olduklar
sOylenebilir (Kog, 2016, s. 377).
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Diisiiniirler/Diisiinenler (Hayatindan memnun olanlar): Bu grubun,
“meli-mal1” gibi sosyal davranig Olgiitleri vardir. Bu nedenle analiz felci olmaya
egilimleri vardir. Davranisi gergeklestirmeden Once planlar, arastirir ve diisiiniirler.
Tarihsel bir bakis acisina sahiptirler. Heyecanli, yeni veya heniiz trend olmus
seylerden kolayca etkilenmezler. Teknolojiyi fonksiyonel bir bigimde kullanirlar.
Geleneksel entelektiiel ilgi ve mesguliyeti tercihlerler. Ayrica kanitlanmig tirtinleri

satin alirlar (SRI, 2021).

Inanchlar (Inananlar): Iyi bir yasam i¢in temel dogru ve yanlislara inanirlar.
[Tham kaynag olarak spiriitiiellige ve inanca giivenirler. Arkadas canlis1 bir toplum
isterler. Bir kacis olarak televizyon seyretmeyi ve roman okumayi tercih ederler.
Neyin nerede oldugunu bilmek isterler ve belirsizlige tahamiilleri yoktur. Toplumu
degistirmek istemezler. Reklamlar1 yasal bir bilgi kaynag olarak goriirler. Siireklilik
ve istikrara deger verirler. Onceden bildikleri {iriinleri tercih ederler. Genellikle

muhafazakar ve geleneksel bireylerdir (Kog, 2016, s. 378).

Basarililar: Once ben, 6nce ailem tutumuna sahiptirler. Paranin giiglii bir
yetki kaynagi oldugu kanaatindedirler. Aile ve ise adanmislardir. Planli, amag¢ odakli
ve siki ¢alismacidirlar. Ilimhdirlar. Statuko tutucusudurlar ve akran bilincine
sahiptirler. Bagsarili profesyonellerdir. Verimliligi artiran teknolojilere ve prestijli

tirtinlere yonelirler (SRI, 2021).

Gayretliler: Taklit¢i, eglenceli ve sevgi doludurlar. Cogunlukla toplu tasima
kullanicisidirlar. Diisiik statiilii sokak kiiltiiriiniin merkezini olustururlar. Daha iyi

yasam standartlari arzular1 vardir, ancak bunu gerceklestirmede zorluk yasarlar (SRI,

2021).

Deneyenler (Deneyimliler): Moday1 ilk benimseyen ve ilk terk eden yasam
tarz1 grubudur. Son modayi takip ederler ve mevcut akimlara karsidirlar. Fiziksel
aktiviteye bayilirlar. Kendilerini sosyal olarak nitelerler ve arkadashigin son derece
onemli olduguna inanirlar. Planli degil spontanedirler. Geng, dinamik, enerjik ve
isyankar kisilerdir. Giyim, miizik, etnik yemekler ve teknik {irliinlere yonelik ilgileri

oldugu diistiniilmektedir (Kog, 2016, s. 378).

Yapicilar (Yapanlar): Neredeyse biitlin grup iiyeleri hiikiimete
giivenmezler. Otomobillere giiclii bir ilgiye sahiptirler. Avcilik ve balik¢ilik gibi ev

dis1 faaliyetleri ¢ok severler. Kati bir cinsiyet rolii fikirleri vardir. Sahip olduklarini
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korumak isterler. Kendilerini kolay anlasilir, net ve agik olarak nitelendirirler ve
entelektiiel karsit1 olarak goriiliirler. Kendi arazilerinin sahibi olmak isterler. Pratik,
kendine yeten ve ailesine bagh kisilerdir. Elektirikli aletler, tamir aletleri, marangoz

aletleri gibi yaratici araglara ilgilidirler (Kog, 2016, s. 378).

Hayata tutunanlar: Riskten uzak dururlar, tutumlu ve temkinlidirler.
Modaya uyma ya da gelenek¢i olmaya caligma gibi bir kaygi gilitmezler. Asina
olduklar1 yerlerde ve tanidiklar insanlarla birlikte iken kendilerini rahat hissederler.
Tiikettikleri marka ve tirlinlere sadiktirlar. Zamanlarinin ¢ogunu yalniz gecirirler. En
sik1 televizyon bagimlis1 yasam tarzi grubudur. Internet kullanimi yok denecek kadar

azdir (SRI, 2021).

VALS modelinde diisiiniirler ve inananlarin prensip oryantasyonlu tiiketici
oldugu ve satin alma stirecinde kisisel inang ve tutumlar1 dogrultusunda davrandiklari
bilinmektedir. Bu iki gruptaki bireyler diisiik seviyede kendini goézlemleyen
tilketicilerdir. Diger bir ifadeyle tiiketim faaliyetinde {iriiniin ¢evreye nasil
goriindiigiine ve diger insanlarin ne diisiindiiklerine pek Onem vermeyen
tilketicilerdir. Bunun aksine basarililar grubu statii oryantasyonludur. Bagkalariin
diisiincelerinden oldukga etkilenirler. Bu nedenle yiiksek diizeyle kendini

gozlemleyen tiiketicidirler (Kog, 2020, s. 379).

Tiiketici davraniglarina yonelik uygulanabilirligi basit, ¢cok genel ve teorik
olarak nitelendirilen VALS, tiiketici davranislarini tahmin etme yetenegi en {ist
seviyeye ulasan VALS2 olarak onemli 6lgiide gelistirilmistir. En son degisimlerle ile
birlikte ilk ismini tekrar alan VALS; psikolojik ve demografik 6zellikleri bir arada
bulundurmasi sayesinde arastirmacilar i¢in onemli avantajlar saglayan bir aractir
(Urbonavicius ve Kasnauskien¢, 2005, s. 81; Lee, 2006, s. 57; Astor, 2006, s. 27).
Ayrica 6lgekleri kiyaslayan galigmalarda degerler listesinin tahmin giicliniin daha
yiiksek olmasina ragmen pazar boliimlendirmesinde VALS’in nispeten daha iyi
sonug verebilecegi ve degerler listesinin tek basina istatistiki olarak VALS’ten daha
zayif bir tahmin araci oldugu belirtilmistir (Kahle vd., 1986). VALS2 tiiketici
faaliyetleri ve satin alma davraniglar1 arasindaki iliskinin daha net anlasilmasinda
etkili olmast nedeniyle satin alma davranisini en iyi Olgen yontem oldugu
sOylenebilir. VALS’in ilk versiyonu ticari amaglar nedeniyle gelistirilmis olmasindan

dolay1 baslangigta bilimsel ¢alismalarda daha az kullanilmistir. Ik versiyonun yasam

17



tarzi 6lgme yOnteminin yetersiz olusu goriisiinden yola ¢ikilarak hazirlanan VALS2;
tiiketicilerin psikolojik faktorelere gruplandirilmasina imkan  saglamasi icin
hazirlanmistir. Bu ylizden VALS2, uygulanan hedef kitle ile ilgili daha fazla yasam
tarz1 6zelligi ortaya ¢ikarmaktadir. Ayrica iiriin konumlandirma, medya kullanimi ve
dagitim kanallar1 gibi hususlarda da veri saglamaktadir. (Ergis, Unal ve Can, 2007, s.
288)

Pazarlama disiplininde yasam tarzi araglarina yonelik olarak bir takim
elestirel goriisler de mevcuttur. Bu elestirilerden biri; yasam tarzi kavraminin
gercekten ne anlam ifade ettigi konusunda heniiz bir fikir birligi olmayis1 temeline
dayanmaktadir. Diger bir elestiri ise, yasam tarzi tiirlerinin tespitine yonelik
calismalarin kesfedici diizeyin Otesine ge¢memis olmast yoniindedir. Buradan
hareketle, aragtirmacilar bu kesfedici analizlere dayanarak bir teorinin ve sonrasinda
yeni ve daha gli¢lii 6l¢lim araglarinin gelistirilmesi 6nerisinde bulunmustur. Bir diger
elestirilen husus ise; yasam tarzi boyutlarinin kaynagmin net ve tatmin edici
olmayisidir. Sosyal bilimler arastirmacilarina gore birkag yiiz degiskenin yalnizca
birka¢ boyuta indirgenmesi siipheyle yaklasilmasi gereken biri husustur. Yasam tarzi
tiirlerinin, tiiketici tercihlerini agiklama giiciliniin yetersiz olusu ise baska bir elestiri
konusunun dayanagidir. Buna gore, yasam tarzi degiskeni, marka diizeyindeki
tilkketici davranisini agiklamada ¢ok yetersiz kalirken {iriin kategorisi diizeyinde ise
nispeten daha i1yi sonug¢ vermektedir. Bir diger 6nemli elestiri ise; uluslararasi yasam
tarz1 Ol¢liim araglarmin kiiltiirleraras1 gecerliliginin olmayist ve bunun ispat

edilmesine olan ihtiyagtir (Grunert, Bronso ve Bisp, 1993).

2.1.2. Nostalji Egilimi

Bu baglik altinda nostalji kavramina agiklik getirmek i¢in kavrama ait tanimlar
ve Ozellikleri ile nostalji kategorilerine deginilmistir. Daha sonra nostalji kavraminin
pazarlama ile olan iliskisi, retro pazarlama ile farklar1 ve dl¢glimlenmesi gibi konulara

yer verilmistir.
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2.1.2.1 Nostalji Kavrami, Tanim ve Ozellikleri

Nostalji sozcligli, Yunanca “ge¢mise doniis” anlamindaki “nostos” ile “6zlem,
arzu ver keder” anlamlarini tasiyan “algos” kelimelerinden tiiremistir (Hwang ve
Hyun, 2013: 251). Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde Fransizca kokenli oldugu
belirtilen nostalji kelimesi i¢in, “ge¢cmiste kalan giizelliklere olan ézlem duygusu ve
bu duygunun baskin bir duruma gelmesi” ve “degisime karst duyulan korku sonucu
gecmise siginma duygusu” anlamlart verilmigtir. Ayrica TDK sozliiglinde nostalji
kelimesine karsilik olarak “ge¢cmisseverlik” ve “giindediin” kelimeleri kullanilmistir

(TDK, 2018).

Nostalji kavrammin ilk kullaniomma tip ve psikanalitik alanindaki
aragtirmalarda rastlanmaktadir. Bu arastirmalarda nostaljinin psikolojik bir sikinti
durumu oldugu distiniilmistiir (Sarabi, 2012, s. 22). Johannes Hofer’in 1863 yilinda
tibbi bir durum olarak tanimladigi nostalji; sila hasreti ve vatan 6zlemine dayali
belirtiler olarak ifade edilmistir. Hofer, sila hasreti ve vatana duyulan 6zlem nedeniyle
nefes alma giicliigii, uykusuzluk, kalp c¢arpimntisi gibi bir takim belirtilere sahip bir
rahatsizlik olarak nostaljiyi tezinde kavramsallagtirmistir (Gokaliler ve Arslan, 2015,

5. 242).

Nostalji olgusu, ilk kullanimmdan gilinlimiize tarih, psikoloji, sosyoloji,
antropoloji ve sosyal bilimlerdeki diger ¢ok sayidaki disiplinlerin de dikkatini ¢ekmis
ve bu disiplinlere ait ¢ok sayida arastirmanin konusu olmustur (Holbrook, 1993).
1600°1i yillarda stres, mutsuzluk hali ve uykusuzluk temeline dayali bir rahatsizlik
oldugu kabul goren kavram daha sonra tibbi bir rahatsizlik olarak degerlendirilmekten
uzaklagmigtir (Sedikides, Wildschut, Arndt ve Routledge, 2008). Benzer sekilde
tikketici davraniglarin1 inceleyen arastirmalarda ise, nostalji mal ve hizmetlerin
tiiketimine iliskin tercihlerin bir parg¢asi seklinde nitelendirilmektedir (Goulding, 2001,
S. 567). Nostaljiye yonelik yakin gegmisteki ¢ikarimlarin, kavrami bityiik 6l¢iide tibbi
bakis acisindan uzaklastirarak daha sosyolojik bir fenomen olarak degerlendirdigi

goriilmektedir (Davis, 1979, s. 17).
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Cizelge 1: Cesitli Disiplinlerin Nostalji Kavramina Yaklasim

Disiplin Nostalji Yaklasimi Nedeni

Tip Memleket hasreti Mekansal uzaklik

Psikoanaliz | Anneye bagliligin bilingdis1 belirtisi ya da kisilik | Anneye Baglilik/narsistik,
hasarinin ifadesi yaralanma/hasar

Felsefe Gecemis ile ilgili ac1 pismanlik Zamansal uzaklik

Sosyoloji Yasam dongiisiiniin her sathasinda bireyin kimligini | Kimlik gecisi
korumasi i¢in bir mekanizma

Psikoloji Bireyin kendi mevcut ortami ya da gelecegin kederli | Giivensizlik/Aci

algis1 ve bireyin buna uyumsuzlugu baglantisi
Kaynak: Kessous, A. (2011). Nostalgia and Brand Management: A Semiotic Study. 7th Thought
Leaders International Conference on Brand Management, Lugano.

Nostalji kavramina iliskin yapilan tanimlarda, arastirmacilar kavrama iligskin
cesitli noktalara deginmektedir. Holbrook (1993, s. 245) taniminda nostaljinin bir
geemis Ozlemi oldugu ve gegmise iliskin esya veya faaliyetlere diiskiinliigii ifade
ettigini belirtmektedir. Ayrica bu tanima ek olarak Holbrook ve Schindler (2003, s.
108) nostaljinin genglikle iliskili deneyimlere dogru bir tercih, bir begeni ve olumlu
bir tutum oldugunu ifade etmektedir. Hirsch (1992) ise nostaljiyi, gegmis zamanlarla
iliskili kisi, deneyim ve objelerden esinlenerek olusturulmus bir duygu ya da ruh hali
olarak ifade etmistir. Bu baglamda Hirsch (1992, s. 390) nostalji kavramini ge¢gmigin
gercek bir yansimasi olmadigi, tiim olumsuz duygularin filtrelendigi bircok farkl
anilarin kombinasyonu olarak nitelendirmektedir. Holak ve Havlena (1998, s. 218)’nin
taniminda ise nostalji; ge¢misle ilgili nesneler, kisiler, deneyimler ve fikirler tizerine
yanstyarak olusturulan olumlu bir karmasik duygu, his ya da ruh hali olarak
tanimlanmaktadir. Nostaljiye ait yapilan tanimlarin ortak paydasinin; gecmis
(gecmisle iligkili olma, ge¢mise duyulan oOzlem, geg¢misi begenme) oldugu
sOylenebilir. Ayrica tanimlarin bir cogunda nostalji bir duygu, his veya ruh hali olarak

nitelendirilmektedir.

Nostalji kavraminin anlasilmasi agisindan 6zelliklerinin agiklanmasi 6nem arz
etmektedir. Nostaljinin en 6nemli 6zelliklerinden biri biligsel bir bellek siirecinden
ziyade duygusal bir siiregten olugsmasidir. Nostalji bir nesne, goriintii, koku veya miizik
tarafindan aktive olabilen melankolik bir ruh halidir. Ayrica nostaljik deneyimin
hatirlandig1 ge¢misin kutsal kabul edilmesi nostaljinin diger bir o6zelligidir
(Reisenwitz, 2001). Nostalji yasanilmis bir gegmisin ya da yasanilmamis ge¢misin
ideallestirilmis goriiniimii olarak kavramsallastirilmaktadir (Reisenwitz, lyer ve

Cutler, 2004). Bu nedenle nostaljik anilarin hayali olmasi ve bireyin ge¢mise ait anilari
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en uygun sekilde segerek yorumlamasi nostaljinin diger onemli bir 6zelligidir
(Reisenwitz, 2001). Bu anlayisa gore nostalji, gercek anlamda mutlu bir ¢ocukluk

degil, yeniden yapilandirilan bir kurmacaya dayanmaktadir (Stern 1992, s. 16).

Nostalji terimine iligkin belirsizlik ve nostaljik pazarlamanin tam anlamiyla bir
teorik ¢erceveye oturtulamamasi pazarlama disiplini iginde nostaljinin kullanimini
biiyilk oOlctide kisitlamaktadir. Farkli disiplinlerdeki nostalji tanimlarindan yola
c¢ikarak, nostaljinin bes farkli boyutundan (duygusal, bilissel, tutumsal, davranigsal ve
sembolik) s6z edilebilir. Her bir boyut nostaljiyi anlamak i¢in farkli bir bakis acisi
sunmasi nedeniyle boyutlar arasinda 6nem bakimindan hiyerarsik bir yap1 olmadigi

sOylenebilir (Zhao, 2007, s. 8).

2.1.2.2. Nostalji Kategorileri

Giiniimiizde bireylerin artan mobiliteleri nedeniyle, gecmisle ilintili bir yer
veya zamana daha az baglilik gdsterdikleri sdylenebilir. Bu nedenle Johannes Hofer’in
nostaljik duygu kavrami, vatan 6zlemi ve sila hasretini ifade etmekte eskiden oldugu

kadar etkili degildir (Eser, 2007).

Sosyoloji perspektifinden nostalji, insanlarin yasam dongiisiindeki temel
degisim ve gecislerde, bireylerin kimliklerine tutunabilmelerini saglayan bir arag
olmustur. Ancak tiim ge¢gmis deneyimler ve donemler ayn1 derecede nostaljik duygular
uyandirmamaktadir. Nostaljik duygulara olan egilim, bireylerin yasam siirecinin
cesitli donemlerinde degisiklik gostermektedir (Eser, 2007). Holbrook ve Schindler
(1996) farkli yas gruplarindan bireylerin tercihlerinin ve ge¢mis deneyimlerindeki
farkliliklarin  nostalji  yatkinliklari1  farkli  bigimlerde etkileyebilecegini One
siirmektedir. Davis (1979) ise, nostalji deneyimini ii¢ grupta incelemistir. Buna gore
nostalji yasayan bir kisi her seyin ge¢cmiste bugiine gore daha iyi oldugunu diisiintir.
Bir baska kisi ise bunu kabul etmek yerine daha fazla analiz eder ve ge¢misin
diisiindiigii kadar iyi olup olmadigini sorgular. Bir diger kisi ise duyumladigi nostalji

hissini nesnellestirme egilimine yonelir.

Holak, Havlena ve Matveev (2006), nostalji kavramini kisisel ve dolayl
deneyim olarak iki farkli boyut altinda degerlendirmektedir. Dolayli deneyim kiiltiirel

etkinliklere veya bir grup iyelerinin paylastigi olaylara dayanmaktadir. Kisisel
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deneyim ise bireye Ozglidiir. Dolayli deneyim, arkadalaring veya aile fertlerinin
aktardig1 hikayelere, kitap, film vs. diger kitle iletisim araglarindan edinilen bilgiye
dayanmaktadir. Dogrudan deneyim ise bireyin kendi yasam siirecindeki kesitlere

dayanmaktadir (Holak, Matveev ve Havlena, 2007, s. 649-650).

2.1.2.2.1. Kisisel (Gercek) Nostalji

Kisisel nostalji, bireylerin bizzat kendileri tarafindan deneyimledikleri an1 ve
duygulardan olugmaktadir (Baker ve Kennedy, 1994, s. 171). Bireye 6zgii olusu,
nostaljik nesne, yer, kisi vs. ile dogrudan deneyimi ifade etmektedir (Havlena ve
Holak, 1996). Yasanmis ge¢misi olumlu anlamda akla getirme olarak da adlandirilan
kisisel (gercek) nostalji, bireyin ¢ocukluk ya da yasaminin diger zamanlarindaki
siislenmis belleginden olusturulan, ge¢misin olduk¢a duygusallastirilmis bir
goriiniimidiir. Kisisel nostaljide, bireyin kendisine ait anilar1 filtrelenir ve bir

ideallestirme mekanizmasindan gecerek derlenir (Ozhan, 2015).

Kisisel nostalji pazarlama bakis agisindan ele alindiginda ise, bireyin hayal
giiciine dayali olmasindan ¢ok bireyin anilarina dayanmasi nedeniyle etkili bir

pazarlama unsuru olarak goriilmektedir (Spaid, 2013).

2.1.2.2.2. Kisiler Arasi Nostalji

Kisiler arasi nostalji, kusaklar arasi etkilesimlerin sonucunda kisilerin yakin
¢evresinin yasanti ve anilarindan bir tecriibeye veya o doneme ait nesne ve olaylara
kendi zamanindan bir kagis olarak, kendisine ait olmasa da o doneme ait seyleri
idealize ederek nostalji hissini yasamasi olarak tanimlanmaktadir (Stern, 1992).
Tanimdan hareketle de dogrudan kisiler arast temasla elde edilen dolayh

deneyimlerden elde edildigi ifade edilebilir (Havlena ve Holak, 1996, s. 38).

Bireyler toplum ic¢inde yasar ve yasadiklari toplum ile siirekli etkilesim
halindedirler. Kisiler; aile, arkadas, referans gruplar1 vb. gruplarla etkilesime geger ve
tiim bunlarin deneyimlerinden yola ¢ikarak nostalji olustururlar (Keskin ve Memis,
2011, s. 194). Orneklemek gerekirse; bir ¢ocuk igin ebeveynlerinin anilarmin yani sira

kendisinin ebeveynleriyle ilgili anilart kisiler arasi nostaljiyi olusturmaktadir. Bu
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nedenle, kisiler arasi nostaljinin kisisel nostaljiye nispeten daha az yogun duygular

uyandirmast muhtemeldir (Holak, Havlena ve Matveev, 2006, s. 196).

2.1.2.2.3. Kiiltiirel (Toplu) Nostalji

Kiiltiirel veya toplu nostalji, bir kiiltiiriin temsili olan ge¢gmise duyulan 6zlem
duygusu olarak agiklanmaktadir (Demir, 2008, s. 31). Kiiltiirel nostaljiyi olusturan
duygu, kiiltiiriin diger iiyeleri ile bireyin baglantisin1 ifade etmektedir. Bu nedenle

ortak semboller kiiltiirel nostalji i¢in bir dayanaktir (Havlena ve Holak, 1996, s. 38).

Bu nostalji kategorisi pazarlama agisindan dikkat ¢ekici bir 6zellige sahiptir
(Spaid, 2013). Tiirk kiiltiirtindeki dini bayramlar gibi aile ve akrabalar ile bir araya
gelinerek  paylagimlarda bulunulan giinler, kiiltirel nostalji gergevesinde
degerlendirilebilir. Ornegin; bir sekerleme markasi, reklamlarinda bayramlarin
Onemini vurgulayarak unutulmaya yiiz tutan toplumsal deneyimleri canlandirmaya
calismis ve kiiltiirel nostaljiyi bu anlamda pazarlamada kullanmistir (Gokaliler ve

Arslan, 2015, s. 246).

2.1.2.2.4. Canlandirilmis Nostalji

Bu nostalji kategorisi; tarihsel nostalji (Stern, 1992), kusaklar arasi nostalji
(Davis, 1979) ya da canlandirilmis nostalji (Baker ve Kennedy, 1994) olarak
adlandirilmaktadir. Canlandirilmis nostalji gercek olana ulagmanin miimkiin olmadigi
kosulda, olusan nostaljidir. Dolayl olarak tecriibe edilen gecmise olan 6zlemi ifade
etmektedir. Tarihin herhangi bir doneminde gergeklesen bir olay1 yasamamis olmasina
ragmen bir kiginin bu olaya kars1 6zlem duymasi canlandirilmis nostaljiye bir 6rnektir.
Dolayisiyla, birey bir objenin temsil ettigi olay1 gergekte hi¢ yasamamis olmasina
ragmen nostaljik hissedebilmekte ve bir objeye sembolik anlamlar yiikleyebilmektedir
(Eser, 2007). Canlandirilmis nostalji kisinin kendi kiiltiirel tarihini i¢erebilmesinin
yani sira, farkl bir kiiltiirel ¢cevreye 6zlemi de yansitabilmektedir (Havlena ve Holak,

1996).

Hayali olarak yeniden yaratilan bir gegmise dayanan canlandirilmis nostalji,
giinliik yasamdan uzak ge¢cmisteki daha {istiin olarak hatirlanan ve idealize eden bir

zaman dilimine kagma arzusunu da ifade etmektedir. Bu hayal, gegmisteki eserlerin
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sanatsal tasvirleri, aile ve kiiltiirel tarihlerle beslenebilmektedir (Stern 1992). Bir miize
ziyareti, biyografik bir roman, bir belgesel ile sevilen bir kisinin hikayeleri ve

yorumlariyla da animsanabilmektedir (Eser, 2007).

Kisiler aras1 nostalji, kendi nostaljilerini anlatan kisiler ile kisisel iligskilerden
kaynaklanirken, canlandirilmis nostaljinin temelinin kisisel olmayan iletisime
dayandig1 sOylenebilir (Havlena ve Holak, 1996). Bunun yaninda, kisisel nostalji
kisisel olarak hatirlanan gegmisi ideallestirdigi gibi, canlandirilmis nostalji de hayal

giiciine dayanarak yeniden olusturulan ge¢misi ideallestirir (Stern, 1992, s. 16).

2.1.2.3. Nostalji ve Pazarlama iliskisi

1950-1965 yillarinda dogan baby-boomer kusaginin nostalji sever ve
gecmisine baglh bir kusak olmasi, pazarlama aragtirmacilarinin nostaljinin ge¢cmisle
bag kurmaktan hoslanan tiiketicilerle marka arasinda koprii olabilme roliinii fark
etmeleri ile nostalji kavrami 1990’11 yillarin bagindan itibaren pazarlama ekseninde

incelenmeye baglamigtir (Gokaliler ve Arslan, 2015, s. 242).

Nostalji, insanlarin ge¢cmisteki giizel giinleri, cocukluk ve genglik cagindaki
anilar1 ile ilgilidir ve ge¢mis hakkinda olumlu tiiketici tepkileri olusturmaktadir
(Davis, 1979; Goakliler ve Arslan, 2015, s. 243). Bu nedenle nostalji yasatan {iriinler
ve hizmetler, somut faydalarinin 6tesinde anlamlar ifade etmekte ve bireylerin anilari
ile esleserek bir haz kaynagi olabilmektedir (Baker ve Kennedy, 1994, s. 169). Bu
nedenle tiiketicilerin kendilerine yakin hissettikleri ve geg¢misteki giizel anilarim
cagristirdiklarii  diigiindiikleri obje, imaj, sembol vs. markalar tarafindan bir

pazarlama araci olarak kullanilmaktadir (Rytel, 2010).

Son yillarda tiiketicilerin hayatlarindan memnun olmamalar1 ve gegmise gefi
donme istekleri pazarlamada gegmise 6zlem anlamina gelen nostaljinin kullaniminin
artmasina neden olmustur (Hirsch, 1992, s. 392). Nostalji, tliketici davraniglarin
duygusal ve biligsel olarak etkileme kapasitesine sahiptir (Sierra ve McQuitty, 2007,
S. 99). Yani sira tiiketicilerin ge¢mis hakkindaki tutumlar1 da, tiiketim kararlarim
etkileme potansiyeline sahip oldugundan gen¢ bir bireyken satin alinan iirlinlerin
yetiskin bireyler haline gelindiginde de tercih edilme olasiligi oldukca yiiksektir
(Sierra ve McQuitty, 2007, s. 100). Ancak geg¢mise duyulan O6zlemin tiiketim
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tercihlerine etkisi, nostalji egilimine bagl olarak farklilik gostermektedir. Nostaljiye
olan egilimin kisilerin orta yaslar1 ve emeklilik yillarinda zirve yaptig1 genel kabul
goren varsayimdir (Davis, 1979, s. 17). Lakin; teknoloji c¢agi ile beraber sanal
iliskilerin artmasi, bireylerin birbirine yabancilagsmasi ve mekaniklesme gibi nedenler
geng bireylerin gegmisi daha samimi ve sicak gérmesine sebep olmaktadir. Bu nedenle
de nostalji yalnizca ileri yastaki bireylere 6zgli bir kavram olmaktan ¢ikmakta; internet
ve sosyal medyanin giinliik yasama entegre olmasi ile geng yaslardaki bireylere de

hitap eden bir olgu haline gelmektedir (Morgiil, 2017, s. 2).

Nostaljiye dayali pazarlama ¢abasi yalnizca orta yas ve yash tiiketiciler odakli
olmanin &tesinde, gegmisle bag kurmak isteyen post modern tiiketiciye odaklidir. Bu
yoniiyle nostalji, post modern tiiketici i¢in ge¢cmisle bag kurmada énemli bir unsurdur
Dolayisiyla nostalji kapsaminda gergeklestirilen pazarlama etkinlikleri kedini
gecmisle iliskilendiren post-modern kisilere yonelik bir uygulama oldugu soylenebilir.
Bu ¢esit pazarlama uygulamasi eski zamanlar olarak tabir edilen giinlerdeki tirtinlerin
ve zihinlerdeki sembollesmis O6gelerin hatirlatilmasiyla gergeklestirilebilir (Demir,
2008, s. 32). Post modern c¢agin pazarlama etkinliklerinde nostalji kullanimi
incelendiginde de; sanat¢ilarin “best of” albiimleri piyasaya siirmesi ve eski

sarkilardan olusan nostalji albiimlerine talebin ¢ok olmasi 6rnekleri géze carpmaktadir

(Eser, 2007).

Nostalji, pazarlama caligmalarinda kokliilik ve gilivenilirlik ile ge¢mise
duyulan o6zlemi One ¢ikarmak i¢in kullanilmaktadir. Tutundurma faaliyetleri
kapsaminda, iirlin ve hizmetlerin nostaljik 6gelerle sunulmasinda orijinallik sunan
marka ad1 ve logosu; kokliiliik izlenimi veren ge¢misin izlerini yansitan paketler ve
ambalajlar ile reklamlarda iinliiler ve efsanevi olaylarin kullanilmasi, unutulmayan
miizikler, kiiltlire ait mit, inanis ve gelenekler 6nemli rol oynamaktadir (Eser, 2007).
Bu nedenle iirlin ve hizmetlere ait mesajlarin tiiketicilere daha etkili ulagmasi

acisindan, nostaljik ogeler iceren tutundurma faaliyetlerinin daha etkili olacag: ifade
edilebilir.

Nostalji unsurlart olumlu ¢agrisim yapmasi agisindan pazarlamada giderek
daha fazla goriiniir hale gelmistir. Nostaljinin olumlu duyumsama olusturmasina
iligkin olarak Ogrenciler iizerinde gerceklestirilen bir calisma Ornek gosterilebilir.

Wildschut, Stephan, Sedikides, Routledge ve Arndt (2008) ¢alismalarinda, ingiliz ve
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Amerikal1 lisans 6grencilerinden hayatlarindaki nostaljik bir olay hakkinda kisa bir
anlatim yapmalarin1 ve olayin onlara kendilerini nasil hissettirdiklerini yazmalarim
istemiglerdir. Caligma neticesinde nostaljik anlatilarda mutluluk ve {iziintiiniin es
zamanl ifadesinin siradan olaylardan daha yaygin oldugu goriilmiistiir. Ayrica ayni
aragtirmacilar benzer sekilde, Ogrencilerinden hayatlarindaki nostaljik bir olay
hakkinda mutluluk ve iizlntilerini derecelendirmelerini istemislerdir. Calisma
neticesinde siradan ve olumlu olaylarin hatirlanmasi nadiren hem mutluluga hem de
lizlintiiye yol agsa da nostaljik bir olayin hatirlanmasinin ardindan bu tiir bir birlikte
hareketlenmenin ¢ok daha sik olustugu goriilmiistiir. Sonug¢ olarak; 6grencilerin
anlatimlart ayrilik, hayal kiriklig1 ve hatta aci kayiplar1 igermelerine ragmen nostaljik
olaylar tiziintiiden ¢cok mutlulugun daha sik ifadelerini iceriyordu ve iiziintiiden ¢ok

daha yiiksek diizeyde mutluluk uyandiriyordu.

Farkli disiplinlerin nostalji tamimlarinda; duygusal, bilissel, tutumsal,
davranigsal ve sembolik olarak adlandirilan bes farkli boyutun nostalji olgusunun
anlasilmasinda kullanildig1 gériilmektedir (Ozhan, 2015, s. 75). Nostalji tanimlarmnimn
pek cogu, bu bes boyuttan biri veya birkagmi barindirmaktadir. Her boyutun
pazarlamada nostaljinin tanimlanmasinda kendine 6zgii bir rolii olsa da pazarlama
perspektifinden olusturulacak bir nostalji tanimi i¢in duygusal ve sembolik
boyutlarinin daha ¢ok dnem tasidig1 sdylenebilir. Buna gore yapilacak bir tanimda
nostaljinin duygusal ve sembolik unsurlarin kullanimiyla pazarlamacilarin

olusturdugu olumlu bir duygu oldugu ifade edilebilir (Zhao, 2007, s. 8-28).

Son olarak nostaljinin pazarlamada giderek popiiler hale gelen bir fenomen
olmasinin nedenleri incelendiginde, pazarlama literatiirii birkag teori 6ne siirmektedir.
Bunlardan ilki, tiiketicilerin yaslandik¢a, giderek daha ¢ok nostalji egilimli hale
geliyor olmalar1 ve bu duygularini tiiketim karar siirecinde bir unsur olarak kullaniyor
olmalaridir (Spaid, 2013, s. 418). Nostaljinin pazarlamada giderek popiiler hale
gelmesine sebep ikinci teori; tiikketicilerin mevcut yasamlarindan giderek daha fazla
memnuniyetsizlik duymalar1 ve bunun nihai sonucu olarak ge¢gmise 6zlem duymalari
ve gegmise donmeye ¢alismalari oldugu ifade edilebilir (Hirsch, 1992). Son teori ise;
bireylerin bir tiiketici olarak, ait olma ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla nostaljik
tirtinleri tercih edebildikleridir. Ait olma ihtiyacini yerine getirememis tiiketicilerin,

nostaljik  trtinleri  tiikettikten sonra bu ihtiyaglarinin  yerine  getirildigi
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gozlemlenmektedir (Spaid, 2013, s. 418). Tiim bu teorilere ek olarak; pazar liderligini
koruma gayesindeki markalarin, imitasyon teknolojileriyle kolay taklit edilebilir hale
gelmesi nedeniyle tiiketicilerde giiven ve sadakat hissini yaratacak iletisim
faaliyetlerine ihtiya¢ duymasi pazarlamada nostaljinin 6nemli bir olgu olmasina kanit
teskil etmektedir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003). Yukarida bahsi gecen tiim
gerekeeler, nostaljinin pazarlama faaliyetlerinde giderek artan bir Oneme sahip

olduguna isaret etmektedir.

2.1.2.4. Nostalji ile Retro Pazarlama iliskisi

Geri, geriye, tersine, gecmise yonelik gibi anlamlara sahip retro kavramu,
Ingilizce kokenli “retrospective” kelime kokiinden tiiremektedir. Kavramin pazarlama
ile iliskisi 1se ge¢mis zamanda kullanilan {irin ve hizmetlerin yeniden
canlandirilmasiyla olusmustur. Bu kapsamda retro pazarlama i¢in, gegmiste popiiler
olan iriinleri bugiiniin teknolojisi ile birlestirerek kisilerin geg¢mise yonelik
egilimlerini yine bugiiniin pazarlama tekniklerine uygulayan bir pazarlama tiirii oldugu
ifade edilmektedir (Keskin ve Memis, 2011, s. 192).

Nostaljik tiiketim aktiviteleri araciligiyla, tiiketiciler gergekte gecmise
donemeseler bile gegmisi yeniden canlandirabilme firsatina sahip olmaktadir (Stern,
1992). Retro pazarlama da bu anlamda nostaljiyi bir pazarlama teknigi olarak
kullanarak ge¢misteki iiriin ve hizmetleri bugiine tagimay1 amaclamaktadir (Keskin ve
Memis, 2011). Ancak retro pazarlama ve nostaljik pazarlama birbirinden farklh
kavramlardir. Retro pazarlama, nostaljiden yararlanarak markalarin iiriin ve hizmetleri
ile bireylere ge¢cmislerini animsatmay1 amaglamaktadir. Retro pazarlama faaliyeti
kapsaminda gecmisteki iiriin revize edilmektedir. Revize edilen {iriin gegmisteki
irlinlin baglamindan koparilmadan giiniin modern teknolojisi ile tliketiciye arz
edilmektedir. Benzer sekilde retro markalarin da, nostaljik markalardan farkli olarak
eski algisi ile nostalji sunan, ancak revize ve modernize edilmis iirlinler sunan yeni

markalar oldugu ifade edilebilir (Brown, Kozinets ve Sherry, 2003).
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2.1.2.5. Nostalji ve Tiiketim iliskisi

Tiiketim tecriibesinde nostaljinin roliinlii saptamaya yonelik olarak yapilan
arastirmalar, nostaljinin tiiketicilerde farkli tematik bigimlerde olustugu yoniindedir.
Bu tematik bi¢imler; duyumsal tecriibeler, memleket, yasamda doniim noktalari,
sevilen birisinden alinan hediye, emanet, 6zgiirliik hissi, sanat ve eglence, basar1 ve
yetki ile yaraticilik olarak siralanmaktadir. Bahsi gecen bicimler asagida

aciklanmaktadir (Eser, 2007, s 125):

Duyumsal tecriibeler: Geng¢ yaslarda kullanilan bir parfiimiin kokusunun

bireyleri o yillara geri gotiirmesi.

Memleket: Bireylerin dogdugu, c¢ocuklugunun gectigi veya uzun yillar
yasadiklart bir yere ait fotograflarin goriilmesiyle orada ge¢mis zamanlarin

animsanmasi.

Yasamda doniim noktalari: Anne-babanin cocuklar1 icin aldiklart ilk
kumbara ve hem anne-baba hem de ¢ocugun bu kumbaray1 ¢agrigtiran bir sey

gordiiklerinde o zamanlarin animsanmasi o giinlere ait anilarin hatirlanmas.

Sevilen bir kisiden ahna hediye: Ik erkek/kiz arkadasin hediyesinin

unutulmamasi vb.
Emanet: Aile biiytiklerinden bir objenin korunarak nesillerce aktarilmas.

Ozgiirliik hissi: Tek basina gergeklestirilen ilk seyahatler, ilk kez evden
ayrilma ve o zamanlarda kullanilan esyalar, otobiis ucak biletleri, gidilen yerlerin

animsanmas.
Sanat ve Eglence: ilk alman kitap, tiyatro, film vb.

Basan ve Yetki: Bir tenis raketiyle kazanilan miisabakadan dolay1, o tenis

raketine olan baglhlik.

Yaraticihk: Kiiciik yaslarinda kullandigi c¢algi aletini daha sonraki yillarda

basarili bir sanatg¢1 olduktan sonra da kullanarak hatirlamasi.

Nostaljinin kullanildig1 pazarlamanin hedefinde post modern tiiketici vardir.
Post modern tiiketici, ge¢misle bag kurmaktan olduk¢a haz alan, gelecegi
diisiinmekten hoslanmayan, gelecegin getirdigi belirsizliklerden kaginan bireydir. Bu

sebepten dolay1 post modern tiiketicinin gegmise yoneldigi ifade edilebilir. Onun igin
28



ne yapacak oldugundan ¢ok ne yapmis oldugu cok daha fazla 6nem teskil etmektedir.
Ayrica post modern tiiketici duygusallik, tutku ve sosyal bir bag arayisinda
oldugundan ge¢misteki ozlem duyulan giinleri yeniden yasatabilecek tiikketim
deneyimlerine oldukc¢a meyillidir (Holbrook, 1993, s. 245; Shindler ve Holbrook,
2003, s. 275).

Nostalji, post modernizmin énemli bir unsurudur. Bu nedenle post modern
cagin pazarlama faaliyetlerinde ve tiiketici davranislarinda nostaljinin etkileri
azimsanamaz derecededir. Pazarlama faaliyeti ve tiiketici davranisi olarak sanatcilarin
unutulmaz sarkilarindan olusan nostalji albiimlerini piyasaya siirmeleri ve bunlarin
¢ok satmasi O6rnek gosterilebilir (Eser, 2007, s. 126). Ulusal bir market zincirinin bir
takim trlinleri eski ambalajlart ile reyonlarinda tiiketici ile bulusturmasi, bir mobil
telefon iireticisinin bir doneme damgasin1i vurmus ve klasiklesmis modelini tekrar
tiikketici ile bulusturma girisimi ve tiim bunlarin tiiketici tarafindan talep goérmesi

verilebilecek diger orneklerdir.

2.1.2.6. Nostalji Egiliminin Ol¢iimii

Holbrook ve Schindler (2003, s. 108) nostaljiyi, bir bireyin ¢ocuklugunda,
gencliginde, erigkinliginde ve hatta bazen dogumundan dnce yaygin olan nesneler,
yerler, kisiler vb. ile deneyimlerine iligskin genel sempati veya olumlu tutum olarak
tanimlamaktadir. Fairley (2003, s. 287-288) ise nostaljiyi kisinin gengken, sosyallesme
veya medya araciligiyla dolayli olarak 6grendigi insanlar, yerler, deneyimler ve
benzerine yonelik genel sempati, olumlu tutum ya da duygu olarak tanimlamaktadir.
Gecmisten hoslanan birinin gencken kullandigi bir iirline yetiskin biri haline
geldiginde de talep gostermesi olduk¢a muhtemeldir. Bu nedenle ge¢cmisle ilgili
tutumlarin tiiketicilerin kararlarin1 etkilemede bir potansiyele sahip oldugu
sOylenebilir. (Sierra ve McQuitty, 2007, s. 100). Tiiketicilerin nostalji egilimlerinin
Olglimlenmesi  duygusallik  temelli pazar bdlimlendirmenin  daha iyi

gerceklestirilmesine imkan saglamaktadir (Holak, Havlena ve Matveev, 2006).

Bireylerin nostaljik duygu yasamaya olan egilimi, nostalji egilimi 6l¢iim
araglar1 ile yapilmaktadir. Bireylerin yasam siireci ve kisilik faktorleri nostalji
egilimini etkileyen unsurlar olmasi nedeniyle de nostalji egilimini 6lgen bu araglarin

verileri nostaljik egilimli tliketicilerin daha i1yi taninmasina ve duygusalliga dayanan
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tilkketici pazar boliimlerinin daha anlasilir olmasina olanak saglamaktadir (Holbrook,

1993; Holak, Havlena ve Matveev, 2006; Merchant ve Rose, 2012).

Ancak tiiketici davranislar literatiirli incelendiginde, nostalji egilimini 6lgen

araclarin gelistirmesine yonelik az sayida ¢alismanin oldugu goriilmektedir.

2.1.2.6.1. Nostalji Dizini (Endeksi)

Holbrook (1993) tarafindan gelistirilen Ol¢ek, bireylerin nostalji egilimini
saptamaya calisan az sayidaki oOlcekten birisidir. Holbrook (1993) tarafindan
gelistirilen O6lgek (Nostalji Dizini) sembolik ve faydaci cesitli iirliin kategorileri
tercihlerini tahmin etmek i¢in kullanilan pazarlamanin en popiiler nostalji 6lgtim

araclarindan birisidir.

Nostalji Dizini, literatiirdeki diger tanimlara gore marjinal sayilabilecek bir
nostalji tanimini1 temel almaktadir. Bu nostalji goriisiine gore, sebepler nostaljiyle,

sonuglar ise tercihler ile sinirlandirmaktadir (Hallegatte ve Marticotte, 2014, s. 84).

Holbrook’un Nostalji Endeksi, nostaljinin, ge¢misin giinlimiizden ve
glinlimiiziin de gelecekten daha iyi oldugunu diisiinmekle ayni1 oldugu diistincesine
dayal1 gelistirilmistir. Bunu yaparken, Holbrook’un nostalji egilimi 6l¢egi, ge¢mis ile
bugiinii ve bugiin ile de gelecegi kiyaslamaya zorlamaktadir (Hallegatte ve Marticotte,
2014, s. 85).

2.1.2.6.2. Holak, Havlena ve Maatveev Nostalji Egilimi Ol¢egi

Havlena ve Holak nostalji egilim dl¢egi i¢in 2000 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri ve Japonya’da yasayan katilimcilar ile nitel calismalar gergeklestirmislerdir.
Olgegin orijinal dili Ingilizcedir. Arastirmacilar bu nitel calismalarinda katilimcilardan
nesneler, olaylar ve kisilere ait nostaljik deneyimlerini yazili olarak ifade etmelerini
istemis ve elde ettikleri verileri nitel analizlere tabi tutmuslardir. Daha sonra
gelistirdikleri nostalji egilimi Olgegini Rus katilimcilar ile farkli bir calismada
tekrarlamiglardir. Arastirmacilar bu ¢calismada da benzer bir yontemle katilimcilarin
nesneler, olaylar ve kisilerle ilgili olarak deneyimlerini igeren verileri nitel analizlere

tabi tutmuslardir. Sonrasinda ise Holbrook (1993)’un nostalji 6lgegini ve kendilerinin
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olusturduklar1 6lgegi tamamlamalarini istemislerdir. Bu yoniiyle Holbrook (1993)
nostalji dizini ile ayn1 kavramsal kokene sahip olduklar sdylenebilir (Hallegatte ve
Marticotte, 2014, s. 86).

Bu 6lgegin yedi sorudan olusan kisitli bir formu Gokaliler ve Arslan (2015)
tarafindan bir retro pazarlama aragtirmasinda kullanilmistir. Giizel ve Okan (2016)
tarafindan da nostalji igerikli reklamlarin etkisini arastiran bir ¢alismada ol¢egin
Gokaliler ve Arslan (2015) tarafindan kullanilan Tiirk¢e formundan faydalanilmstir.
Ayrica, Ozhan ve Altug (2017) tarafindan &lgegin Tiirkgeye uyarlanmasina yonelik
calisma yapilmistir. Olusturlan Tiirk¢e formu i¢in gegerlilik ve giivenilirlilik testleri
gerceklestirilmistir. Arastirmacilarin bulgularma gore, nostalji egilimi 6lgeginin

Tiirk¢e formunun yiiksek diizeyde giivenilir ve gecerli oldugu saptanmistir.

2.1.2.6.3. Southampton Nostalji Ol¢egi

Southampton Nostalji Olgegi (Southampton Nostalgia Scale “SNS”),
Routledge ve galisma arkadaslari tarafindan olusturulmustur. Bes maddeli 6l¢ege
daha sonra iki madde daha eklenmis ve bu yedi maddeli 6l¢ek ilk olarak Barret ve
arkadaslar1 (2010) tarafindan kullanilmistir. Olgekte katilimcilarin nostaljiye olan
egilimi yedi soru ile belirlenmeye calisilmaktadir. Katilimelar her bir ifade icin
hissettigi nostalji sikligin1 (1=hi¢ degil — 7=cok fazla) degerlendirme formunda
isaretler. Ilk dort soru nostaljik etkilesim sikligini degerlendirirken diger ii¢ soru ise
nostaljik etkilesime verilen 6nemi degerlendirmektedir. Diger nostalji dl¢eklerinden
farkli olarak SNS ifadelerinde nostalji sozciigii iceren tek nostalji egilimi dlgegidir

(Hallegatte ve Marticotte, 2014, s. 87).

Southampton Nostalji Olgegi son yillarda birgok arastirmada faydalanilan bir
ara¢ olmus ve farkli iilkelerdeki arastirmacilar tarafindan kendi dillerine uyarlanarak
gegerlilik ve giivenilirlilik ¢alismalar1 yapilmigtir (Abakoumkin, Hepper, Wildschut ve
Sedikides, 2019; Bialobrzeska, Elliot, Wildschut ve Sedikides, 2019; Biskas, Cheung,
Juhl, Sedikides, Wildschut, ve Hepper, 2019; Luo, Way, Welker, DeWall, Bushman,
Wildschut, ve Sedikides, 2019; Wildschut, Sedikides ve Alowidy, 2019; Cheung,
Hepper, Reid, Green, Wildschut ve Sedikides, 2020; Juhl, Wildschut, Sedikides,
Diebel, Cheung ve Vingerhoets, 2020; Sedikides ve Wildschut, 2020).
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Yapilan literatiir taramasinda Tirkiye’de Southampton dlgeginin kullanildig:
iki adet calismaya rastlanmustir. Bu o6lgek, Ozhan ve Altug (2017) tarafindan
demografik degiskenler acisindan nostalji egilimini belirlemeye yonelik bir
arastirmada kullanilmustir. Ayrica Olgekten, Morgiil (2017) tarafindan nostaljik

reklamlarin marka tutumuna etkisini arastiran bir calismada faydalanilmistir.

Cizelge 2. Southampton Nostalji Olcegi

Sizin i¢in nostalji ne kadar degerlidir?

Nostaljik deneyimleri akliniza getirmek sizin igin ne kadar 6nemlidir?
Nostaljik hissetmek sizin i¢in ne kadar 6nemlidir?

Nostaljik hissetmeye ne kadar egilimlisiniz?

Ne kadar siklikla nostalji yasiyorsunuz?

Genel olarak, ne siklikta nostaljik deneyimleri akliniza getiriyorsunuz?
Ozellikle, ne siklikta nostaljik deneyimleri akliniza getiriyorsunuz? (liitfen bir yamit: seciniz)
_Giinde en az bir kez

___ Haftada ii¢ ya da dort kez

__Yaklasik haftada iki kez

___ Yaklasik haftada bir kez

___Aydabiryada ikikez

_ Iki ayda bir kez

_Yilda bir ya da iki kez

R e e R

Kaynak: http-1.

2.1.2.6.4. Batcho Nostalji Olgegi

Batcho’nun nostalji 6l¢egi ise, kisinin kisisel ge¢cmisinin ¢esitli yonlerine
0zlem olarak tanimlanan kisisel nostaljiyi 6l¢mektedir. Dokuz puanli 6lgekte (1 = hig,
9 = ¢ok) katilimcilar geng ¢aglarina ait yirmi 6genin her birini ne dlgiide 6zlediklerini
derecelendirirler. Batcho'nun (1995) 6lgegi, 6l¢ek maddeleri araciligiyla katilimeilarin
gecmisi (oyuncaklar, televizyon sovlari, toplum gibi) ne kadar 06zlediklerini
belirlemeyi amaglamaktadir. Ancak bu 6lgegin nostaljinin sadece bir yoniini 6lgmesi
ve diger olceklerde oldugu gibi boyutsal bir tasniflemeden yoksun olusu olumsuz

yorumlanabilir (Hallegatte ve Marticotte, 2014, s. 86).
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2.1.3. Turistik Tiiketim

Bu baslik altinda tiiketim ve tiiketici kavramlari, tiikketici davranisi, pazarlama
ve turizm disiplinleri ve tiikketim davranislari iliskisi, satin alma davranisi ve satin alma

karar siireci konulari ele alinmustir.

2.1.3.1. Tiiketim Kavrami

Tiiketim, tretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim,
istihlak, tiretim karsiti durum ve tiiketme isi olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2020).
Tiiketimin en temelde iki sekilde meydana geldigi sOylenebilir. Bunlardan ilki dogal
cevrenin sundugu, diger bir ifade ile insan eliyle iiretilemeyen su ve hava gibi
unsurlardir. Tkincisi ise makine gibi araclar da kullanilarak insan tarafindan olusturulan

tikketim unsurlaridir (Modigliani ve Brumberg, 1954).

Ikinci unsurda belirtilen yoniiyle tiiketim tarihsel siirecte biitiin bilimlerin
ilgilendigi bir kavram olmustur. Bu siirecte onceleri liretimin, tiiketimden daha etkili
ve onemli oldugu diisiiniiliirken 20. ylizyildan itibaren ise sanayi devriminin etkileri
neticesinde tiiketim olgusuna olan ilgi artmustir. Sanayi devriminin etkileri ve
teknolojideki gelismelerle {iretim kapasitesi genislemis ve insan ihtiyaglarin
karsilayacak mallarin iiretimi hizlanmistir. Bunun en nihai sonucu olarak, hizli
tiretimin olusturdugu arz orani tiiketim oranini1 asmis ve tliketim olgusu daha fazla
tartisilir hale gelmistir. Dolayisiyla ihtiyagtan fazla iiretilen {irtinlerin tliketici
tarafindan tercih edilmesi i¢in gosterilen ¢aba, tiilketim kavrami ve anlayisina olan

meraki artirmistir (Barakazi, 2019).

Bahsedilen yoniiyle ekonomik bir problem olarak degerlendirilen tiiketim
kavrami, post modernizmle birlikte bu eksenden ayrilmis ve kiiltiirel bir olgu olarak
incelenmeye baglamistir. Tiiketilenin yalnizca bir ihtiya¢ ve buna bagli bir nesne
olmadigi, bununla birlikte gostergeler, imajlar, hayaller ve hazlar da oldugu fikri

ortaya ¢cikmistir (Yaniklar, 2006).
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Oziinde bir seyleri kullanmak, bitirmek ve tiiketmek anlamlariyla tiiketim
kavrami olumsuz bir kavram olarak da nitelendirilmistir. Olumlama ya da
olumsuzlamanin Gtesinde tiiketim; bireylerin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel
acidan mesru ve mesru olmayan ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in harcanan maddi veya

manevi degerlerin kullanilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Torlak, 2000, s. 17).

Giliniimiizde ise tiiketim; yalnizca temel ihtiyaclarin kargilanmasina yonelik bir
faaliyet olmanin Otesinde, kiiresellesme ve popiiler kiiltiiriin etkisiyle birlikte
geleneksel islevinden ¢ok farkli bir boyutta, kisilerin istek ve arzularinin tatmin
edilmesi, kimlik olusturma ve statii gostergesi olma gibi yeni anlamlar edinmistir.
Digerlerince kabul gérme ve prestij elde etme ihtiyacinin karsilandigi bir eylem formu
ve faaliyet bicimi oldugu da ifade edilmelidir. Kiiltiirel manada ise kisilerin
duygularini sergilemek ve ¢evre iletisime gegmek i¢in bir ara¢ oldugu sdylenebilir

(Kahvecioglu, 2004, s. 42).

2.1.3.2. Tiiketici Kavrami ve Tiiketim Davranisi

Tiiketici, sahsi istek, arzu ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in ekonomik degere
sahip mal ve hizmetleri satin alan ve alma egilimine sahip kisi veya kurulus olarak
tanimlanabilir (Rizaoglu, 2003, s. 41). Tanimdan anlasilacagi {lizere tiiketici
kavraminin temelinde kisilerin ihtiyag ve istekleri vardir. Thtiyac tatmin edilmemis
insan diirtiisiidiir. Istek ise bireylerin ihtiyaclarini karsilamak icin mevcut secenekler
icinden elde etme ya da sahip olma arzusu gosterdikleri seylerdir (Altunisik, 2009, s.
10-11). Daha kapsamli olarak tiiketici; ihtiyaglarla donatilmis, zevklerine uygun tercih
gerceklestiren, ekonomik kaynaklari iiriin ve hizmetleri elde etmek i¢in kullanan, bu
eylemlerin sonucunda da fayda elde ederek tatmine ulasan kisidir (Bakirci, 1999, s.
16).

Bireylerin tiikketim eylemi ekonomi, sosyoloji, psikoloji, hukuk, antropoloji ve
felsefe gibi ¢ok sayida disiplin tarafindan arastirma konusu olmakta ve her bir disiplin
tilketim davranisinin etkilerini kendi ekseninde anlamlandirmaya calismaktadir.

Ornegin Tiirkiye’de beyaz esya tiiketimi yapan bireyler cogunlukla beyaz renk tercih
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ederken, Hindistan’da ise kirmiz renkli beyaz esyalara olan talep daha fazladir (Kog,

2016). Bu yoniiyle tiiketim davranisi sosyoloji biliminin arastirma alanina girmektedir.

Bir hizmet veya iiriiniin alinip satilmasi yalnizca ekonomik bir faaliyet olmanin
cok otesindedir. Bireylerin tiikketim davranislarini etkileyen pek ¢ok farkli karmasik
nedenler bulunmaktadir. Buna gore tiiketici davranisi, kisilerin {iriin, hizmet, fikir ve
deneyimleri seg¢mesi, satin almasi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden
cikarmastyla ilgili siirecleri ve bu siirecleri etkileyen faktorleri inceleyen bir bilimsel
calisma alanidir (Solomon, 2011). Dolayisiyla tiiketici davranisi yalnizca satin alma
sirasinda olanlar1 degil, bu asamadan sonraki durumlari, deneyimleri ve faktorlerle de

ilgilenmektedir (Kog, 2016).

2.1.3.3. Tiiketim Davramsi ve Pazarlama lliskisi

Pazarlamanin iirlin odakli ekseninden ayrilarak daha ¢ok tiiketici odakli hale
dontigsmesi ile bugiin daha fazla tiiketici davranisi bilgisi ve ¢alismalarina gereksinim
duyulmustur (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006). Bunun neticesi olarak tiiketici
isletmelerin karar alan1 kapsaminda 6nemli bir yer teskil etmeye baslamistir. Tiiketici,
pazarlama teori ve uygulamasinin gelisiminde lokomotif rolii iistlenmistir. Oyle ki,
hedef pazar se¢iminden pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesi siireglerine kadar her
asamada tiiketicinin etkisi hissedilmeye baglamigtir (Karabulut, 1989). Gelinen
noktada ise tiiketicileri daha iyi1 anlayan pazarlamacilarin benzer ve farkli tim davranig

diirtiilerini daha 1yi analiz edebildigi ifade edilebilir (Zaltman; 2003).

Tiikketim davranigindaki belirsizlikle alinan pazarlama kararlarinin  ve
uygulanan pazarlama faaliyetlerinin hatali sonuclara neden olmasi muhtemeldir.
Bunun yani sira isletmeler i¢in ekonomik kayiplar s6z konusu olmaktadir. Bu yiizden
tikketim davranisi, bilhassa pazarlama aragtirmalar1 ve bu alanda ¢alisanlar i¢in ¢ok 1yi

anlasilmas1 gereken bir kavramdir (Kog, 2016).

Teknoloji ve insan ihtiyaglar1 es zamanli degisim ve gelisim gosterdiginden,
teknoloji ile gelisen iiriin de bireyin ¢ok boyutlu ihtiyacina gore arz edilmektedir. Bu

cok boyutlu ihtiyag, Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisindeki temel gereksinimlerinden
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kendini gerceklestirmeye dogru uzanan genis bir alana yayilmaktadir. Sonug olarak
modern pazarlama anlayisinin temel gayesinin tiiketici tatminini saglamak oldugundan
yola ¢ikarak; bireylerin psikolojik, sosyal ve kiiltiirel baglamlar temelinde birbirinden
farkl1 ve karmagik bir tiikketim davranisi olusturduklar1 ve basarili olmak isteyen
pazarlama faaliyetlerinin bu karmagsik davraniglart anlamlandirilmasinin nemli

oldugu ifade edilebilir.

2.1.3.4. Tiiketim Davramsi ve Turizm iliskisi

Turizm, devamli yagsanilan yerin disinda, tiiketici olarak dinlenme, eglenme,
kiiltiir gibi ihtiyaclarin giderilmesine yonelik yapilan seyahat ve gecici konaklama
hareketleridir. Turist perspektifinden degerlendirildiginde turizmin; ulagim,
konaklama, yiyecek-icecek, eglence ve dinlenme ihtiyaglarini karsilayan bir hizmet
bileseni oldugu sdylenebilir (Ozen, 2009). Bu turistik mal ve hizmetlerin turistlerce
tilkketilmesi de turistik tiiketim olarak tanimlanabilir. Bir bagka tanima gore ise, olasi
giderleri goz oniinde bulundurarak maddi ve manevi ihtiyaglarini karsilamak isteyen

turistin dogrudan veya dolayli olarak gerceklestirmis oldugu tiiketimdir.

Bahsi gecen tanimlardan hareketle turistik tiiketim gerceklestiren bir kisinin
serbest zaman, ulasim imkani ve belirli bir harcama kapasitesine sahip olmasi
beklenmektedir. Ayrica bu kapasitenin turistik tiiketime harcanmasi igin yeterli

diizeyde giidii ve isteklendirmeye ihtiya¢ vardir (Olali ve Timur, 1988).

Tilketim i¢in Oncelikle ihtiyaci olusturan istek ve arzunun yeterli diizeye
ulagarak talebi meydana getirmesi gerekmektedir. Seyahat, eglence, dinlenme ve
konaklama gibi ihtiyaclara olan talep, insanlarin temel ihtiyaglarina olan talebe
nispeten daha kolay vazgecilebilir bir taleptir (Pollak, 1969). Bu nedenle insanlar i¢in
temel gereksinim olarak goriilen iirlinlerin talebi turistik iirlin ve hizmetlere gore dis
etkenlerden daha az etkilenmektedir. Ornegin 2020 yilinda etkisinin yogun olarak
yasandig1 korona virlis salgini insanlarin seyahat ve tatile olan talebinden

vazgecmesine gerekce iken firinda tiretilen ekmege olan taleplerini etkilememistir.
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Turistik tiikketim, cesitli hizmet bilesenlerinden olugmasi sebebiyle karmasik
bir yapiya sahiptir. Bireyleri turistik {iriin ve hizmetleri tilketmeye iten gerekgelerin
farklt olusu turizme olan talebin esneklik katsayisini artirmaktadir. Yukarida
bahsedildigi gibi insanlar i¢in vazgecilmez temel ihtiya¢ olmamasi sebebiyle meydana
gelebilecek ekonomik kriz, dogal afet, savas ve pandemi gibi tiim diinyay1 etkileyen
durumlarda oldukg¢a basit vazgecme karar1 verilebilen bir tiikketim boyutudur. Turistik
tiriinlerin bireylere yonelik olusu nedeniyle ¢cok hizli degisen ve gelisen insan istek ve
ithtiyaglarim1 takip etmesi zorunlulugunu ortaya c¢ikarmaktadir. Kisa zaman
dilimlerinde ortaya ¢ikan stiratli talep degisimlerine karsi hassas olan turistik tiiketim,
ancak c¢ok daha uzun siireclerde kendini bu degisim ve gelisimlere adapte
edebilmektedir (Olal1 ve Timur, 1988; Usta, 2001; Ozen, 2009).

2.1.3.5. Turizm Tiiketimi

Turistler baz1 yonleri ile standart bir tiiketim yapan geleneksel tiiketiciden
farkli davranmaktadirlar. Bu farkliliklar, satin alma Oncesi asama, ziyaret edilen
yerdeki bir deneyim, bir seyahat unsuru gibi turistik aktivitelerden olusan tiikketim
safhalarinda gozlenmektedir. Satin alma Oncesi ve sonrasi olarak kabul edilen
geribildirim agamasinda bile tiiketim yapan turistin deneyiminin en temel o6zelligi,
ozellikle kendi evi diginda ve daima yasadigi yerden farkli bir yerde olmakla ilgilidir.
Yine tim diger tliketimlerinden farkli bir bicimde, turizm deneyimi turiste
kazandirdig1 psikolojik zenginlesme sebebiyle tiiketicisi lizerinde uzun siireli ve giiglii
bir etkiye sahiptir. Diger tiiketim mallarin aksine, tatil gibi turistik {irlinler daha ¢ok

bireyin hayalleri, eglence beklentisi ve tatminiyle ilgilidir (i¢6z, 2016).

Turizm talebi seyahat eden veya etmek isteyen bireylerin kendi yasadigi
yerlerin digsindaki yerlerde turistik tesisleri ve hizmetleri kullanmasi olarak
tanimlanabilir (Mathieson ve Wall, 1982). Turizm talebi, “insanlarin belli bir zaman
dilimi i¢inde, belirli bir fiyata satin almak istedikleri ya da satin alabilecekleri mal ve
hizmetlerin miktar1” olarak ekonomi disiplini temellinde tanimlanabilir (Cooper,

Fletcher, Gilbert ve Wanhill, 1993).
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Turizm talebinde {i¢ temel unsurdan bahsedilebilir. Bunlardan ilki olan etkin
veya fiili talep turizme fiilen katilan ve seyahat eden bireylerin sayisini ifade
etmektedir. Tkinci temel unsur ise bastirilmis veya potansiyel taleptir. Bu talepte satin
alma giicii eksikligi ya da zaman kisit1 gibi ¢esitli olumsuz kosullar nedeniyle bireyler
seyahat edemezler ve bu talebini bastirirlar. Ancak olumsuz durumlarin degismesi ile
potansiyel olan bu talep etkin talebe doniisiir. Son unsur olan sifir talep ise turistik iiriin
satin alma ve seyahat etme istegi olmayanlar ile hastalik, ailevi sorunlar gibi nedenlerle

seyahate ¢ikma olanagi olmayan kisilerin olusturdugu talep kategorisidir (I¢dz, 2016).

Diger isletmelerde oldugu gibi turizm iirlinii olusturan isletmelerin de
pazarlama basarist biiyiik oranda miisterisi olan turistlerin ne istediklerini, diger bir
ifadeyle tiiketici davranislarint daha iyi anlama giicline baglidir. Tiiketici davranislari
turistik Uriiniin gelistirilmesi pazarlama faaliyetlerinin tiimiine olumlu yonde etki
etmektedir. Turizm isletmelerinin Oncelikle tiiketicinin satin alma davranislarim
incelemesi, bu davraniglar1 etkileyen faktorleri arastirmasi ve analiz etmesi
gerekmektedir. Boylece turistik iiriin ve hizmetleri, isletmenin hedef kitlesi olan
turistlerin istek ve ihtiyaglarina uygun hale getirecek ve buna paralel olarak miisteri

memnuniyeti ve sadakati olusturmaya imkan saglayacaktir (Cigek, 2015).

2.1.3.5.1. Turistik Tiiketici Satin Alma Davranisi

Davranislar zihinsel faaliyetlerin eylemlere yansimis halleridir. Tiiketicinin
zihinsel faaliyeti olan karar alma silirecinin eyleme yansimasi ise satin alma
davranisidir. Cok sayida faktorden etkilenen satin alma davranigi, zihinsel siirecte
baskin olan faktore gore degisiklik gostermektedir (Demirkol, 2016). Tiiketici olarak
bir turistin turistik tiriinden beklentisini etkileyen ve tercihlerinin sekillenmesinde rol
oynayan c¢ok sayida faktor vardir. Tiim bu faktorler farkli zamanlarda oldugu gibi
eszamanli olarak da rol oynayabilmektedirler. Turistlerin davraniglarini etkileyen bu

faktorler Sekil 1’de gosterilmistir (Altunigik, 2009):
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Kaltar ve alt kultir
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Sekil 1: Turist Davranisim Etkileyen Faktorler

Kaynak: Altunisik, R. (2009). Turizm isletmelerinde pazarlamanin temelleri ve iki farkli pencereden
pazarlama yonetimi: Uretici ve tiketici bakis agisi. Aveikurt, C., Demirkol, . ve Zengin, B. (Editdrler)
Turizm igletmelerinin pazarlamasinda 7P ve 7C. Istanbul: Degisim Yaynlari.

Sekil 1°de gosterilen etki faktorleri asagidaki agiklanmaktadir (Altunisik,
2009):

Psikolojik Faktorler: Algilama, tutum ve kisiligi kapsayan psikolojik faktorler
ihtiyacin hissedilmesi ve onun karsilanmasi noktasinda tiiketiciyi etkilemektedir.
Sosyal Faktérler: insanlar sosyal bir ¢evre iginde yasamlarini devam ettirmektedirler.
Bu nedenle bireysel davranislarinin toplumsal bir yoniinlin var oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla da statii, rol, aile, egitim, kiiltiir ve din gibi sosyal faktorlerin tiiketicinin
satin alma davraniginda etkileri oldugu sdylenebilir.

Kisisel Faktorler: Aile, dogum yeri, yas, egitim, sosyal cevre, bos zaman
aligkanliklar gibi faktorlerden olugmaktadir.

Ekonomik Faktorler: Tiiketicilerin maddi imkanlar1 tiiketim davranigina yon veren
en Oonemli etmenlerden birisidir. Yani sira genel ekonomik konjonktiir ve gelecek
beklentileri de tiiketicinin satin alma davranislarinda etkili unsurlardir. Yiiksek gelir
diizeyi satin almay1 tesvik ederken; dar gelir, turizm gibi temel olmayan ihtiyag

giderlerinden kaginmaya ya da harcamanin seklini degistirmeye yoneltmektedir.
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Pazarlama Cabalari: Isletmeler tiiketicilerin satin alma davranislari iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama karmasi adi verilen degiskenlerle
etkilemeye calisirlar. Uriiniin 6zellikleri ve fiyat satin alma davramsinda belirgin
etkiye sahiptir. Tiiketici en diisiik fiyat ile en yiiksek tiriin tatmini isterken, isletme de
karmi en yliksek diizeyde tutmak istemektedir. Tiiketim davranisina dogrudan ancak
yavag bir sekilde etki eden reklam, kisisel satis ve halkla iligkiler ¢alismalari ise
tutundurma degiskeni kapsamindadir. Uriin ve hizmetim tiiketiciye ulagmasiyla ilgili
cabalar1 igeren dagitim ise tiiketicilerin satin alma miktar ve sikliklari iizerinde etkilere

sahiptir.

2.1.3.5.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Karar verme siireci; iki ya da daha fazla secenekten bir tercihte bulunma
stirecidir. Turistlerin {liriin ve hizmet tercihlerini degerlendirirken ne sekilde karar
verdiklerini anlamak, turistleri daha iyi tanimak, analiz etmek ve onlarin tercihlerine

etki etmek agisindan 6nemlidir (Aymankuy ve Ceylan, 2013).

Turizm {iriin ve hizmetlerinin tiiketim karar1 diger iiriin ve hizmetlere gore
olduke¢a karmasik bir siire¢ baslangici olarak degerlendirilmektedir. Bunun nedeni, bir
turistin satin alma kararimin turistik {irlin ve hizmetle ilgili ¢cok sayida farkli iirlin
bilesenine iliskin kararlar1 da kapsiyor olmasidir (Emir ve Avan, 2010). Diger bir ifade
ile makarna satin alma karar siirecinde yalnizca {iriiniin lezzet, kullanim sekli ve daha
onceki tecriibeler gibi smirh etmenler etkili iken, turistik iiriin ve hizmet satin alma
karar siireci turistik {riiniin bir¢ok bilesenden olusan yapisi nedeniyle ¢ok daha

karmagiktir.

Bir turist yalnizca satin alma kararindan 6nce “hangi iilke, bolge veya tatil
yerine gitmeliyim?”, “hangi ulasim seklini kullanmaliyim (hava, deniz ulagimu, tren,
otobiis, hususi otomobil vs.)?”, “ne kadar siire kalmaliyim?”, “yilin hangi zaman
gitmeliyim?”, “ne sekilde seyahat gerceklestirmeliyim (paket tur, bagimsiz seyahat)?”
ve “hangi tur operatdrii veya sehayat acentesini tercih etmeliyim?” gibi bir dizi soruya
yanit aramaktatir. Bu sorular turistlerin tiim siiregte almalar1 gereken tek karar
olmamasi da satin alma karar siirecinin karmasikligini daha fazla arttirmaktadir (Emir

ve Avan, 2010).
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Turizmde satinalma davranist arastirmalari 1970’lerde baslamustir. 11k
arastirmalardaki modellerde satin alma karar siireci asamalar1 farkli sekillerde
degerlendirilmistir. Schmoll (1977) seyahat karar siirecini seyahat arzusu, bilgi
toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar verme seklinde dort asamali ele
almistir. Mathieson ve Wall (1982) ise satin alma karar siirecini seyahat gereksinimi,
bilgi elde etme ve degerlendirme, karar verme, seyahat hazirligi, deneyimi ve
memnuniyet degerlendirmesi olarak bes asamada degerlendirmistir. Moutinho (1987)
ve Correia (2002), satin alma karar siireci modelini karar Oncesi, silireci ve sonrast
seklinde lic asamal1 incelemektedirler. Fakat son yillarda ¢alismalarda sikc¢a kullanilan
ve en ¢ok kabul gbren satin alma karar siireci modeli Engel, Kollat ve Blackwell
tarafindan olusturulan, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, segeneklerin
degerlendirmesi ve se¢im, satin alma veya deneyim ve deneyim sonrasi davranislardan
olusan bes asamali modeldir (Demir ve Kozak, 2011). Satin alma karar siireci

asamalar1 asagida gosterilmistir:

Ihtiyacin Ortaya Cikmas:

A4

Seceneklerin Belirlenmesi

A4

Secgeneklerin Degerlendirilmesi

A4

Satin Alma Kararinin Verilmesi (Satin Alma/Almama)

V4

Satin Alma Sonras1 Gériigler (Tatmin/Tatminsizlik)

Sekil 2. Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Odabas1, Y. ve Baris, G. (2013). Tiiketici davranisi. Istanbul: MediaCat.
Ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Satin alma islemi, tiiketicinin bir ihtiyagla
kargilastigini anladifi anda baslamaktadir. Ihtiyag; fizyolojik ya da psikolojik
nedenlerle oldugu gibi sosyal ¢evrenin etkisi ve isletmelerin yiiriittiigii tanitma

faaliyetleri neticesinde de ortaya ¢ikabilir (Gtileg, 2006).

Seceneklerin Belirlenmesi: Satin almadan 6nce ortaya ¢ikan bu asamada

tiikketici, sayet iirtin ve hizmet hakkinda deneyime sahipse buna bagli igsel bilgilerinden
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yararlanmaktadir. Ancak tiiketici deneyim sahibi degilse dis kaynaklar
degerlendirmektedir (Bilgen, 2011, s. 13). Ornegin, otomobil alma karar1 alan bir
birey, daha Once bir otomobil sahibi olduysa eski deneyimlerine dayanarak
gereksinimine uygun alternatifleri olusturacak, ancak daha 6nce otomobil sahibi
olmamus bir birey ise alternatiflerini olusturmak i¢in bilgi ve tecriibesine giivendigi

yakin ¢evresi ve otomobil satis danismanlari gibi dis kaynaklara bagvuracaktir.

Seceneklerin Degerlendirilmesi: Seceneklerini belirlemis olan kisinin
alternatiflerini degerlendirip tercihine yonelme asamasidir. Bu degerlendirme
stirecinde fiyat, zaman, ulasim gibi etmenler etkili unsurlardandir (Giileg, 2006). Turist
icin disiiniiliirse, alinacak kararin neticesi iirlin ya da hizmetin beklenildigi gibi
olmamasi, Uriin ve hizmetin zarar verebilir olmasi, maliyeti ve degeri arasinda
uyumsuzluk ile sosyolojik ve psikolojik anlamda olumsuz etkiler gibi bir takim risk

unsurlarini da beraberinde getirecektir (Hacioglu, 2010).

Satin Alma Kararmin Verilmesi: Seceneklerini degerlendirmis bir tiiketici,
artik hangi 6zelliklere sahip iiriin veya hizmeti satin alacagina karar vererek kararini
uygulamaya koyacaktir. Satin alma yerine ulasim kolayligi, ara¢ park imkani, sira
beklememe, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet gibi nedenler tiiketici i¢in satin alma

kararinda belirleyici 6nemli belirleyici faktdrlerdendir (Cigek, 2015).

Satin Alma Sonrasi Goriisler: Satin alma kararinin ardindan tiim siirecin son
asamasinda tiiketici, kararinin etki ve neticelerini degerlendirip buna goére davraniglar
sergiler (Odabas1 ve Barig, 2013). Bu asamada turist turistik tiiketimi sonucunda
edindigi deneyimlerini degerlendirir. Eger turist beklentilerinin iistiinde bir hizmet
deneyimi yasadiysa, bu deneyim onun sonraki kararlarinda da etkili olacak ve bu

olumlu deneyimini ¢evresindekilere de aktaracaktir (Giileg, 2006).
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2.2. Tlgili Aragtirmalar

Bu boliimde yagam tarzi, nostalji egilimi ve turistik tiiketim kavramlarina ait

lieratlirde yapilan caligmalara yer verilmistir.

2.2.1. Yasam Tara ile Ilgili Arastirmalar

Kahle, Beatty ve Homer (1986) tarafindan yapilan arastirmada Degerler listesi
ile Degerler ve yasam tarzi 6lgekleri karsilastirilmis, her iki dlgegin giiclii ve zayif

taraflarina deginilmis ve sonug olarak alternatif yaklagimlar sunulmustur.

Kucukemiroglu (1997) arastirmasinda yasam tarzi kaliplarim1 ve etnik
merkezciligi kullanarak Tiirk tiiketiciler arasinda var olan tiiketici pazar segmentlerini
belirlemeye calismistir. Calismanin verileri Istanbul'da kisisel gériismeler yoluyla
toplandi. Anket bulgulari, Tiirk tiiketiciler arasinda, etnosantrik egilimleri lizerinde
etkili olan bir¢ok yagsam tarzi boyutu oldugunu gostermistir. Arastirmanin bulgulari,
halihazirda faaliyet gosteren veya yakin gelecekte Tiirkiye pazarlarma girmeyi

planlayan pazarlamacilar i¢in de bazi ¢ikarimlar icermektedir.

Chan ve Leung (2005) calismasinda, yasam tarzi yonelimlerinin 6ngoriicii
giiclinii, geleneksel haber medyasina giivenmeyi, ¢evrimi¢i haberlerin niteliklerini,
geleneksel kitle iletisim araglarinin  kullaniommi  ve ¢evrimig¢i  haberlerin
benimsenmesine iliskin demografik bilgileri incelemistir. Veriler 453 internet
kullanicisindan toplanmistir. Yasam tarzlari, internet kullanicilarinin g¢evrimigi
haberleri benimseyip benimsemeyeceklerine dair Ongdriide bulunmasa da,
benimseyenler icin ¢evrimici haberlerin etkilesimli yeteneginden yararlanma
konusunda en gli¢lii 6ngoriici oldugu saptanmistir. Ayrica ¢evrimi¢i haberlerin
kisisellestirilmis siirlimlerini sunan haber yayincilar1 i¢in bazi ¢ikarimlara yer

verilmistir.

Anandan, Prasanna ve Madhu (2006) tarafindan Hindistan’da Ingiliz gazateleri
okuyucalari tizerinde yapilan ¢calismada miisteri profilini degerler ve yasam tarzlarina
gore tanimlamak, yasam tarzi ile marka sadakati arasindaki iligkiyi arastirmak

amagclanmustir.

Ercis, Unal ve Can (2007) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, satin alma karar

stirecinde yasam tarzinin etkisi incelenmistir. Calismada yasam tarzi gruplari ve satin
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alma karar siirecinde etkili olan degiskenler belirlenmeye calisilmistir. Tiiketicilerin
yasam tarzlari ile satin alma karar siirecleri arasindaki iliski incelenmis ve sonug olarak
“tecriibeliler, yapicilar, gayret edenler, diisiiniirler, inananlar ve sira digilar” olmak

lizere alt1 yasam tarzi grubu tespit edilmistir.

Lee, Lim, Jolly ve Lee (2009) tarafindan gergeklestirilen arastirmada,
tiiketicilerin teknoloji {irlinlerini benimsemesini etkileyen ilgili yasam tarzi faktorleri
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica yasam tarzi faktorlerinin tiiketici teknolojisi
triinlerinin  algilanmas1 ve benimsenmesi Tlzerindeki etkisi belirlenmeye
calisilmaktadir. Arastirma sonuglari, tiikketici yagam tarzi faktorlerinin (moda bilinci,
eglence yonelimi, Internet katilmi ve e-aligveris tercihi) tiiketicilerin yiiksek
teknolojili iirlinleri benimseme niyetinin dogrudan ve dolayli onciilleri oldugunu
gostermektedir. Ayrica arastirma bulgulari, pazarlamacilara yasam tarzi faktorleri
hakkindaki bilgilerin pazarlama ve reklam stratejilerine nasil entegre edilebilecegine

dair bir takim 6ngoriiler de sunmaktadir.

Ozgiil (2010) tarafindan arastirmada tiiketicilerin deger ve yasam tarzlarmimn
sirdiirtilebilir tiiketim ile iligkileri incelenmistir. Arastirma sonucglarinda, yasam
tarzlarinin siirdiiriilebilir tiiketimi agiklama yiizdesinin oldukga diisiik oldugu ifade

edilmistir.

Ozdemir (2013) kiiltiir turuna katilan yerli turistlerin algi, tutum ve
davraniglarinin yasam tarzina gore degisimini inceleyen bir arastirma yapmustir.
Aragtirmaci, arastirmaya katilan kisileri yasam tarzi gruplaria ayirmis ve kiiltiir turu
tercihleri arasindaki iligkinin boyutlarini ortaya ¢ikarmistir. Aragtirmada katilimeilarin
tur tercihleri ve yasam tarzi arasinda bir iliski oldugu goriilmiistiir. Farkli yasam
tarzindan bireylerin tur tercihinde demografik 6zellikler, kiiltiir turlarina yonelik
tutumlar, algilamalar ve sergiledikleri davraniglar ile kiiltiir turu tercih nedenleri
acisindan farkliliklar oldugu bulgulanmistir. Ayrica aragtirmaya katilan turistler igin

“tutunamayanlar”, “sosyalciler” ve “maceracilar” olmak iizere li¢ yasam tarzi boyutu

ortaya konulmustur.

Eksi (2016) yasam tarzinin gosterisci tiiketim {izerinde etkisi inceledigi
calismasinda yagam tarzi faktorlerinin gosterisei tiikketim iizerinde %63 oraninda etkili

oldugunu bulgulamistir.
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Yildirim (2016) iiriin tercihinde etkili olan faktorlerin degerler ve yasam
tarzlari ile olan iliskisini agiklamak amaciyla yaptig1 arastirmanin neticesinde “indirim
takkipeileri”, “evcimenler”, “yenilik ve teknoloji ustalar1”, “marka ve moda delileri”,
“lider ruhlular” ve “saglik¢ilar” olmak lizere alt1 farkli yasam tarzi grubu ortaya

¢ikarmustir.

Mataraci (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada satin almaya yonelik tutum,
niyet ve satin alma davranigi iizerinde g¢evre bilinci, yasam tarzi ve ilgilenim
degiskenlerinin rolii tespit edilmeye ¢alisilmistir. Arastirma neticesinde; ¢evreyle dost
iirlinler satin almaya yonelik tutum ve niyet iizerinde ¢evre bilinci, ilgilenim ve yasam

tarzi degiskenlerinin etkili oldugu saptanmustir.

Yildirim (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada yasam tarzinin gesitlilik
arayist ve yiyecek icecek tercihlerine etkisi arastirilmistir. 390 yerli ve 426 yabanci
turistten elde edilen verilerin analizleri sonucunda yasam tarzi, cesitlilik arayisi
davranis1 ve demografik oOzelliklerin yiyecek icecek tercihlerini %26 oraninda

acikladig1 goriilmiistiir.

Aydin (2020) yasam tarzi ve ¢evreye yonelik tutumlarin destinasyon aidiyetine
etkisini arastirdig1 ¢alismasini yaz sezonunda 446 yerli turistin katilimiyla Olympos’ta
gerceklestirmigtir. Arastirmada, Olympos’u ziyaret eden yerli turistlerin ¢evreye
yonelik tutumlarini tespit etmek i¢in yeni ekolojik paradigma (NEP) dlcegi, yasam
tarz1 siiflandirmasi i¢in ise degerler ve yasam tarzi (VALS) 6lgegi kullanilmistir.
Aragtirma; Olympos’u ziyaret eden yerli turistlerin ¢evreye yonelik tutumlar1 ve
yasam tarzlarinin buraya olan aidiyetlerini etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
Ayrica aragtirma sonuglarinda Olympos destinasyonunun agirlikli  olarak
deneyimciler, yapicilar ve distiniirler yasam tarzi ozellikleri gosteren turistler igin
uygun bir destinasyon olacagi; hayata tutunanlar simifindaki turistler i¢in ise uygun

olmayacag ifade edilmistir.
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2.2.2. Nostalji Egilimi ile Tlgili Arastirmalar

Holak ve Havlena (1992) tarafindan gergeklestirilen arastirmada,
katilimcilardan nostaljik deneyimlerini ve bu duygular1 uyandiran nesne, kisi, aile ya
da ozel giinleri aciklamalar1 istenerek, 6zel gilinlerin genellikle olumlu nostaljinin

yasandig1 zaman dilimleri olarak tanimlandig1 bulgulanmaistir.

Holak ve Havlena (1992) nostaljinin yogunlugunu Olgmeye yoOnelik
gerceklestirdikleri aragtirmada, nostalji yogunlugu agisindan cinsiyet faktoriiniin
onemli olmadigi, fakat yas gruplarindaki farkliliklarin  6nemli oldugu
bulgulamislardir. Holbrook (1993) tarafindan yapilan arastirmada da benzer bulgulara

rastlanmustir.

Holbrook (1993) yas ve tiiketici zevklerinin gelisimi arasindaki baglantida
nostaljinin rolii ve psikografik bir degisken olarak nostalji egilimi ile tiiketim tercih
modelleri iliskisini inceledigi arastirmasinda, yas ve nostalji egiliminin, nostaljik

tercih modellerinin farkli yonleri olarak bagimsiz ¢alistiklarini bulgulamigtir.

Baker ve Kennedy (1994) tarafindan yapilan arastirmada, reklam tarafindan
uyarilmis nostaljik duygunun tam anlamiyla reklama kars1 tutuma aracilik etmedigi

bulgulanmustir.

Holbrook ve Schindler (1994) ¢alismasinda tiiketicilerin stirekli tercihlerinin
geemis tutumlarina dayali yasamlarindaki hassas donemlerde olusup olusmadigini
aragtirmigtir. Caligma sonuclarinda, ge¢mise yonelik tutumlarin yasla baglantili

tercihlerin etkisini ilimlilagtirdig1 ifade edilmistir.

Havlena ve Holak (1996) tarafindan yapilan bir diger arastirmada ise nostalji
kisisel, kisiler arasi, kiiltiirel canlandirilmis nostalji olmak tlizere dort ana kategoriye

ayrilmistir.

Holak ve Havlena (1998) tarafindan yapilan nostaljinin duygusal bilesenlerinin
incelendigi arastirmada, nostaljik deneyimin karmasik duygusal tepkiler igerdigi
bulunmustur. Ayrica arastirmaya gore, sicaklik, nese, sevgi ve minnet gibi duygular

izlintii ile baglantilidir.

Rindfleisch, Freeman ve Burroughs (2000), nostalji ve materyalizm iligkisini
ve bu yonelimlerin otomobil tercih ve se¢imine etkisini belirlemeye yonelik bir

arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirma sonuglarina gore, materyalist kisilerin
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nostaljik cekiciligi olan otomobillerden ziyade statii ¢ekiciligi yiiksek otomobilleri
tercih ettikleri; ancak, bu durumun tersinin nostaljik bireyler i¢in sdylenemeyecegi

ifade edilmistir.

Goulding (2001) tarafindan yapilan arastirmada nostaljik davranigin
biitiinlestirilmis bir agiklamasi ifade edilmeye calisilmigtir. Buna gore, nostaljik
tepkiyle ilgili olarak kisinin mesgul oldugu rol, sayr ve niteligi, suan yasadigi
yabancilasma derecesi, sosyal iletisimin kalitesi ve gecmisi segici hatirlama
yeteneginden olusan dort ana temaya dayanan, birinci dereceden nostalji ve dolayh

nostalji olmak tizere iki farkli tiirde nostaljik deneyim tanimlanmuistir.

Brown ve Humphreys (2002) bireysel ve kurumsal kimligin gelistirilmesinde
nostaljinin kullanilmasi ile ilgili ger¢eklestirdikleri aragtirmasinda; paylasilan anilarin

nostaljiyi gelistirdigi ve ayrica bireysel ve grup kimligini korudugu belirtilmistir.

Pascal, Sprott ve Muchling (2002) nostaljik imgeler barindiran reklamlarin,
tiikketicilerin reklamlara olan tepkilerini olumlu yonde etkileyip etkilemedigi sorusuna
yanit arayan bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirma sonuglarina gore; reklamla

uyarilan nostalji ve tiiketici tepkileri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Fairley (2003) tarafindan yapilan arastirmada; grup tabanli nostaljinin,
profesyonel spor takimlarinin taraftarlarinin seyahat davranisin etkileyip etkilemedigi
sorusuna yanit aranmustir. Arastirma sonuglarina gore; ge¢mis gezilerin nostaljik
hatiralari, yeni taraftarlarin sosyallesmesine katki saglamaktadir. Ayrica, arastirmada
nostaljik hatiralarin profesyonel spor etkinlikleri grup seyahatinin belirleyicilerinden

oldugu bulgulanmustir.

Holbrook ve Schindler (2003) tiiketim deneyiminde nostaljinin nasil bir rol
oynadiginmi arastiran bir calisma gergeklestirmistir. Arastirmada, katilimcilar keyifli
duyusal deneyimleri, ge¢misteki degerli nesnelerle iliskilendirmistir. Nostaljik
baglanmanin ise eskiden yasanilan yerler ve o zamanlara ait anlar, arkadaslar, dostlar

ve eglence ile olustugu belirtilmistir.

Schindler ve Holbrook (2003) tiiketim tercihinde erken ¢ag deneyimlerinin
etkisini arastirdiklari ¢alismalarinda; gegmisten haz almanin, bireylerin gengken tercih
ettikleri {irtinleri ileriki yaslarda da tercih etmeye devam etme olasiliklarini

artirabilecegi bulgusuna ulagsmiglardir.
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Vesey ve Dimanche (2003) sehir tanitimi ve pazarlanmasinda tiiketicilerin
tercih ettikleri nostaljik unsurlari arastirmiglardir. Arastirmada, kiiltiirel mirasin

tiiketiciler tarafindan tercih edilen 6nemli bir nostaljik unsur oldugu bulgulanmistir.

Reisenwitz, Iyer ve Cutler (2004) gerceklestirdikleri calismada, nostalji
egiliminin basili reklamlar ve markaya karsi nostalji yogunlugu iizerinde nasil bir
etkiye sahip oldugunu arastirmiglardir. Arastirma sonuclarina gore; tiiketicilerin
nostalji egilimi, reklam ve tanitilan markaya karsi nostalji yogunlugu ile olumlu yonde
ilgilidir.

Holak, Havlena ve Matveev (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, nostaljinin
dort yonlii siniflandirmasinin gegerli oldugu ve kisisel nostaljinin, nostaljik deneyimin

en baskin bileseni oldugu ifade edilmistir.

Wildschut, Sedikides, Routledge ve Arndt (2006) nostaljik deneyimlerin
igerigini, nostaljinin tetikleyicilerini ve nostaljinin fonksiyonel yararini inceledikleri
bir arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirmada, nostaljinin olumsuz ruh haline ve
yalmizligin  duygusal durumuna karsilik olarak ortaya ¢iktigi, sosyal baglar

giiclendirdigi, pozitif 6zsaygiyi arttirdigl ve olumlu etki olusturdugu bulgulanmastir.

Eser (2007) bir pazar boliimleme degiskeni olarak nostaljinin kullanimi tizerine
kavramsal bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirmact ¢alismasi neticesinde
nostaljinin bir pazar bdoliimleme degiskeni olarak kullanilmasinin pazarlama

yoneticilerine 6nemli bilgiler saglayacagini belirtmistir.

Holak, Matveev ve Havlena (2007) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada,
Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birliginin dagilmasindan sonra Rus tiiketiciler i¢in
nelerin nostaljik oldugu arastirilmistir. Calisma sonuglarinda, tliketicilerin gida
maddelerini nostaljik olarak nitelendirdigi belirtilmistir. Ayrica SSCB’nin
dagilmasinin ardindan Rusya’ya yeni iirlinlerin girmesi ve siirekli yeni giren tirlinlerin
artmasi nedeniyle pazarlamacilarin da tirlinlerinde ve reklamlarinda nostaljik unsurlari

daha fazla 6n plana ¢ikardiklar ifade edilmistir.

Sierra ve McQuitty (2007) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, sosyal
kimlik teorisinin satin alma niyeti iizerinde nostaljinin etkilerini aciklayip

aciklayamayacagini arastirmislardir. Arastirma sonuglaria gore, biligsel ve duygusal

48



faktorler ayni anda tiliketicilerin nostaljik iirlinleri satin alma niyetlerini

belirlemektedir.

Routledge, Arndt, Sedikides ve Wildschut, (2008) nostaljinin korku yonetimi
fonksiyonunu inceledikleri arastirmasinda; oliimle ilgili kaygilara karsi, kendini

koruma mekanizmasi olarak, nostaljinin faydali oldugunu bulgulamislardir.

Kessous ve Roux (2010) tarafindan yapilan arastirmada, tiiketicilerin nostaljik
kabul edilen markalara karst iligkilerinin ve tutumlarinin, nostaljik kabul

edilmeyenlere kiyasla daha gii¢lii oldugu saptanmustir.

Bartier (2011) tarafindan yapilan arastirmada marka tarafindan uyarilmis
nostalji diizeyini karakterize eden 6zelliklerin neler oldugunun belirlenmesi ve marka
icin nostaljinin giiciinii tanimlamak amaglanmigtir. Arastirma sonuglarina gore; marka
i¢in nostaljinin giiclinii olusturan ii¢ 6zelligi; markanin algilanan eskiligi, tiiketicilerin
yasadigi ya da Ogrendigi gegcmis anilar1 hatirlamasit ve duygularin ortaya

cikarilmasidir.

Muehling ve Pascal (2011) yaptiklar1 bir arastirmada nostalji tiirlerinin iglevini
ve tiiketici davranislarindaki farkliliklarini incelemislerdir. Arastirmaya gore; kisisel
nostalji reklaminin tarihsel nostalji reklamina gore daha fazla kendine yonelik
diistinceler, olumlu duygular ve olumlu tepki olugsmasina neden oldugu ortaya

cikmustir.

Merchant ve Rose (2012) marka ve nostalji iliskisine yonelik bir arastirma
yapmuistir. Arastirma sonuglarina gore, nostaljinin markay1 olumlu yonde etkiledigini

ortaya koymustur.

Seehusen vd. (2013) nevrotiklik ve nostalji egilimi arasindaki iligkiyi inceleyen
bir arastirma gerceklestirmislerdir. Arastirmada; nevrotiklik ait olma ihtiyaci ile iligkili
bulunmustur ve ait olma ihtiyaci nostaljiyi tetiklemektedir. Ait olma ihtiyaci kontrol

edildiginde nevrotiklik ve nostalji egilimi arasindaki iligki elimine edilmistir.

Ye, Ngan ve Hui (2013) nostaljinin yaraticilik iizerine etkilerini arastiran
calismada, nostaljik deneyimin daha yiiksek yaraticilik ile iligkili oldugunu ifade

etmistir.
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2.2.3. Turistik Tiiketim ile Tlgili Aragtirmalar

Ercis, Unal ve Can (2007) tarafindan yiiriitiilen ¢alismada, yasam tarzlarmm
satin alma karar silireci tizerindeki rolii arastirlmistir. Calisma sonuglarinda
tecriibeliler, yapicilar, gayret edenler, diisiiniirler, inananlar ve sira disilar olmak iizere

alt1 yasam tarzi1 grubundan bahsedilmistir.

Ozgiil (2010) VALS 6lcegini kullanarak tiiketici degerleri ve yasam tarzlarinin,
cevreci davraniglar lizerindeki etkisini Olgmeyi amaglayan bir arastirma
gerceklestirmistir. Stirdiriilebilir tiiketim davranisinin ¢evresel duyarlilik ve maddi
anlamda tasarruf saglama olarak iki kategoride incelendigi 317 katilimct ile
gerceklestirilen  calismanin  neticesinde  tiiketicilerin  biliyllk  ¢ogunlugunun
stirdliriilebilir tiikketim davranisina 6nem vermesine ragmen, cevreci davraniglara
nispeten tasarruf¢u davranislara daha fazla 6nem verdigi goriilmiistiir. Ayrica yasam
miicadeleciler, yapicilar ve diisiinlirler yasam tarzlarimin strdiiriilebilir tiiketim

davranislar izerinde pozitif bir etkiye sahip bulgulanmstir.

Yildirrm (2010) tarafindan yapilan arastirmada turistlerin  tiiketim
davranislarinda  kiltliriin  yeri incelenmistir. Arastirma neticesinde; turistik
tilkketicilerin tliketim davranislarini yonlendiren en 6nemli etkenin bireysel faktorler
oldugu, bunu sirasiyla pazarlama bilesenleri ve sosyal-kiiltiirel etkenler takip ettigi
ifade edilmistir. Ayrica cinsiyet, yas, meslek, gelir ve egitim gibi demografik

degiskenler de turistik tiiketim davranislarinda anlamli farkliliklar olusturmaktadir.

Ozgen ve Yesiloglu (2015) calismalarinda tiiketicilerin organik gida
taleplerinin, yasam tarzlarina gore farklilasip farklilasmadigimi = Slgmeyi
amaglamiglardir. Katilimcilarin yasam tarzlarini 6lgmek i¢in VALS 2 dlgegini
kullandiklar1 ¢alismada belirlenen demografik o6zelliklerle ait olunan yasam tarzi
smifinin  satin alma davramisinda yarattigi farkliliklar1 anova ve t-testi ile
incelemislerdir. 132 katilimci ile gergeklestirilen ¢alisma neticesinde yasam tarzinin
satin alma davranisi iizerinde bir farklilik yaratmadigi ifade edilmistir. Ayrica tiiketici
yasam tarzi ile organik gida satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii iligki tespit

edilmistir.

Dagdeviren (2015) arastirmasinda yerel halkin yasam tarzini belirlemeyi ve
yasam tarzinin, turizmin sosyo-kiiltlirel etkilerine iliskin algilar tizerindeki etkisini

tespit etmeyi; ayrica yerel halkin sosyo-demografik 6zelliklerinin yasam tarzi ile
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turizmin sosyo-kiiltiirel etkileriyle ilgili algilar1 {izerinde etkisi olup olmadigini
O0lcmeyi amaclamistir. VALS 0lgegini kullandigi aragtirma 1200 katilimer ile
gerceklestirilmis  ve arastirmanin neticesinde katilimcilarin - sosyo-demografik
Ozellikleri, yasam tarzi ve katilimcilarin turizmin sosyo- kiiltiirel etkileriyle ilgili

algilar tlizerinde etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Gigliitiirk (2017) turistlerin hedonik tiiketim egilimlerinin davranigsal
niyetlerine etkisini arastirdigi calismasi neticesinde hedonik tiikketim egilimi ile
davranigsal niyet arasinda anlamli bir iliski oldugunu, ayrica bu tiiketim egiliminin

davranissal niyetleri turizm tiiriine gore anlamli sekilde etkiledigini ifade etmistir.

Yildirim (2017) turistlerin yasam tarzlar1 ve cesitlilik arayist davraniginin,
yiyecek icecek tercihleri tizerindeki etkisini inceleyen bir arastirma gerceklestirmistir.
390 yerli ve 426 yabanci turistin katilimi ile gergeklestirilen arastirmada yasam tarzi
Olcegi i¢in alt1 faktorlii bir yapi elde edilmistir. Aragtirma neticesinde yasam tarzinin
yiyecek igecek tercihleri ve ¢esitlilik arayis1 davranisi tizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmadig1 goriilmistiir. Arastirmada ayrica Tiirkiye'yi ziyaret eden turistlerin
cogunlugunun degisiklik arayan, moda tiiketim tarzina ayak uydurmaya gayret eden,
merakli ve hayatinda devamli heyecan arayanlar yasam tarzi profilinde oldugu ortaya
cikmistir. Yani sira aragtirma bulgularinda turistlerin milliyet, cinsiyet, yas, medeni
durum, gelir ve egitim diizeyi gibi demografik degiskenlerinin yagam tarzi {izerinde

anlamli bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir.

Nisari  (2018) c¢alismasinda  ziyaretgilerin  yerel yemek tiiketim
motivasyonlarini incelemistir. Calisma neticesinde demografik degiskenler ileyerel
yemek tiiketim motivasyonlari arasinda anlamli farklar bulunmustur. Calismada ayrica
yerel yiyeceklerin, kiiltiirel bir deneyim sunmasi acisindan turistlerin seyahat

planlarinda itici bir gii¢ faktorii olabildigi sonucuna ulasilmistir.

Sagkes (2019) aragtirmasinda tiiketicilerin konaklama isletmesi tercihlerinin
agizdan agiza iletisimden etkilenme diizeylerini VALS 6l¢egini kullanarak 6lgmiistiir.
Arastirmada katilimcilar, 6nemseyenler, az dnemseyenler ve ¢ok dnemseyenler olmak
lizere ii¢ grupta incelemistir. Arastirma sonuglari neticesinde kadinlarin, internetteki
yorumlart erkeklerden daha fazla Onemsedigi; gelir seviyesinin ve Onemseme

diizeyinin dogru orantili olarak arttigi, yani sira konaklama isletmesi tercihinde
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tilkketicilerin tamaminin elektronik agizdan agiza iletisimden ayni 6l¢iide etkilenmedigi

gOriilmiistiir.

Barakazi (2020) turistlerin destinasyon tercihi sebepleri ve gastronomik
tiikketim egilimleri iligkisini inceledigi arastirmasinda gastronomik tliketim egilimleri
boyutlar1 ile destinasyon tercih nedenleri arasinda olumlu yonde anlamli iliskiler

oldugunu saptamustir.
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3. YONTEM

Bu bolimde sirasiyla arastirma sorularina, arastirmanin Orneklemine,
arastirmaya veri saglayan ara¢ ve tekniklere, veri toplama siirecine ve son olarak

toplanan verilerin analizine iligkin agiklamalara yer verilmistir.
3.1. Arastirma Sorular

Bu aragtirmada yasam tarzi nostalji egilimi ve turistik tliiketim algis1 arasindaki
iligkinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda asagidaki temel arastirma
sorular1 olusturulmus ve sorulara yanit bulmak maksadiyla anket formlar1 yoluyla elde

edilen veriler istatiksel analizlere tabi tutulmustur.

Soru 1: Katilimcilarin yasam tarzlari ile nostalji egilimleri arasinda iligki var
midir; nostalji egiliminin yasam tarzi boyutlari iizerinde anlamli bir etkisi var midir;

yasam tarzi ve nostalji egilimi arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark var midir?

Soru 2: Katilimcilarin nostalji egilimleri ile demografik 6zellikleri arasinda

anlaml bir fark var midir?

Soru 3: Katilimcilarin nostalji egilimleri ile turistik tiiketim algilar1 arasinda

anlamli bir fark var midir?

Soru 4: Katilimcilarin turistik tiikketim algilarn ile demografik 6zellikleri

arasinda anlaml bir fark var midir?

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Ankara iline bagli merkez ilgelerde ikamet eden 20 yas
ve Ustii bireyler olusturmaktadir. Bu evreni se¢ilme nedeni, evreni olusturan bireylerin
sahip oldugu demografik ozelliklerin iilke genelindeki yerli turist profiline yakin

olduguyla agiklanabilir. Arastirmada maliyet ve zaman gibi kisitlar nedeniyle evrenin
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tamamina ulagsmanin miimkiin olmayacagindan 6rneklem alinma yoluna gidilmesi
planlanmistir. Bu kapsamda Altindag, Cankaya ve Kec¢idren merkez ilgelerinden anket
yoluyla veriler toplanmigtir. Bu ilgelerden veri elde edilmesinin nedeni ise niifuslarinin
bliyiik orand a turistik tiiketime biitge ayirabilen diisiik, orta ve iist gelir diizeylerine
sahip bireylerden meydana gelmeleridir. TUIK (2020) verilerinde bahsi gegen
ilgelerde 20 yas iistii birey sayis1 4.108.168 kisi olarak ifade edilmistir.

Arastirmada olasiliga dayali olmayan bir 6rnekleme yontemi olan kolayda
ornekleme yontemi se¢ilmistir. Bu 6rnekleme yontemi, se¢ilmis 6rneklem i¢in, evren
icinde temsil durumunu gosterecek bir olasilik hesaplamasi gerektirmemektedir
(Kozak, 2018, s. 106).

3.3. Veri Toplama Arag¢ ve Teknikleri

Veri toplama siirecinden Once, arastirmanin degiskenleri olan yasam tarzi,
nostalji egilimi ve turistik tiiketime iliskin literatiir taramasi gerceklestirilmistir.
Tarama sonucu elde edilen bilgiler 1s181nda ¢alismanin kavramsal ¢ergevesi ve veri
toplamak amaciyla kullanilan anket formu (Ek-1) olusturulmustur. Anket formunda
demografik 6zelliklere iliskin dokuz soru ve turistik tiiketime iliskin sorular ile yasam

tarzi ve nostalji egiliminin tespitine yonelik ifadeler yer almaktadir.

Anket formunda yer alan yasam tarzi (VALS) ve nostalji egilimi (SNS)
Olcekleri bir¢cok yerli ve yabanci arastirmada kullanilmig ve benzer calismalarda
giivenilirligi kanitlanmis Olgeklerdir. Anket formunun ilk bdliimiindeki 35 soru
katilimcilarin yasam tarzlariin tespit edilmesi i¢in hazirlanmigtir. Anketin alti
sorudan olusan ikinci boliimii katilimeilarin nostalji egilimlerinin tespiti amactyla
olusturulmustur. {1k dért soru nostaljik etkilesim sikligin1 degerlendirirken son 2 soru
ise nostaljik etkilesime verilen Onemi degerlendirmektedir. Nostalji 6lgegi

katilimcilarin nostalji egilimlerini tek boyut ile degerlendirmektedir.

Anketin 30 sorudan olusan iigiincii kisminda katilimeilarin turistik tiikketimine
iliskin olusturulan degerlendirme soru ve ifadelerine yer verilmistir. Turistik tiikketim
yapan bireylerin tiiketimlerine iliskin olarak 1 ve 3 numarali sorular zaman; 2, 4 ve 9
numarali sorular konaklama; 6 numarali soru ulasim; 7 ve 8 numarali sorular seyahat;

5 numarali soru ise yiyecek- icecek tiiketimleri kapsaminda veriler elde etmek igin
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olusturulmustur. 10, 11 ve 12 numarali ifadeler sirasiyla tiiketicinin turistik {iriin ve
hizmet satin alma karar siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, segeneklerin belirlenmesi
ve seceneklerin degerlendirilmesi asamalarina ait degerlendirme maksadiyla
hazirlanmistir. Bu boliimiin diger 18 ifadesi ise satin alma karar siirecinin dordiincii
asamast olan satin alma/almama karari1 agsamasina iliskin olusturulmus ve sirasiyla
satin alma davranigini etkileyen psikolojik (13, 14, 15), sosyolojik (16, 17, 18, 19, 20,
21), kisisel (22, 23, 24, 25), ekonomik faktdrler (26, 27) ve isletmelerin pazarlama
cabalarma iliskin (28, 29, 30) katilimcilarin goriisleri degerlendirilmektedir. Bu

boliimde yer alan soru ve ifadeler uzman gorisleri alinarak hazirlanmastir.

3.4. Veri Toplama Siireci

Olusturulan anket formundaki ifadelerin katilimcilar tarafindan anlasilir olup
olmadigini belirlemek amaciyla pilot bir uygulama gergeklestirilmistir. 50 kisi ile yliz
ylize ve telefon goriismesi araciligiyla yapilan goriismeler neticesinde anket
formundaki ifadeler hakkinda geri doniitler toplanmistir. Katilimeilarin fikir ve
onerileri degerlendirilmistir. Anket formunun daha anlasilir ve istenen verilerin daha
saglikli elde edilmesi maksadiyla yine uzman goriislerine dayanarak bazi ifadelerde

bir takim diizeltmeler gergeklestirilmis ve formun son hali olusturulmustur.

Anket formunun son hali, 28 Mayis 2021 tarihi itibariyle Altindag, Cankaya ve
Kecioren ilgeleri ¢ogunlukta olmak {iizere Etimesgut, Mamak ve Yenimahalle
ilcelerinde yasayan katilimecilara dijital ve basili formlar seklinde ulastirilmistir. Veri
toplama siireci ise 7 Haziran 2021 tarihinde elde edilen 867 adet veri ile

sonlandirilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Katilimeilarin anket sorularina vermis olduklar1 cevaplarin analizlerinde,
sosyal bilimler i¢in gelistirilmis istatistik programlari kullanilmigtir. Katilimcilarin
cevaplari, arastirmanin maksadina yonelik olarak analizlere tabi tutulmustur.
Oncelikle katilimeilarin demografik &zelliklerine iliskin frekans analizi yapilmistir.
Ardindan yasam tarzi 6lgegi ve nostalji egilimi dlgegi i¢in giivenilirlik analizi ve
acimlayict faktor analizi ile Olgeklere ait boyutlarin aritmetik ortalama ve standart
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sapma degerleri verilmistir. Daha sonra katilimecilarin turistik tiiketim algilarina iliskin
frekans analizi gerceklestirilmigtir. Yasam tarzi ve nostalji egilimi Olgeklerinin
parametrik testler i¢in uygunlugu normal dagilim testleri ile analiz edilmis ve her iki
Olcek icin parametrik testlerin uygulanabilir oldugu gozlenmistir. Yasam tarzi
boyutlar1 ve nostalji egilimi arasindaki iliskinin agiklanmasi amaciyla korelasyon
analizi gerceklestirilmig, yasam tarzinin nostalji egilimi iizerindeki etkisinin
tanimlanmas1 maksadiyla da ¢oklu regresyon analizinden ve iki degisken arasindaki
istatiksel farklarin bulgulanmasi maksadiyla da tek yonlii varyans analizinden
faydalanilmistir. Yasam tarzi ile tursitik tiiketim arasindaki farklarin bulgulanmasi
amaciyla ise t test ve tek yonlii varyans analizi kullanilmistir. Nostalji egilimi ile
demografik degiskenler arasindaki farklarin tespiti icin yine tek yonlii varyans
analizinden; turistik tliketim ile arasindaki farklarin tespiti i¢in ise ¢apraz tablolardan
faydalanilmistir. Son olarak katilimcilarin turistik tiiketim algilart ve demografik
ozellikleri arasindaki farklari bulgulanmasi amaciyla t test ve varyans analizinden

faydalanilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde sirasiyla katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve arastirmada
kullanilan 6lgeklere iliskin tanimlayici istatistiklere, acimlayici faktdr analizlerine,
daha sonra katilimeilarin demografik 6zellikleri ile yasam tarzlar1 ve nostalji egilimleri
arasindaki farkliliga, yasam tarzi ile nostalji egilimleri arasindaki iliskiye, yasam tarzi
ile turistik tiiketim algilar1 arasindaki farklara ve son olarak nostalji egilimi ile turistik

tiikketim algilar1 arasindaki farklara ait bulgu ve yorumlara yer verilmektedir.

4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Tanmimlayici istatistikler ve Bulgular

Bu baghk altinda katilimeilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni
durum, yas, ikamet ettigi ilge, 6grenim durumu, meslek, kisisel gelir, toplam aile geliri,
ailenin birey sayis1) ve turistik tiikketim algilarina ait dagilim ile yasam tarzi ve nostalji
egilimi Olgeklerine iligkin aritmetik ortalama, standart sapma, frekans ve ylizde

dagilimlar1 gosterilmektedir.

Anket ile elde edilen 817 veri istatistik programinda analizlere tabi tutulmustur.
Cizelge 3’te katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin veriler yer almaktadir.
Buna gore katilimcilarin %55,4 {iniin erkek (n=453) ve %44,6’sin1n ise kadin (n=364)
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %13,3’1 20-25 yas araliginda (n=109), %44,7’si
26-35 yas araliginda (n=365), %25,9’u 36-45 yas araliginda (n=212), %9,4’ 46-55
yas araliinda (n=77) ve %6’s1 56 yas ve istii (n=54) bireylerdir. Katilimcilarin
%65,4’linii evli (n=534) ve %34,6’sin1 ise bekar (n=283) bireyler olusturmaktadir.
Katilimcilarin %17°s1 Altindag ilgesinde (n=139), %34,6’s1 Cankaya ilgesinde
(n=301), %28,2’si Kegidren ilgesinde (n=230) ve %18’i Ankara’nin diger (Etimesgut,
Mamak, Yenimahalle) merkez ilgelerinde (n=147) ikamet etmektedir. Katilimcilarin
%12,2’1 1lkdgretim ve ortadgretim (n=100), %16,3’1 6n lisans (n=133), %56,3’1i lisans

(n=460) ve %15,2’si lisansiistli (n=124) 6grenim diizeyinde bireylerden olusmaktadir.

57



Mesleginiz sorusuna katilimeilarin %4,3’i 6grenci (n=35), %7,6’s1 serbest meslek
(n=62), %52,3’1i kamu ¢alisan1 (6gretmen, memur, askeri personel, yargi mensubu,
hizmetli vb.) (n=427), %13,6’s1 6zel sektor ¢alisan1 (satis danismani, ilag miimessili,
banka g¢alisan1 vb.) (n=111), %3,2’si igsiz veya calismiyor (n=26), %5.,4’1i emekli
(n=44) ve %13,7’si diger (miihendis, doktor, eczaci, mimar, dis hekimi, teknisyen,
avukat, veteriner hekim, sanatgi, yonetici vb.) (n=112) olarak yanit vermistir.
Katilimcilarin -~ %6,1°1  kisisel  gelirlerinin ~ olmadigint  (n=50), %37,6’s1
1-5000 Tiirk Lirast kisisel gelirinin oldugunu (n=307), %49,8’1 5001-10000 Tiirk
Liras1 kisisel gelirinin oldugunu (n=407), %6,5’1 10001 ve tistii Tiirk Liras: kisisel
gelirinin oldugunu (n=53) ifade etmistir. Aile bireylerinin toplam gelirleri sorusuna
katilimeilarin %14,7’s1 0-5000 Tiirk Lirast (n=120), %46,1°1 5001-10000 Tiirk Liras1
(n=377), %32,9°’u 10001- 20000 Tiirk Liras1 (n=269), %6,2’si 20001 Tiirk Liras1 ve
istli (n=51) yanmitin1 vermistir. Katilimeilar anket formundaki evinizde sizinle birlikte
yasan birey sayisini belirtiniz (siz dahil) ifadesini %9,2 1 kisi (yalniz) (n=75), %22,8
2 kisi (n=186), %58,9 3 veya 4 kisi (n=481), %9,2 % veya daha fazla kisi (n=75) olarak

yanitlamiglardir.
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Cizelge 3. Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Analizi Sonuclar

n %
L. Erkek 453 55,4
Cinsiyet Kadm 364 44,6
. Evli 534 65,4
Medeni Durum Bekar 283 346
20-25 yasg arasi 109 13,3
26-35 yag arasi 365 44,7
Yas 36-45 yas arasi 212 26
46-55 yas arast 77 9,4
56 yas ve listil 54 6,6
[kdgretim ve Ortadgretim 100 12,2
.. On Lisans 133 16,3
Ogrenim Durumu Lisans 260 56.3
Lisanstusti 124 15,2
Ogrenci 35 43
Serbest Meslek 62 7,6
Kamu Calisam 427 52,3
Meslek Ozel Sektor Calisant 111 13,5
Issiz veya Caligmiyor 26 3,2
Emekli 44 54
Diger 112 13,7
Altindag 139 17
. . Cankaya 301 36,8
Ikamet Ettigi Ilce Kigibren 230 282
Diger 147 18
Gelirim yok 50 6,1
. . 1-5000 TL 307 37,6
Kigisel Gelir 5001-10000 TL 207 29,8
10001 TL ve tistii 53 6,5
0-5000 TL 120 147
o . 5001-10000 TL 377 46,1
Ailenin Toplam Geliri 1000120000 TL 269 33
20001 ve Ustii 51 6,2
1 kisi 75 9,2
. . 2 kisi 186 22,8
Ailedeki Birey Sayisi 3 veya 4 kigi 281 58.9
5 veya daha fazla kisi 75 9,1

4.2. Yasam Tarz Olcegine Iliskin Analizler

Arastirmada kullanilan yagam tarzi 6l¢egi yerli ve yabanci birgok arastirmada
gegerliligi ve giivenirligi test edilmis bir 6lgektir. Bu arastirmada 30 ifadeden olusan
6lgegin genel giivenilirlik katsayisinin “0,878” oldugu goriilmiistiir. Genellikle sosyal
“0,61<a< 0,80~

bilimler alanindaki

“0,81<0<1,00” ise yiiksek giivenilirlik olarak kabul edilmektedir (islamoglu ve

arastirmalarda
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edilebilir,




Almacik, 2014, s. 283). Buna gore arastirmada yasam tarzi 6lgeginin giivenilirlik

katsayis1 yliksek diizeyde kabul edilebilir seviyededir.

Olgegin KMO 6rneklem yeterliligi 0,863 olup, bu deger “cok iyi” diizeyi (0,8-
0,9) ifade etmektedir. Bartlett kiiresellik testi sonucu da anlamlilik gostermektedir
(p<0,001). Bu sonuglar faktdr analizinin uygulanabilir oldugu seklinde
yorumlanmaktadir (Field, 2009, s. 647).

Acimlayici faktor analizi neticesinde faktor ylik degeri alt sinir1 ,40 olarak
belirlenmis ve bu deger altinda kalan ifadeler ile faktor yiik degeri birbirine ,10’dan
daha yakin ifadeler ¢ikarilmistir. Bunun neticesinde 35 ifadeden olusan olg¢egin 5
ifadesi ¢ikarilarak ifade sayist 30’a diismiistiir. Faktor analizi sonucunda ol¢ekten
cikarilan ifadeler sirasiyla sunlardir: “Hayatimin i¢inde ¢ok fazla cesitlilik olmasi
hosuma gider.”, “Bir yil veya daha fazla zamanimi1 yabanci iilkede gecirmek isterim.”,
“Giindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmayi/iiretmeyi ¢ok severim.”, “Sanat,
kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmeyi severim.”, “Isime yaramayacak seylerle
ilgili bile olsa o6grenmek isterim.”. 30 ifade ile gercgeklestirilen faktor analizi
neticesinde Olgekteki ifadelerin orijinalindeki gibi sekiz faktor altinda toplandig:
gozlemlenmistir. Bu sekiz faktore ait ifadelerin dagilimi, faktor yiikleri, varyans

ylizdeleri ve 6z degerleri Cizelge 4’te sunulmustur.

Yedi ifade ile agiklanan “Deneyimliler” faktoriiniin tanimladig: yiizde 25,702
diizeyindedir. Bes ifade ile agiklanan “Gayretliler” faktoriiniin tanimladigi yiizde
10,537 diizeyindedir. Bes ifade ile agiklanan “Yapicilar” faktoriiniin tanimladigi ylizde
9,170 diizeyindedir. Dért ifade ile agiklanan “Inanglilar” faktdriiniin tanimladigi yiizde
5,509 diizeyindedir. Ug ifade ile agiklanan “Hayata Tutunanlar” faktoriiniin
tanimladig1 yiizde 4,993 diizeyindedir. Iki ifade ile agiklanan “Yenilikgiler”
faktoriiniin tanimladig1 yiizde 4,392 diizeyindedir. iki ifade ile agiklanan “Basarililar”
faktoriiniin tanimladig1 yiizde 3,572 diizeyindedir. iki ifade ile agiklanan “Diisiiniirler”
faktoriiniin tamimladigr yiizde 3,486 diizeyindedir. Toplam faktér yiizdesi ise
67,361 dir.
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Cizelge 4. Yasam Tarz1 Olcegine Iliskin Acimlayici Faktor Analizi Sonuclari

Faktor | Oz Varyans
Yiikii | Deger | Yiizdesi

DENEYIMLILER a:,907

Heyecan benim ig¢in bir tutkudur. ,800

Sira dig1 insanlar ve nesnelerden hoslanirim. 7194

Yeni geyler denemeyi severim. ,769

Daha once hi¢ yapmadigim bir seyi denemekten hoslanirim. 763 | 4,72 | 25,702
Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim. ,753

Hayatimda siirekli yeni bir heyecan arayisi icerisindeyimdir. ,750

Yeni ve bana farkli gelen seyleri yapmayi severim. ,702

GAYRETLILER o :,850

Moday1 ve yenilikleri takip ederim. ,851

Gosteristen hoslandigimu itiraf etmeliyim. ,811

Modaya uygun giyinmeyi severim. 731 | 3,34 | 10,537
Moday1 takip eden biri olarak taninmak isterim. 712

Giyim tarzim, ¢ogu insandan daha fazla modaya uygundur. 575

YAPICILAR a :,808

Bir seyi satin almak yerine, kendim yapmay tercih ederim. ,7195

Agag, metal gibi malzemelerle ugragsmay1 ve bunlardan bir seyler

4 ,750
yapmay1 severim.
Makine, motor gibi mekanik pargalara ilgi duyarim ve nasil 2,93 9,170
. 7120
caligtiklarini1 merak ederim.
El becerisi/el emegi gerektiren seyler yapmayi severim. ,689
leda_vat/nalbur ve oto yedek parga/aksesuar magazalarini gezmeyi 567
Severim. '
INANCLILAR a:,716
Devlet okullarinda dini egitim desteklenmelidir. , 766
Diinyanin kutsal kitapta anlatildig1 gibi alt1 giinde yaratildigina 765
Inanirim. '
Bii_kadm, ancak ailesine mutlu bir yuva saglarsa hayati anlamli hale 669 2,35 5,509
gelir. '
Giintimiizde televizyonlarda cinsellik ¢ok fazla 6n plana cikariliyor. ,612
HAYATA TUTUNANLAR a:,641
Yasantimda gercekten ¢ok az seye ilgi duyarim. ,806
Kabul etmeliyim ki ilgi alanim biraz dar ve sinirhdir. ,783 194 4,993
Hay:fmmda haftadan haftaya hemen hemen ayni rutin olmasini 551 ' '
isterim. '
YENILIKCILER a:,749
Cogu insandan daha yetenekliyimdir. 176 180 4392
Kendimi bir aydin (entelektiiel) olarak goriiriim. ,760 ' '
BASARILILAR a:,708
Insanlara énciiliik yapmay1 severim. ,704 160 | 3572
Bir grubun sorumlusu olmak hosuma gider. ,562 ' '
DUSUNURLER a:,540
Genelde teorilerle ilgilenirim. , 752 148 3486
Evrenin/kainatin igleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim. 512 ' '

Notlar: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi.
Cronbach’in Alfa Katsayis1 (a): ,878

KMO Orneklem Yeterliligi: .863

Bartlett Kiiresellik Testi: p< .000 (Ki-kare 14465,022 df=595)

Cizelge 5’te yagsam tarz1 6l¢eginin sekiz faktoriinlin ve bu faktdrlerde yer alan

ifadelerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir. Tim

faktorler icinde “Basarililar” faktoriiniin (X =3,61) en yiiksek aritmetik ortalamaya
61



sahip faktdr oldugu goriilmektedir. Bu faktdr icinde “Imsanlara énciiliik yapmay:

2

severim.” ifadesinin (X =3,64) en yiiksek ortalamaya sahip ifade oldugu ve “Bir

grubun sorumlusu olmak hosuma gider.” ifadesinin (X =3,58) ise en diisiik ortalamaya

sahip ifade oldugu goriilmektedir.

Yasam tarzi Olgeginde en diisiik aritmetik ortalamaya “Hayata Tutunanlar”
faktoriiniin (X =2,56) sahip oldugu goriilmektedir. Bu faktér icinde “Kabul etmeliyim
ki ilgi alamm biraz dar ve sinurhidir.” ifadesi (X =2,60) en yiiksek ortalamaya sahip
ifadedir. “Yasantimda gercekten ¢ok az seye ilgi duyarim.” ifadesi (X =2,51) ise hem
bu faktor iginde hem de tiim Olgek ifadeleri arasinda en disiik ortalamaya sahip
ifadedir. Ayrica tim Olgek ifadeleri arasinda “Diisiiniirler” faktorii i¢inde yer alan
“Evrenin/kainatin isleyisi hakkinda daha fazla sey 0grenmek isterim.” ifadesi (X
=3,93) en yiiksek ortalamaya sahiptir.

Cizelge 5. Yasam Tarz Olcegine Iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

=4
Q . — —
E IFADELER X SS X SS
<
=
Yeni seyler denemeyi severim. 3,85 | ,956
o }Il)aha once hi¢ yapmadigim bir seyi denemekten 375 | 923
= oslanirim.
ﬁ Yeni ve bana farkli gelen seyleri yapmayi severim. 3,63 | 1,001
§ Heyecan benim icin bir tutkudur. 3,56 | 1,103 | 3,54 | 1,034
= Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim. 3,51 | 1,083
g Sira dis1 insanlar ve nesnelerden hoslanirim. 3,50 | 1,115
Hay‘at'lmda'sure':kh yeni bir heyecan arayist 3.04 | 1,062
icerisindeyimdir.
o Moday1 ve yenilikleri takip ederim. 3,47 | 1,075
= | Modaya uygun giyinmeyi severim. 3,29 | 1,055
= Giyim tarzim, c¢ogu insandan daha fazla modaya 305 | 1,085 | 3,04 | 1,107
2 uygundur.
= Gosteristen hoglandigimu itiraf etmeliyim. 2,72 | 1,208
O | Moday1 takip eden biri olarak taninmak isterim. 2,68 | 1,114
El becerisi/el emegi gerektiren geyler yapmayi severim. | 3,74 | 1,148
Makine, motor gibi mekanik pargalara ilgi duyarim ve
; 3,34 | 1,273
. nasil ¢aligtiklarint merak ederim.
I | Agag, metal gibi malzemelerle ugragsmay1 ve bunlardan 399 | 1247
G | bir seyler yapmay1 severim. ' ' 3,28 | 1,215
% leflavat/nalbur ve oto yedek  parca/aksesuar 3,08 | 1,354
magazalarini gezmeyi Severim.
eBc;(re r isrer:]yl satin almak yerine, kendim yapmay1 tercih 2.96 | 1,053
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Cizelge 5-devami.

Gilinlimiizde televizyonlarda cinsellik ¢ok fazla 6n

3,36 | 1,217
« | plana ¢ikariliyor.
5 | Diinyamn kutsal kitapta anlatildig: gibi alt1 giinde 304 | 1357
5 yaratildigina inanirim. ’ ' 2,99 | 1,325
<Zt Devlet okullarinda dini egitim desteklenmelidir. 2,88 | 1,340
% | Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva saglarsa hayati
anlamli hale gelir. 2,68 | 17388
g Kabul etmeliyim Ki ilgi alanim biraz dar ve sinirhdir. 2,60 | 1,157
< Jd
'_ .
< g Hayatlmd.a hqftadan haftaya hemen hemen ayni rutin 258 | 1,004 | 2,56 | 1,103
% 5 | olmasini isterim.
I
E Yasantimda gergekten ¢ok az seye ilgi duyarim. 2,51 | 1,060

Cogu insandan daha yetenekliyimdir.

oy 3,37 | 1,051
E = 3,23 | 1,031
2T Kendimi bir aydin (entelektiiel) olarak goriiriim. 3,09 | 1,011
= Insanlara onciiliik yapmay1 severim. 3,64 | ,951
%3 3,61 | 1,000
Z 3 | Bir grubun sorumlusu olmak hosuma gider. 3,58 | 1,050
. Evrenin/kainatin igleyisi hakkinda daha fazla sey
7
£ = | sgrenmek isterim. 393 | 1092 | 355 | 1001
2 & | Genelde teorilerle ilgilenirim. 3,18 | 1,050

4.3. Nostalji Egilimi Olcegine iliskin Analizler

Arastirmada kullanilan nostalji egilimi dlgegi yerli ve yabanci c¢aligsmalarda
gecerliligi ve giivenirligi test edilmis bir dl¢ektir. Bu arastirmada 6 maddeden olusan
Olcegin genel giivenilirlik katsayis1 “0,921” olarak bulunmustur. Genellikle sosyal
bilimler alanindaki arastirmalarda “0,81<a<1,00” deger aralig1 yiiksek giivenilirlik
olarak kabul edilmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2014, s. 283). Buna gore
aragtirmada nostalji egilimi 6l¢eginin gilivenilirlik katsayisi yliksek diizeyde kabul

edilebilir seviyededir.

Olgegin KMO 6rneklem yeterliligi 0,867 olup, bu deger “cok iyi” diizeyi (0,8-
0,9) ifade etmektedir. Bartlett Kiiresellik testi sonucu da anlamlilik gdstermektedir
(p<0,001). Bu sonuglar faktor analizinin uygulanabilir oldugunu goéstermektedir

(Field, 2009, s. 647).

Acimlayict faktor analizi neticesinde nostalji egilimi 6lgeginin alt1 ifadesinin
tiimii tek bir faktor altinda toplanmustir. Olgegin tek faktorii ve bu faktdre ait ifadelerin

dagilimi, varyans yiizdeleri ve 6z degerleri Cizelge 6’da sunulmustur.
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Alt1 ifade ile aciklanan nostalji egilimi Slgeginin tek faktoriiniin tanimladigi
fark yiizdesi 71,897 diizeyindedir. Dolayisiyla bu diizey toplam faktor farklarinin

yiizdesini de ifade etmektedir.

Cizelge 6. Nostalji Egilimi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

. Faktor Oz Varyans
Ifadeler Yiikleri | Degeri Yﬁ%esi
Nostaljik deneyimleri akliniza getirmek sizin i¢in ne kadar 6nemlidir? ,765

Nostaljik hissetmeye ne kadar egilimlisiniz? 761

Nostalji sizin i¢in ne. .kadar de.gerh(.hr-?' _ 734 4314 71,807
Genel olarak, nostaljik deneyimlerinizi ne siklikla akliniza getirirsiniz? ,704

Kendinizi nostaljik hissetmek sizin i¢in ne kadar 6nemlidir? ,678

Ne siklikla nostalji yasiyorsunuz? 671

Notlar: Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi.

Cronbach’n Alfa Katsayisi (a): ,921

KMO Orneklem Yeterliligi: .867

Bartlett Kiiresellik Testi: p< .000 (Ki-kare 3706,533 df=15)

Cizelge 7°de nostalji egilimi 6lgeginin tek faktoriiniin ve ifadelerinin aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir. Bu tek faktoriin aritmetik
ortalamasi X =3,39 olarak bulunmustur. “Nostalji sizin icin ne kadar degerlidir?”
ifadesinin (X =3,87) en yiiksek ortalamaya sahip ifade oldugu ve “Ne siklikla nostalji
yasiyorsunuz?” ifadesinin (X =2,88) ise en diisik ortalamaya sahip ifade oldugu
goriilmektedir.

Cizelge 7. Nostalji Egilimi Ol¢egine iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

IFADELER X | SS | X | ss
Nostalji sizin i¢in ne kadar degerlidir? 3,87 | ,903
Nostaljik deneyimleri akliniza getirmek sizin igin ne kadar 3,66 | ,920
onemlidir?
Nostaljik hissetmeye ne kadar egilimlisiniz? 3,51 | 1,02
Kendinizi nostaljik hissetmek sizin i¢in ne kadar 6nemlidir? 3,44 | ,986 s 968
Genel olarak, nostaljik deneyimlerinizi ne siklikla akliniza 3,00 | 1,00
getirirsiniz?
Ne siklikla nostalji yastyorsunuz? 2,88 | ,971

4.4. Turistik Tiiketime Iliskin Analizler

Katilimcilarin anket formunda yer alan turistik tiikketime iliskin ifadelere

verdikleri yanitlarin frekans ve ylizde dagilimlar1 Cizelge 8’de gosterilmektedir.

“Tatil, turistik iiriin ve hizmet satin alirken se¢eneklerinizin degerlendirilmesi

asamasinda hangileri daha 6nemlidir?” ifadesi ortalama toplam puan degeri formiile
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edilerek analiz edilmistir. Ifadelerin ortalama toplam puan degerleri asagidaki formiile

gore hesaplanmuistir.

ifade Ortalama Degeri

_ (L.sirada(n) x 5) + (2.swrada(n) x 4) + (3.swrada(n) x 3) + (4.sirada(n) x 2) + (5. swrada(n) x 1)
- Katilimci Sayisi (817)

Anket formunda katilimcilardan turistik bir {iriin/hizmet satin alma/almama
asamasinda tiikketim davranisini etkileyen psikolojik, sosyolojik, kisisel, ekonomik ve
isletmelerin pazarlama ¢abalarina iliskin faktorlerin 6nemine yonelik ifadeler yanit
vermeleri istenmistir. Her bir faktdor ve maddelerine ait toplam ortalama degerleri
asagidaki formiillere gore hesaplanmstir.

ifade Ortalama Degeri =

(¢ok 6nemli(n) x 5)+(6nemli(n) x 4)+(ne 6nemli,ne 6nemli degil(n) x 3)+(6nemli degil(n) x 2)+(hi¢ 6enmli degil(n) x 1)
Katilimci Sayisi (817)

Faktér Ortalama Degeri _ (1ifade ort.degeri)+(2.ifade ort.degeri)+(3.ifade ort.degeri).....

ifade Sayisi

Cizelge 8. Katihmeilarin Turistik Tiiketim Algilarina fliskin

Frekans Analizi Sonuclar:

n %
Hig 49 6,0
Son bes yil icerisinde kac kez tatile ¢iktiniz? [leqr \\]/:;/: (Iilélrtklzz gzg 22’4
Bes veya daha fazla 283 | 34,6
Dort ve Bes Yildizli Otel 292 | 35,7
Tatil Koyt 99 12,1
Son bes yil icindeki bu tatillerinizde hangi Butik Otel 284 | 34,8
konaklama tesislerini tercih ettiniz? Kamu Misafirhanesi 98 12
Kamp/Karavan 140 | 17,1
Diger (Yazlik, Pansiyon vb.) | 178 | 21,8
Ocak 12 1,5
Subat 35 4,3
Mart 9 1,1
Nisan 12 15
Mayis 32 3,9
Tatil i¢in genellikle yihn hangi zamanim tercih Haziran 120 | 147
edersiniz? Temmuz 516 | 63,2
Agustos 491 | 60,1
Eyliil 271 | 33,2
Ekim 25 3,1
Kasim 1 0,1
Aralik 1 0,1
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Cizelge 8-devamu.

Oda-Kahvalti 225 | 275
. . . Yarim Pansiyon 84 103
Konaklamanmizda genellikle hangi pansiyon Tam Pansiyon 94 115
tipini tercih edersiniz? —— :
Her Sey Dahil 392 | 48
Yanit vermeyen 22 2,7
Otel Restorani 384 | 42,6
Tatilinizde yiyecek icecek ihtiyacimiz: genellikle | Yerel lokanta/ Restoranlar 300 | 36,7
ne sekilde karsilarsimiz? Fastfood restoran zincirleri 53 6,5
Diger 116 | 14,2
Otobiis 111 | 13,6
. . . . | Tren 2 0,2
Tatlll_m_zde genellikle hangi ulasim aracim tercih Ucak 73 9
edersiniz? i .
Hususi Otomobil 629 | 77
Diger 2 0,2
. . . Bagimsiz olarak 711 | 87
Tatilinizi genellikle ne sekilde planlarsimiz? —
Seyahat Acentesi ile 106 | 13
Diger 0 0,0
Bireysel olarak 38 | 4,7
STl T ks i S 0 Ailem ile birlikte 630 | 77,1
enellikle Kimler ile birlikte tatile ¢ikarsimz? Sosyal arkadaslarim ile 143 [ 175
Is arkadaslarim ile birlikte 6 0,7
1 haftadan az 363 | 44,4
Tatilinizde genellikle ne kadar siire ile 12 hafta 378 | 463
konaklama gerceklestirirsiniz? 3 hafta ve fzeri 76 ) 3’
Gezi, eglence, sportif ve 772 | 945
kiiltiirel faaliyetler
Akraba ve arkadas ziyareti 480 | 58,8
'S | Asagidaki seceneklerden hangileri bir Egitim ve staj (1 yildanaz) | 153 | 18,7
= tatil, turistik iiriin veya hizmet ihtivacimin | Saglik ve tibb1 nedenler 92 11,3
(f ortaya cikmasinda etkilidir? Aligveris 187 | 22,9
< o
5 Is amagh 230 | 28,2
~ Diger 29 |35
% Onceki deneyimler 355
= ) ) R ) Referans Gruplari (arkadas, | 261 | 31,9
% Bllr ti(lltll, tlll;lS(;lll((.lll‘llIl vekllnzglet ;atln_ _ aile, akraba tavsiyesi vb.)
secenekierden 7
a'maca asagica d secenextercen angist Internet/sosyal medya 199 | 244
daha onemlidir?
yorumlart
Diger 2 0,2
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Cizelge 8-devamu.

Onem Sirasi: 1. 2. 3. 4. 5.
Maliyet-Deger n=476 | n=158 | n=58 n=45 n=80
iliskisi (Ort.4,1) | %583 | %19,3 | %7,1 %5,5 %9,8

S ) o Onceki n=101 | n=377 | n=163 | n=128 | n=48

.5 | Tatil, turistik éiriin | deneyimler %12,4 | %46,1 | %20 | %157 | %59

f ve hizmet satin (Ort.3,43)

g |abrken Segeneklerin n=38 [ n=92 [n=355 [n=210 |n=122

x| seceneklerinizin | cekiciligi %47 | %113 | %435 | %275 | %14,9

g degerlendirilmesi | (Ort.2,65)

= ?]Sam_aSH_lda Seyahat n=142 | n=105 | n=153 | n=155 | n=262

o | MEWES T ek kistlayictlart | 9174 | %12,9 | %187 | %19 | %32,1

= onemlidir? (Ort.2,64)

z Seyahat n=60 n=85 n=88 n=279 | n=305
acentesine %73 | %104 | %108 | %341 | %373
giiven
(Ort.2,16)

Turistik bir iiriin/hizmet satin alirken tiiketim davramisimi etkileyen bir faktor olarak;

Satin Alma/Almamay1 Etkileyen Hig ?nemli 0rj§rr{li Nn: zEZﬂi Onemlidir. | Cok -

Faktorler degildir. degildir. degildir. onemlidir

o n=16 n=62 n=113 n=432 n=194

L | Ksilik (Ort.388) %2 %76 | %38 | w529 | %237

= n=21 n=61 n=201 n=394 | n=140

£ | VU Er (Cre) %2,6 9%7,5 %246 | w482 | %17.1

g o n=24 n=55 n=24 n=379 | n=119

Al (OTE2 ) %2,9 %67 %294 | %464 | %146
. n=26 n=37 n=115 n=321 n=318
AUl s ) %3.2 %4,5 %141 | %393 | %389
- n=41 n=100 n=114 n=435 | n=127
LS Hent 62 %5 %122 | %14 %532 | %155

. . n=35 n=78 n=187 n=399 n=116

g | Editim Ort3,58) %43 | %95 | %2294 | %488 | %142

S n=49 n=92 n=212 | n=379 |n=81

2o | Reliee) %6 %113 | %259 | %464 | %9,9

. n=81 n=103 n=256 n=302 n=75
SOt 2] %9,9 %126 | %313 | %37 969,2
, n=229 n=143 n=221 n=143 | n=81
0 (D2 e %28 %175 | %271 | %175 | %9,9
n=38 n=74 n=258 n=321 n=126
Arkadas Cevrem (Ort.3,51) 9%4.7 9%9,1 %316 %39.9 %154
Bos Zaman Aliskanhklari n=57 n=116 n=189 n=310 n=145

T | (Ort345) %7 %14,2 | %231 | %379 | %17,7

Iz n=192 n=169 n=192 n=194 | n=70

=S | Yas(Ort273) %23,5 | %20,7 %23,5 | %23,7 | %8,6

Dogum Yeri n=366 n=215 n=122 n=71 n=43
(Ort.2,03) %448 | %263 | %149 | %87 %5,3
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Cizelge 8-devamu.

Ekonomik Durumum n=18 n=16 n=48 n=338 n=397
£ | (Or432) %2,2 %2 %65,9 %414 | %48,6
S<
§ 5 Ekonomik Degisken n=22 n=66 n=134 n=433 n=162
I (Ort.3,79) %2,7 98,1 %164 | %53 %19,8
- {flf}t'}l‘(e“in LS -5 n=40 n=g0 n=424 | n=268
S P 90,6 %4,9 %9,8 %51,9 | %328
s, Hondd ’ ' | ' |
S8 Uf‘{'l'/fl_'l?"l{‘l*(te | n=7 n=24 n=109 | n=447 | n=230
= ¢ | cnsilebililikveya ulasim 1 o 92,9 %133 | %54,7 | %282
£5 [(Or4,06)
g ﬁl“ﬁ(‘;‘e}'l{nl?_leklam ve n=41 n=109 | n=257 [n=313 | n=97
= alkla Iliskiler o o o 0 o
£ Cahsmalar (Ort.3.38) 965 %133 | %315 | %383 | %119

4.5. Normal Dagilhim Testleri

Parametrik testlerin uygulanabilmesi i¢in, 6rneklemin normal dagilima uygun,
varyanslarin tiirdes ve Orneklerin ana kiitleden tesadiifi olarak secilmis olmasi
gerekmektedir. Bir degiskenin normal dagilim gosterip gostermedigini, SPSS
programi ile analiz etmek igin Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri
kullanilabilir. Her iki test de ayn1 sekilde yorumlanmaktadir. (p<0,05) degeri degisken
i¢in normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 264-
269). Ozellikle carpiklik degeri, dagilimin tespitinde oldukga faydali bir parametredir
(Altunigik vd., 2012, s. 165).

Yasam tarzi Olgegi faktorlerine ve nostalji egilimi 6lgegine ait ¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin yer aldig1 Cizelge 9 incelendiginde, normal dagilim i¢in sifir
olarak kabul edilen ¢arpikligin, her iki dlgek i¢in de -1 ve +1 deger araliginda normal
daglim olarak kabul edilen degerlerde olduklar1 goriilmektedir (Hair, Black, Babin,
Anderson ve Tatham, 2013). Bu sonuglara gore yasam tarzi faktorlerinin ve nostalji

egilimi dlgeginin parametrik analizlere uygun oldugu soylenebilir.
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Cizelge 9. Yasam Tarz1 ve Nostalji Egilimi Olceklerine fliskin
Carpikhik-Basiklik Degerleri

Olcek | Faktor Istatistik Standart Hata
S Carpiklik -,519 ,086
Deneyimliler Basiklik Z080 171
. Carpiklik , 116 ,086
Gayretliler Basiklik S 472 171
Carpiklik -,225 ,086
_ [ Yoepalar Basiklik _516 171
= ; Carpiklik -,094 ,086
ISR Inanchlar Basiklik - 880 171
E Carpiklik ,342 ,086
g Hayata Tutunanlar Basiklik 072 171
o Carpiklik - 322 086
Yenilikgiler Basiklik 056 171
Carpiklik -,463 ,086
Basariilar Basiklik - 233 171
b, Carpiklik Z557 086
Dusysiiirler Basiklik 222 171
=g Carpiklik -,608 ,086
© = s T .
g i | Nostalji Egilimi Basiklik 601 171
Z =

4.6. Yasam Tarz Olgegine Iliskin Betimsel Analizler ve Sonuclar

Bu baslik altinda yasam tarzi ve nostalji egilimi arasindaki iliski ve farklar ile
yasam tarzinin nostalji egilimi iizerindeki etkisini agiklamak amaciyla gerceklestirilen
korelasyon, ¢oklu regresyon ve tek yonlii varyans analizi sonuglaria yer verilmistir.
Ayrica yasam tarzi boyutlar ile turistik tiikketime iliskin baz1 degiskenler arasindaki
farklar incelenmistir. Iki metrik degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde
kullanilan korelasyon analizi, degiskenler arasinda bir iliskinin olup olmadigini, var
ise iliskinin yoniinii ve giiciinii degerlendirmektedir. Bu analiz neticesinde bir katsay1
hesaplanmakta ve bu say1 -1 ve +1 arasinda bir deger almaktadir. Bu analiz; katsay1
negatif oldugunda degiskenler arasinda ters yonlii bir iliski oldugu, pozitif oldugunda
ise ayn1 yonli bir iligki oldugu ve katsay1 degeri 1’e yaklastik¢a iligkinin giicliniin
arttig1 seklinde yorumlanmaktadir. 0,1-0,3 aralig1 zay:f; 0,3-0,5 aralig: orta; 0,5-0,8
giiclii ve 0,8-1 aras1 katsay1 ¢ok giiclii korelasyon olarak yorumlanmaktadir (islamoglu

ve Almagik, 2014, s. 347).

Deneyimliler faktorii ile hayata tutunanlar faktorii harig tiim faktorler arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iligski gézlemlenmis olup, deneyimliler faktdrii ile en yiiksek
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iliski diizeyi ise gayretliler (r=,449; p<,01) faktorii arasinda gézlenmistir. Deneyimliler

faktoriiniin en diisiik iliski diizeyi ise nostalji egilimi (r=,089; p<,05) ile gézlenmistir.

Cizelge 10’a gore gayretliler faktorii, yapicilar faktorii ve nostalji egilimi
disinda tiim faktorler ile pozitif yonlii anlamli bir iliskiye sahiptir. Gayretliler faktorii
ile en yiksek iligki diizeyi ise deneyimliler faktori (r=,449; p<,01) arasinda
gozlenmektedir. Gayretliler faktoriiniin en diistik iliski diizeyi ise hayata tutunanlar

faktori (r=,114; p<,01) ile gozlenmistir.

Cizelge 10’a gore yapicilar faktorii; gayretliler faktorii disindaki tiim yasam
tarzi faktorleri ve nostalji egilimi ile pozitif yonlii bir korelasyona sahiptir. Yapicilar
faktori ile en yiiksek iliski diizeyi deneyimliler faktorii (r=,375; p<,01) ile en diisiik

iliski diizeyi ise hayata tutunanlar faktorii ile gozlenmistir.

Cizelge 10’a gore inanclhilar faktord, tim yasam tarzi faktorleri ve nostalji
egilimi ile pozitif yonlii anlamli bir iliskiye sahiptir. Inanghlar faktorii ile en yiiksek
iliski diizeyi ise yapicilar faktorii (r=,291; p<,01) arasinda gdzlenmistir. Inanglilar
faktoriiniin en dusiik iliski diizeyi ise yapicilar deneyimliler (r=,098; p<,01) ile

gbzlenmistir.

Ayni ¢izelgeye gore hayata tutunanlar faktorii ile deneyimliler, basarililar ve
diisiiniirler faktorleri arasinda anlamli bir iliski bulunmazken; gayretliler, yapicilar,
inanglilar, yenilikciler faktorleri ve nostalji egilimi ile arasinda pozitif yonlii anlamh

bir iliski vardir.

Yenilik¢iler faktorii, tim yasam tarzi faktorleri ve nostalji egilimi ile pozitif
yonlii anlamh bir iliskiye sahiptir. Yenilik¢iler faktorii ile en yiiksek iliski diizeyi
gayretliler faktorii (r=,444; p<,01) ile; en diisiik iliski diizeyi ise hayata tutunanlar

faktorii ile gozlenmistir.

Basarililar faktorii ile hayata tutunanlar faktorii ve nostalji egilimi hari¢ tiim
faktorler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski gézlemlenmis olup, basarililar faktorti
ile en yiiksek iliski diizeyi ise gayretliler faktorii (r=,445; p<,01) arasinda gozlenmistir.
Basarililar faktoriiniin en diistik iliski diizeyi ise yapicilar faktorii (r=,165; p=,00<,01)

ile gbzlenmistir.
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Diisiintirler faktorii ile hayata tutunanlar faktorii hari¢ tiim faktorler arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski gézlemlenmis olup, diistiniirler faktori ile en yliksek
iliski diizeyi ise deneyimliler faktorii (r=,437; p<,01) arasinda gozlenmistir.
Diisiiniirler faktoriiniin en disiik iliski diizeyi ise inanglhilar faktort (r=,098; p<,01) ile

gozlenmistir.

Nostalji egilimi ile gayretliler ve basarililar yasam tarzi faktorleri arasinda
anlaml bir iliski goriilmezken; deneyimliler, yapicilar, inancglilar, hayata tutunanlar,
yenilik¢iler ve diisliniirler yasam tarzi faktorleri ile arasinda pozitif yonlii anlamlt bir
iliski oldugu goriilmektedir. Nostalji egilimi ile en yiiksek iligski diizeyi inanglilar
faktorii (r=,199; p<,01) arasinda gozlenmistir. Nostalji egilimi ile en diistik iliski

diizeyi ise yenilikgiler faktorii (r=,088; p<,05) arasinda gozlenmistir.

Cizelge 10. Yasam Tarz1 Faktorleri ve Nostalji Egilimi Korelasyonu

Hayata
Deneyimliler Gayretliler Yapicilar inanchlar | Tutunanlar | Yenilikgiler | Basarihlar | Diisiiniirler
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Regresyon analizi, ele alinan bagimsiz (tahmini) degiskenin bagimh degisken
lizerindeki etkisini ve y&niinii belirlemeye yonelik bir analizdir (Islamoglu ve
Almacik, 2014, s. 356). Yasam tarzi Olgeginin sekiz faktorii olan deneyimliler,
gayretliler, yapicilar, inanglilar, hayata tutunanlar, yenilik¢iler, basarililar ve
diistintirler degiskenleri kullanilarak nostalji egilimi degiskenini yordamak maksadiyla

bir ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Analiz sonucunda anlamli bir regresyon modeli, F (8, 808) = 8.44, p<.001, ve

bagimli degiskendeki varyansin %7’sinin (Rzadjusted:,07) bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklandig1 goriilmektedir. Cizelge 11°de gosterilen analiz sonuglarina gore;
inanclilar yasam tarzi bagimsiz degiskeni nostalji egilimi bagimli degiskenini olumlu
ve anlamli olarak yordamaktadir. =138, t (808)=4.36, p<.001, pr?=.023. Diisiiniirler
yasam tarzi bagimsiz degiskeni nostalji egilimi bagimli degiskenini olumlu ve anlaml
olarak yordamaktadir. f= .141, t (808)=3.66, p<.001, pr?=.016. Deneyimliler,
gayretliler, yapicilar, hayata tutunanlar, yenilik¢iler ve basarililar yasam tarzi bagimsiz
degiskenkeri p>.001 oldugundan nostalji egilimi bagimsiz degiskeni lizerinde anlamli

etkiye sahip degillerdir.

Cizelge 11. Yasam Tarz ve Nostalji Egilimine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Sonuclari
Bagimsiz Degisken Std ,
(Yasam Tarzi B Haté B t P R R F p
Faktorleri)
Deneyimliler -012 | ,043 |-012 | -273 | ,785
Gayretliler -051 | ,041 |-054 |-1,23 |, 217
Yapicilar ,053 ,037 ,059 1,44 ,149
Inanglilar ,138 ,032 ,164 4,36 ,000
Hayata Tutunaniar 066 |.035 |.067 | 189 |.059 | '2/8.077|.,070 000
Yenilikgiler ,033 ,037 ,037 .90 ,366
Basarililar -,019 | ,038 -,020 | -,50 ,617
Diisiintirler 141 ,038 ,148 3,66 ,000

Varyans analizleri iki veya daha ¢ok evrene ait ortalama puanlarin
karsilastirilmasinda kullanilan giiglii bir parametrik istatistiktir (Biiylikoztiirk, Cokluk
ve Koklii, 2013, s.178). Yasam tarzi faktorlerinin nostalji egilimine gore istatiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini test etmek amaciyla tek yonli

varyans analizi kullanilmistir.
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Varyans analizi neticesinde, gayretliler (p>,05) ve basarililar (p>,05) yasam
tarzi faktorleri ile nostalji egilimi arasinda anlamli bir fark saptanmazken, deneyimliler
faktori (p<,05), yapicilar faktorii (p<,05), inanglilar faktorii (p<,05), hayata tutunanlar
faktori (p<,05), yenilikgiler faktorii (p<,05) ve distiniirler faktori (p<,05) ile nostalji

egilimi arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu saptanmustir.

Cizelge 12. Yasam Tarzi Faktorleri ve Nostalji Egilimi Arasindaki Farklar

Yasam Tarz Nostalji Egilimi v
Faktorleri n X 3 P =S
1 Diisiik 114 3,38
Deneyimliler 2 Orta 495 3,55 3,47 ,031 3-1
3 Yiiksek 208 3,64
1 Diisiik 114 2,94
Gayretliler 2 Orta 495 3,08 1,35 ,260
3 Yiiksek 208 3,01
1 Diisiik 114 3,04 ot
Yapicilar 2 Orta 495 3,28 6,46 ,002 31
3 Yiiksek 208 3,42
1 Diisiik 114 2,46 ot
. 2 Orta 495 3,04 22,20 ,000
Inanchlar 3-1
3 Yiiksek 208 3,17
1 Diisiik 114 2,51
Hayata 3-1
2 Orta 495 2,47 11,81 ,000
Tutunanlar 3-2
3 Yiiksek 208 2,80
1 Diisiik 114 3,20
Yenilikgiler 2 Orta 495 3,16 5,47 ,004 3-2
3 Yiksek 208 3,41
1 Diistik 114 3,46
Basarililar 2 Orta 495 3,64 1,96 ,145
3 Yiiksek 208 3,63
1 Diisiik 114 3,22 )
-1
Diisiiniirler 2 Orta 495 3,54 15,48 ,000 21
3 Yiiksek 208 3,77
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Yasam tarzi faktorleri ile turistik tiiketime iliskin baz1 degiskenler (Son bes yil
icerisinde kac¢ kez tatile ¢iktiniz?; Tatilinizi genellikle ne sekilde planlarsiniz?;
Genellikle kimler ile birlikte tatile ¢ikarsiniz?) arasinda fark olup olmadigini tespit
etmek maksadiyla tek yonlii varyans analizi ve t-testi kullanilmistir. Analiz sonuglari
neticesinde; yapicilar (p>,05) yasam tarz1 faktorii ile son bes yil i¢inde tatile ¢gikma
sikligr arasinda anlamli bir fark saptanmazken, diger tim yasam tarzi faktorleri
(deneyimliler, gayretliler, inanchlar, hayata tutunanlar, yenilik¢iler, basarililar,
distintirler) (p<,05) ile istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Cizelge
13’te bu farklar goriilmektedir.

Cizelge 13. Yasam Tarzi Faktorleri ve Turistik Tiiketim Degiskenleri (Son bes
yilda tatile ¢ikma sikhigi) Arasindaki Farklar

Yasam Tarzi Son bes yil icerisinde kac kez tatile vl
Faktorleri ciktimz? n X d P A0S
1 | Hig 49 | 3,30
o 2 | Bir veya iki kez 273 | 3,38 4-
Deneyimliler _ 19,47 ,000
3 | Ug veya dort kez 212 | 3,43 1,2,3
4 | Bes veya daha fazla 283 | 3,84
1| Hig 49 | 2,67
) 2 | Bir veya iki kez 273 | 2,93
Gayretliler . 9,05 ,000 | 4-1,2
3 | Ug veya dort kez 212 | 3,03
4 | Bes veya daha fazla 283 | 3,23
1| Hig 49 | 343
2 | Birveya iki kez 273 | 3,25
Yapicilar _ ,579 ,629
3 | Ug veya dort kez 212 | 3,26
4 | Bes veya daha fazla 283 | 3,30
1| Hig 49 | 3,37
: — 1-4
2 | Birveya iki kez 273 | 3,16
. - 13,02 | ,000 | 2-4
Inanchlar 3 | Ug veya dort kez 212 | 3,03 34
4 | Bes veya daha fazla 283 | 2,72
1| Hig 49 | 3,06 1
Hayata 2 | Bir veya iki kez 273 | 2,66
- 11,05 | ,000 | 1-3
Tutunanlar 3 | Ug veya dort kez 212 | 2,56 14
4 | Bes veya daha fazla 283 | 2,39
1| Hig 49 | 3,03
2 | Bir veya iki kez 273 | 3,04 4-
Yenilikciler _ 10,38 ,000
3 | Ug veya dort kez 212 | 3,23 1,23
4 | Bes veya daha fazla 283 | 3,45
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Cizelge 13-devamu.

1| Hig 49 3,31
2 | Bir veya iki kez 273 | 3,57
Basarihlar _ 2,63 ,049 4-1
3 | Ug veya dort kez 212 | 3,64
4 | Bes veya daha fazla 283 | 3,68
1| Hig 49 3,35
2 | Bir veya iki kez 273 | 3,52 4-
Diistiniirler _ 5,94 ,001
3 | Ug veya dort kez 212 | 3,43 1,2,3
4 | Bes veya daha fazla 283 | 3,72

Cizelge 14’te yasam tarzi ve tatil planlama sekli arasindaki farklara ait

gerceklestirilen analiz sonuglar1 yer almaktadir. Bu sonuglara gore hi¢bir yasam tarzi

faktort ile tatil planlama sekli (bagimsiz olarak; seyahat acentesi araciligi ile) (p>,05)

ararsinda istatiksel anlaml bir fark goriilmemistir.

Cizelge 14. Yasam Tarzi Faktorleri ve Turistik Tiiketim Degiskenleri (Tatil

planlama) Arasindaki Farklar

Yasam Tarzi Tatilinizi genellikle ne sekilde N
Faktorleri planlarsimiz? n X 3 P =S
o 1 | Bagimsiz olarak 711 | 3,53
Deneyimliler _ ,036 ,850
2 | Seyahat Acentesi ile 106 | 3,66
) 1 | Bagimsiz olarak 711 | 3,03
Gayretliler _ 2,91 ,088
2 | Seyahat Acentesi ile 106 | 3,13
1 | Bagimsiz olarak 711 | 3,27
Yapicilar _ ,072 ,789
2 | Seyahat Acentesi ile 106 | 3,35
. 1 | Bagimsiz olarak 711 | 2,99 030 364
Inanghlar 2 | Seyahat Acentesi ile 106 | 3,00
Hayata 1 | Bagimsiz olarak 711 | 2,57 132 250
Tutunanlar 2 | Seyahat Acentesi ile 106 | 2,53
1 | Bagimsiz olarak 711 | 3,19
Yenilik¢iler _ ,079 779
2 | Seyahat Acentesi ile 106 | 3,49
1 | Bagimsiz olarak 711 | 3,58
Basarihlar _ 215 ,643
2 | Seyahat Acentesi ile 106 | 3,84
1 | Bagimsiz olarak 711 | 3,56
Diisiiniirler _ 1,996 | ,158
2 | Seyahat Acentesi ile 106 | 3,49
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Cizelge 15°te yasam tarz1 ve tatile Kimler ile birlikte ¢ikildigi (bireysel; aile;
sosyal arkadas; is arkadas1) arasindaki farklara iligkin gerceklestirilen analiz sonuglari
yer almaktadir. Bu sonuglara gore deneyimliler (p>,05), gayretliler (p>,05), yapicilar
(p>,05) ve diisiiniirler (p>,05) yasam tarzi faktorleri ile kimler ile birlikte tatile
cikildigr arasinda istatiksel bir fark goriilmezken; inanglilar (p<,05), hayata tutunanlar
(p<,05), yenilik¢iler (p<,05) ve basarililar (p<,05) yasam tarz1 faktorleri ile arasinda

istatiksel olarak anlamli farklar oldugu goriilmiistir.

Cizelge 15. Yasam Tarzi Faktorleri ve Turistik Tiiketim Degiskenleri (Kimlerle
birlikte tatile ¢cikildig1) Arasindaki Farklar

Yasam Tarzi Genellikle kimlerle birlikte tatile n N = Fark
Faktorleri cikarsimiz? X P
1 | Bireysel 38 | 3,43
o 2 | Ailemile 630 | 3,55
Deneyimliler ,704 ,550
3 | Sosyal Arkadaslarim ile 143 | 3,60
4 | Is Arkadaslarim ile 6 3,23
1 | Bireysel 38 2,77
) 2 | Ailemile 630 | 3,05
Gayretliler 1,323 | ,266
3 | Sosyal Arkadaglarim ile 143 | 3,07
4 | 1s Arkadaslarim ile 6 2,90
1 | Bireysel 38 3,12
2 | Ailemile 630 | 3,30
Yapicilar 2,176 ,089
3 | Sosyal Arkadaglarim ile 143 | 3,21
4 | Is Arkadaslarim ile 6 4,06
1 | Bireysel 38 | 2,98
2 | Ailemile 630 | 3,05
. 4,195 | ,006 | 2-3
Inanchlar 3 | Sosyal Arkadaglarim ile 143 | 2,73
4 | Is Arkadaslarim ile 6 3,16
1 | Bireysel 38 | 2,74
Hayata 2 | Ailemile 630 | 2,52
2,856 | ,036 | 4-1
Tutunanlar 3 | Sosyal Arkadaglarim ile 143 | 2,66
4 | 1s Arkadaslarim ile 6 | 3,22
1 | Bireysel 38 | 2,89
2 | Ailemile 630 | 3,26
Yenilikgiler 2,147 ,093 2-1
3 | Sosyal Arkadaglarim ile 143 | 3,19
4 | 1s Arkadaslarim ile 6 | 3,50
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Cizelge 15-devamu.

1 | Bireysel 38 | 3,27
2 | Ailemile 630 | 3,64
Basarililar 2,832 | ,037 2-1
3 | Sosyal Arkadaglarim ile 143 | 3,60
4 | 1s Arkadaslarim ile 6 3,08
1 | Bireysel 38 | 3,64
2 | Ailemile 630 | 3,57
Diistiniirler 1,163 ,323
3 | Sosyal Arkadaglarim ile 143 | 3,44
4 | 1s Arkadaslarim ile 6 3,75

Gergeklestirilen korelasyon, regresyon ve varyans analizleri neticesinde yasam
tarzlart ve nostalji egilimi arasindaki iliski, fark ve yasam tarzlarinin nostalji egilimi
tizerindeki etkileri bulgulanmistir. Ayrica yasam tarzi faktorleri ile bazi turistik
tilketime iligkin algilar arasindaki farklar tespit edilmistir. Bu dogrultuda Arastirma

Sorusu 1’e ait yanitlar Cizelge 16’da gosterilmistir.

Cizelge 16. Arastirma Sorusu-1 Yanitlar

Arastirma Sorusu-1 Yamt
Deneyimliler yagam tarzi faktorii ile nostalji egilimi Evet
Gayretliler yasam tarzi faktori ile nostalji egilimi Hayir
Yapicilar yasam tarzi faktori ile nostalji egilimi Evet
Inanchilar yasam tarz1 faktorii ile nostalji egilimi arasinda anlaml bir iligki | Evet
Hayata tutunanlar yasam tarzi faktorii ile nostalji egilimi var midir? Evet
Yenilikciler yasam tarzi faktorii ile nostalji egilimi Evet
Basarililar yagam tarzi faktorii ile nostalji egilimi Hayir
Diisiiniirler yasam tarzi faktorii ile nostalji egilimi Evet
Deneyimliler yasam tarzinin nostalji egilimi Hayir
Gayretliler yagsam tarzinin nostalji egilimi Hayir
Yapicilar yasam tarzinin nostalji egilimi Hayir
Inanchilar yasam tarzinin nostalji egilimi iizerinde anlamli bir etkisi | Evet
Hayata tutunanlar yasam tarzinin nostalji egilimi var midir? Hayir
Yenilikciler yagsam tarzinin nostalji egilimi Hayir
Basarililar yagsam tarzinin nostalji egilimi Hayir
Diisiiniirler yasam tarzinin nostalji egilimi Evet
Deneyimliler yasam tarzi faktorii ile nostalji egilimi Evet
Gayretliler yasam tarzi faktori ile nostalji egilimi Hayir
Yapicilar yasam tarzi faktori ile nostalji egilimi Evet
Inanglilar yasam tarzi faktorii ile nostalji egilimi Evet
Hayz.it.a mtunanlar yasam tarznl {aktoru ile 1.‘1.053%1_!1 gglhml arasinda anlamh bir fark Evet
Yenilikciler yasam tarzi faktorii ile nostalji egilimi var midir? Evet
Basarililar yagam tarzi faktorii ile nostalji egilimi ’ Hayir
Diisiiniirler yasam tarzi faktorii ile nostalji egilimi Evet
Yasam tarzi ile son bes yil iginde tatile ¢ikma siklig1 Evet
Yagam tarzi ile tatili planlama sekli arasinda Hayir
Yasam tarzi ile tatile genellikle kimlerle birlikte ¢ikildig1 Evet

77



4.7. Nostalji Egilimi Olcegine iliskin Betimsel Analizler ve Sonuclar

Bu baslik altinda nostalji egilimi ile demografik 6zellikler ve turistik tiiketim

faktorleri arasindaki farklara iliskin bulgulara yer verilmistir.

4.7.1. Nostalji Egilimi ve Demografik Ozellikler Arasindaki Farklar

Normal dagilim gosterdigi bulgulanan nostalji egilimi Olgegi parametrik
testlere tabi tutulmustur. Sonuglar, yapilan bagimsiz grup t testi ve tek yonlii varyans

analizi ile elde edilmistir.

Cizelge 17°de nostalji egilimi Olg¢eginin demografik Ozellikler agisindan
degerlendirilmesine iligkin sonuglar goriilmektedir. Bu sonuglar neticesinde, nostalji
egilimi ile cinsiyet (p>,05), medeni durum (p>,05), 6grenim durumu (p>,05), ikamet
ettigi ilge (p>,05), kisisel gelir (p>,05), toplam gelir (p>,05) ve birey sayisi
(p>,05) degiskenleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark saptanamamstir. Fakat
nostalji egilimi ile yas (p<,05) degiskeni arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark

goriilmektedir.

Cizelge 17. Nostalji Egilimi Ile Demografik Ozellikler Arasindaki Farklar

Nostalji Egilimi
Degiskenler n Y SS t/'F p Fark
L 1| Erkek 453 3,39 | 0,76
Cinsiyet > Kadm 364 330 | 088 0,59 0,953
) 1| Evli 534 3,38 0,77
DALt AL 2 | Bekar 283|342 |og0 | 714 | 0476
1| 20-25 yas arast 109 3,28 1,11
2| 26-35 yas arasi 365 3,35 72
Yag 3| 3645 yas aras: 22 338 |84 |3810 | 00043,
4 | 46-55 yas arasi 77 3,56 .69 "
5| 56-65 yas ve iistii 54 3,72 73
1| Tlkdgretim ve 100 3,42 ,95
Ortadgretim
Ogrenim Durumu | 2 On Lisans 133 348 | .17 1,534 | 0,204
3| Lisans 460 3,34 ,83
4 | Lisansustu 124 3,47 ,69
1| Altindag 139 3,37 ,88
c s 2 | Cankaya 301 336 |.,74
Ikamet Ettigi Ilce 3 [ Keoioren 230 3.36 38 1,939 0,122
4| Diger 147 3,54 79
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Cizelge-17 devamu.

1] Gelirim yok 50 340 |.78 |0721 |0578
2| 1-5000 TL 307 | 344 | .86
Kisisel Gelir 3| 5001-10000 TL 407 | 337 |.i8
4] 10001-20000 TL | 37 | 3.36 | .80
5| 20001 ve st 16 | 312 |.92
1] 0-5000 TL 120 | 346 | 103 | 1452 | 0226
. 2| 5001-10000 TL 377 | 344 | .78
Toplam Gelir 3| 10001-20000 TL | 269 | 3,32 |.78
4120001 ve iisti 51 |333 |.72
1] 1kisi 75 | 325 | 107 | 2585 | 0052
2| 2 kisi 186 | 332 | 87
Birey Sayisi 3| 3 veya 4 kisi 481 342 |76
4| 5 veya daha fazla 75 3,57 ,69
Kisi

Yapilan t testi ve anova testi sonucunda nostalji egilimi ile ilgili arastirma

sorusu 2’ye ait yanitlar Cizelge 18’de gosterilmistir.

Cizelge 18. Arastirma Sorusu-2 Yanitlari

Arastirma Sorusu-2 Yanit
Nostalji egilimi ile cinsiyet degiskeni Hayir
Nostalji egilimi ile medeni durum degiskeni Hayr
Nostalji egilimi ile yas degiskeni Evet
e TR 1 o G = : arasinda anlamli

Nostalji egilimi ile 6grenim durumu degiskeni bir fark var Hayir
Nostalji egilimi ile ikamet ettigi ilce degiskeni rdir? Hayir
Nostalji egilimi ile kisisel gelir degiskeni Hayir
Nostalji egilimi ile toplam gelir degiskeni Hayir
Nostalji egilimi ile birey sayis1 degiskeni Hayir

4.7.2. Nostalji Egilimi ve Turistik Tiiketim Arasindaki Farklar

Katilimeilarin nostalji egilimleri ve turistik tiiketime iligkin olarak zaman,
konaklama, ulasim, seyahat ve yiyecek-icecek algilari arasinda istatiksel olarak
anlaml bir fark olup olmadigini belirlemek i¢in ¢apraz tablolardan yararlanilmstir.

Yapilan ki kare testi analizine ait bulgular Cizelge 19°da sunulmustur.

Buna gore; katilimeilarin nostalji egilimleri ile zaman algilarina iliskin olarak
son bes y1l icerisinde kag kez tatile ¢iktiklari ve tatil i¢in genellikle tercih ettikleri aylar
arasinda anlaml bir farklilik bulunmamistir. Katilimeilarin nostalji egilimi ile tercih
ettikleri konaklama tesisleri arasindaki farklar incelendiginde, nostalji egilimi ile butik
otel (p=,715), kamu misafirhanesi (p=,461), kamp/karavan (p=,053), yazlik (p=,222)

ve pansiyon tercihleri (p=,128) arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken;
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katilimeilarin nostalji egilimleri ile dort ve bes yildizl otel tercihleri (p=,032) ve tatil

kdyii tercihleri (p=,027) arasinda istatiksel olarak anlaml bir fark oldugu goriilmiistiir.

Cizelge 19. Nostalji Egilimi ile Konaklama Algisi1 (Konaklama Tesisi)
Arasindaki Farklar

Nostalji Egilimi
Diisiik Orta Yiiksek | Toplam

Dort ve Bes | Evet N 46 187 59 292
Yildizli Otel Dort ve Bes Yildizli

Tercihi Otel tercihi icinde % | >° 64 202 | 100

Nostalji Dagilimi icinde % | 40,4 37,8 28,4 35,7

Toplam % 5,6 22,9 7,2 35,7

Hayir N 68 308 149 525
Dort ve Bes Yildizli Otel

tercihi icinde % 13 58,7 28,4 100

Nostalji Dagilimi icinde % | 59,6 62,2 71,6 64,3

Toplam % 8,3 37,7 18,2 64,3

Toplam N 114 495 208 817
Dort ve Bes Yildizlt

Otel tercihi icinde % 14 60,6 255 100

Nostalji Dagilimi icinde % 100 100 100 100

Toplam % 14 60,6 25,5 100

Nostalji Egilimi
Diisiik Orta Yiiksek | Toplam
Tatil Koyt Evet N 11 72 16 99

Tercihi Tatil Kqu tercihi 111 72.7 16,2 100
icinde %

Nostalji Dagilimi i¢inde % 9,6 14,5 1,7 12,1

Toplam % 1,3 8,8 2 12,1

Hayir N 103 423 192 718

Tatil Koyg tercihi 143 58.9 26,7 100
icinde %

Nostalji Dagilimi iginde % 90,4 85,5 92,3 87,9

Toplam % 12,6 51,8 23,5 87,9

Toplam N 114 495 208 817

Tatil Koyu. tercihi 14 60.6 25,5 100
icinde %

Nostalji Dagilimi i¢inde % 100 100 100 100

Toplam % 14 60,6 25,5 100
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Katilimcilarin nostalji egilimi ile tercih ettikleri pansiyon tipi (p=,001) arasinda

istatiksel olarak anlaml bir fark vardir.

Cizelge 20. Nostalji Egilimi ile Konaklama Algis1 (Pansiyon Tipi) Arasindaki

Farklar
Nostalji Egilimi
Diisiik Orta Yiiksek | Toplam

Pansiyon | Oda- N 34 124 67 225
Tercihi kahvalt1 Pansiyon tercihi i¢cinde % | 15,1 55,1 29,8 100
Nostalji Dagilimi igcinde % | 30,1 25,8 33,3 28,3
Toplam% | 4,3 15,6 8,4 28,3

Yarim N 14 38 32 84
pansiyon Pansiyon tercihi i¢cinde % | 16,7 45,2 38,1 100
Nostalji Dagilimi i¢inde % | 12,4 79 15,9 10,6
Toplam% | 1,8 4,8 4 10,6

Tam N 7 60 27 94
pansiyon Pansiyon tercihi icinde % 7,4 63,8 28,7 100
Nostalji Dagilimi icinde % 6,2 12,5 13,4 11,8
Toplam% | 0,9 7,5 3,4 11,8

Her sey N 58 259 75 392
dahil Pansiyon tercihi icinde % | 14,8 66,1 19,1 100
Nostalji Dagilimi iginde % | 51,3 53,8 37,3 49,3
Toplam% | 7,3 32,6 9,4 49,3

Toplam N | 113 481 201 795
Pansiyon tercihi i¢cinde % | 14,2 60,5 25,3 100

Nostalji Dagilimi iginde % | 100 100 100 100

Toplam % | 14,2 60,5 25,3 100

Katilimcilarin nostalji egilimi ile tatilde yiyecek icecek ihtiyaglarini ne sekilde
karsiladiklar, tatilde tercih ettikleri ulasim araci (p=,139) ve kimler ile birlikte tatile
ciktiklar1 (p=,715) arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Katilimcilarin
nostalji egilimi ile tatili ne sekilde planladiklar1 (p=,007) arasinda ise istatiksel olarak

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Cizelge 21. Nostalji Egilimi ile Seyahat Algis1 Arasindaki Farklar

Nostalji Egilimi
Diisiik Orta Yiksek Toplam

Tatil Bagimsiz N 90 431 190 711
Planlama | olarak Tatil planlama

Tercihi tercihi iginde % | 1>/ | 606 | 267 100

Nostalji Dagilimi i¢inde % 78,9 87,1 91,3 87

Toplam % 11 52,8 23,3 87

Seyahat N 24 64 18 106
Acentesi Tatil planlama

ile tercihi iginde % | 22° 60,4 17 100

Nostalji Dagilimi i¢inde % 21,1 12,9 8,7 13

Toplam % 2,9 7,8 2,2 13

Toplam N 114 495 208 817

Tatil planlamq tercihi 14 60.6 255 100
icinde %

Nostalji Dagilimi icinde % 100 100 100 100

Toplam % 14 60,6 25,5 100
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Katilimcilarin nostalji egilimi ile ne kadar siire ile tatile ¢iktiklar1 (p=,545)

arasinda istatiksel olarak anlaml1 bir fark yoktur.

Katilimeilarin nostalji egilimleri ile turistik bir {irlin veya hizmet ihtiyacinin
ortaya c¢ikmasinda etkili bazi faktorler arasinda istatiksel olarak anlamli fark
goriilmiistiir. Buna gdre nostalji egilimi ile saglik/tibbi nedenler (p=,016) ve aligveris
(p=,007) nedeniyle turistik ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasinda anlamli fark goriiliirken;
gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler (p=,148); akraba/arkadas ziyareti (p=,071);
egitim ve staj (p=,579); is amach (p=,408) nedenler arasinda anlamli bir fark
goriilmemektedir.

Cizelge 22. Nostalji Egilimi ile Turistik Uriin/Hizmet Thtiyacinin Ortaya
Cikmasi Arasindaki Farklar

Nostalji Egilimi
Diisiik Orta Yiiksek Toplam

Saghk ve | Evet N 20 44 28 92
Tibbi Saglik ve Tibbi Nedenler % 21,7 47,8 30,4 100
Nedenler Nostalji Dagilim i¢inde % | 17,5 8,9 13,5 11,3
Toplam % 2,4 5,4 3,4 11,3

Hayir N 94 451 180 725

Saglik ve Tibbi Nedenler % 13 62,2 24,8 100

Nostalji Dagilimi i¢inde % 82,5 91,1 86,5 88,7

Toplam % 11,5 55,2 22,0 88,7

Toplam N 114 495 208 817

Saglik ve Tibbi Nedenler % 14 60,6 25,5 100

Nostalji Dagilimi icinde % 100 100 100 100

Toplam % 14 60,6 25,5 100

Nostalji Egilimi
Diisiik Orta Yiiksek Toplam

Aligveris | Evet N 13 123 51 187
Aligveris iginde % 7 65,8 27,3 100

Nostalji Dagilimi i¢inde % 11,4 24,8 245 22,9

Toplam % 1,6 15,1 6,2 22,9

Hayir N 101 372 157 630

Aligveris iginde % 16 59 24,9 100

Nostalji Dagilimi i¢inde % 88,6 75,2 75,5 77,1

Toplam % | 12,4 45,5 19,2 77,1

Toplam N 114 495 208 817

Aligveris iginde % 14 60,6 25,5 100

Nostalji Dagilimi icinde % 100 100 100 100

Toplam % 14 60,6 25,5 100

Katilimcilarin  nostalji  e8ilimi ile turistik {irtin/hizmet satin almada

seceneklerin belirlenmesi asamasinda oOnceki deneyimler; referans gruplari;

internet/sosyal medya yorumlari ve diger segeneklerin 6nemi (p=,194) arasinda

istatiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
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Katilimcilarin  nostalji  egilimi ile turistik iirlin/hizmet satin almada
seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda maliyet-deger iliskisi (p=,579) ve Onceki
deneyimler (p=,571) arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark bulunmazken;
seceneklerin cekiciligi (p=,007), seyahat acentesine giiven (p=,003) ve seyahat
kisitlayicilarinin (zaman, maliyet vb.) onemi (p=,010) arasinda istatiksel olarak
anlamli bir fark saptanmustir.

Cizelge 23. Nostalji Egilimi ile Turistik Uriin/Hizmet Seceneklerinin
Degerlendirilmesi Arasindaki Farklar

Nostalji Egilimi
Diisiik Orta | Yiiksek | Toplam
Seceneklerin | 1.Sirada N 5 24 9 38
Cekiciligi Onemli Segeneklerin
degerlendirilmesi icinde % 132 63,2 23,7 100
Nostalji Dagilimi i¢inde % 4.4 4.8 4,3 47
Toplam % 0,6 2,9 11 4,7
2.Sirada N 9 58 25 92
Onemli Segeneklerin
degerlendirilmesi icinde % % 63 21,2 100
Nostalji Dagilimi i¢inde % 7,9 11,7 12 11,3
Toplam % 1,1 7,1 3,1 11,3
3.Sirada N 42 210 103 355
Onemli Seceneklerin
degerlendirilmesi icinde % - 59,2 29 100
Nostalji Dagilimi i¢inde % 36,8 42,4 49,5 43,5
Toplam % 5,1 25,7 12,6 43,5
4.Sirada N 47 120 43 210
Onemli Segeneklerin 57,1
degerlendirilmesi icinde % 224 20,5 100
Nostalji Dagilimi i¢inde % 41,2 24,2 20,7 25,7
Toplam % 5,8 14,7 5,3 25,7
5.Swrada N 11 83 28 122
Onemli Seceneklerin
degerlendirilmesi icinde % o 68 23 100
Nostalji Dagilimi iginde % 9,6 16,8 13,5 14,9
Toplam % 1,3 10,2 3,4 14,9
Toplam N 114 495 208 817
Seceneklerin
degerlendirilmesi icinde % 14 60,6 25,5 100
Nostalji Dagilimi iginde % 100 100 100 100
Toplam % 14 60,6 25,5 100
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Cizelge 23-devam.

Nostalji Egilimi
Diisiik Orta Yiiksek | Toplam
Seyahat 1.Sirada N 10 30 20 60
égentesme Onemli Seyahat Acentesn}e. Giiven 16,7 50 333 100
liven iginde %
Nostalji Dagilimi icinde % 8,8 6,1 9,6 7,3
Toplam % 1,2 3,7 2,4 7,3
2.Sirada N 13 60 12 85
Onemli Seyahat Acentesulle. Giiven 15.3 70.6 141 100
icinde %
Nostalji Dagilimi icinde % 114 12,1 5,8 10,4
Toplam % 1,6 7,3 15 10,4
3.Sirada N 11 60 17 88
Onemli Seyahat Acentesulle. Giiven 125 68,2 19.3 100
icinde %
Nostalji Dagilimi iginde % 9,6 12,1 8,2 10,8
Toplam % 13 7,3 2,1 10,8
4.Sirada N 24 175 80 279
Onemli Seyahat Acentesn.le. Giliven 8.6 62,7 28.7 100
icinde %
Nostalji Dagilimi iginde % 21,1 35,4 38,5 34,1
Toplam % 2,9 21,4 9,8 34,1
5.Sirada N 56 170 79 305
Onemli Seyahat Acentesnlle. Giiven 18.4 55,7 25.9 100
icinde %
Nostalji Dagilimi icinde % 49,1 34,3 38 37,3
Toplam % 6,9 20,8 9,7 37,3
Toplam N 114 495 208 817
Seyahat Acentesir}e. Giiven 14 60,6 25,5 100
icinde %
Nostalji Dagilimi i¢inde % 100 100 100 100
Toplam % 14 60,6 25,5 100
Nostalji Egilimi
Diisiik Orta Yiiksek | Toplam
Seyahat 1.Sirada N 29 78 35 142
Kisitlayicilart | Onemli Seyahat AF:QntESIne 20,4 54.9 24.6 100
Giiven icinde %
Nostalji Dagihmi |5 15,8 168 | 174
icinde %
Toplam % 3,5 9,5 4,3 17,4
2.Sirada N 15 54 36 105
Onemli Seyabat Apgntesme 143 514 343 100
Giiven i¢inde %
Nostalji Dagihm |, 5., 10,9 173 12,9
i¢inde %
Toplam % 1,8 6,6 4.4 12,9
3.Sirada N 22 107 24 153
Onemli Seyabat Apgntesme 14.4 69.9 157 100
Giiven i¢inde %
Nostalji Dagihmi | g 5 21,6 115 | 187
icinde %
Toplam % 2,7 13,1 2,9 18,7
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Cizelge 23-devam.

4.Sirada N 19 93 43 155
Onemli Seya.hat Apgntesme 12.3 60 277 100
Giiven i¢inde %
Nostalji Dagihmt |, ¢ 7 18,8 20,7 19
icinde %
Toplam % 2,3 114 5,3 19
5“.S1rada N 29 163 70 262
Onemli Seya'hat Apgntesme 111 62.2 26,7 100
Giiven i¢inde %
Nostalji Dagihmi |5 32,9 337 | 321
icinde %
Toplam % 3,5 20 8,6 32,1
Toplam N 114 495 208 817
Seyahat Acentesine
Giiven icinde % 14 60,6 25,5 100
Nostalji Dagihmi |-, 100 100 100
icinde %
Toplam % 14 60,6 25,5 100

Cizelge 24’te nostalji egiliminin turistik tiiketime iliskin olarak katilimcilarin
satin alma/almama karar agamasindaki faktorler agisindan degerlendirilmesine iliskin
sonuclar goriilmektedir. Bu sonuglar neticesinde, nostalji egilimi ile tutumlar
(F=2,248; p>,05) psikolojik faktorii ile anlamli bir fark saptanmazken, algilama
(F=4,113; p<,05) ve kisilik (F=3,501; p<,05) psikolojik faktorleri arasinda istatiksel
olarak anlamli bir fark oldugu saptanmistir. Yine ayni ¢izelgede gosterildigi gibi
nostalji egilimi ile rol (F=3,208; p<,05), aile (F=2,532; p>,05) ve din (F=2,702; p>,05)
sosyolojik faktorleri istatiksel olarak anlamli bir fark goriilmezken; statii (F=9,761,;
p<,05), egitim (F=3,066; p<,05) ve kiiltiir (F=13,900; p<,05) sosyolojik faktorleri
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Cizelge 24’e gore; nostalji egilimi ile
bos zaman aligkanliklarim (F=2,052; p>,05) ve arkadas ¢evrem (F=1,471; p>,05)
kisisel faktorleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark goériilmemektedir; fakat
dogum yeri (F=4,259; p<,05) ve yas (F=9,707; p<,05) kisisel faktorleri ile anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir. Ayni ¢izelgeye gore; nostalji egilimi ile ekonomik faktorler
(ekonomik degiskenler: F=10,00; p<,05; ekonomik durumum: F=9,199; p<,05)
arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark goriilmektedir. Son olarak ayni ¢izelgede
nostalji egilimi ile isletmelerin pazarlama ¢abalar1 faktorleri arasinda istatiksel olarak
anlamli bir fark olup olmadig1 incelenmistir. Buna gore nostalji egilimi ile isletmelerin
tirtin ve fiyat politikalar1 (F=,515; p>,05) ve iiriin/hizmete erisilebilirlik veya ulasim
(F=1,948; p>,05) arasinda anlamli bir fark olmadigi, ancak isletmelerin reklam ve

85



halkla iligkiler (F=3,787; p<,05) calismalari arasinda anlamli bir fark oldugu

bulgulanmastir.

Cizelge 24. Nostalji Egilimi ile Turistik Tiiketime iliskin Satin Alma Karar Siireci

Algisi (Satin alma/almama davramisini etkileyen faktorler) Arasindaki Farklar

Nostalji Egilimi
N Nostalji —
S&}tln Aul‘ma Karar Siirecine Egilimi o X sS Y E D B
Ait Degiskenler P o
Diizeyi
Uriin veya hizmetin igeriginde | 1 | Disiik | 114 | 3,40 | 1,045
tiiket1'01ye 11et11rpek istenen 2| orta | 495|365 871 | 411 | 017 2-1
mesajin fark edilmesi 3 N 3-1
5 | anlamna gelen algilama Yiiksek | 208 | 3,68 | ,924
[ . . o e
2 | Kisi, olay diisiince ya da 1 Diisiik | 114 | 3,40 | 1,072
< | nesnelerin bizim i¢in olumlu > 495
: veya olumsuz oldugunu Orta 3,65 | ,808 2,24 | /106
‘S | betimlemede kullanilan 3 Yiiksek | 208 | 3.68 | 1,083
E tutumlar
z 1| Disik | 114 | 3,83 | ,949
Kisilik 2| orta 495|384 856 | 350 |,031 | 3-2
3 | Yiiksek | 208 | 4,03 | 1,028
Davranis diizlemi icerisinde 1| Diisiik | 114 | 2,81 | 1,293
yetki ve gorevlerin ne 2| Orta |495|327| ,96 | 976 | 000 2-1
oldugunun gostergesi olan 3 ' ' 3-1
S Yiiksek | 208 | 3,33 | 1,228
Statii yetki ve ddevlerin birey | 1 | Disiik | 114 | 3,33 | 1,238
tarafindan yerine getirilmesi 2 Orta 495|339 | ,952 | 3,20 | ,041
5 anlamina gelen rol 3 | Yiiksek | 208 | 3,58 | 1,018
= 1| Disik | 114 | 3,40 | 1,157
:2 | Bireyin davranis kalplarmi > OS 495 [ 359 | 902 3,06 |,047 | 3-1
< | belirlemede etkili olan egiti ra 29 |,
= gitim -
= 3 | Yiiksek | 208 | 3,68 | 1,069
% 1| Dusik | 114 | 3,90 | 1,104
E Aile 2| Orta |495]4,05| ,959 | 2,53 |,080
E 3 | Yiiksek | 208 | 4,16 | 1,017
1| Disiik | 114 | 3,26 | 1,262
Kiiltiir 2| Orta |495|359| ,977 | 13,90 | ,000 | 3-1,2
3 | Yiiksek | 208 | 3,88 | 1,010
1| Disiik | 114 | 2,38 | ,130
Din 2| Orta |495]|265| ,055 | 2,70 | ,068
3| Yiiksek | 208 | 2,73 | ,101
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Cizelge 24-devamu.

1| Dugik | 114 | 2,02 | 117
Dogum Yerim 2 Orta 495 | 194 | 048 | 4,25 | 014 | 3-2
3 | Yiiksek | 208 | 2,23 | ,096
- 1| Diisik | 114 | 295 | ,124
% | vasim 2| Orta | 495|257 054 | 970 | 000 | 12
% 3 | Yiiksek | 208 | 2,98 | ,097
= 1| Dusik | 114 | 3,40 | ,109
% Bos zaman aliskanhklarim 2| Orta |495|340| ,047 | 2,05 |,129
i 3 | Yiiksek | 208 | 3,59 | ,089
Arkadas Cevrem 1| Disiik | 114 | 3,42 | ,103
2 Orta | 495|350 | ,041 | 1,47 |,230
3 | Yiiksek | 208 | 3,61 | ,079
5 | Ulke ve kiiresel ekonominin 1| Disik | 114 | 3,57 | ,107
= | genel yapisi, ekonomik 2| Orta |495|374| ,040 | 1000 | 000 | 3-1.2
= Carll.lllkglbl ekonomik 3 | viksek | 208 | 401 | o058 ’ ’ ’
= | degiskenler P ' :
‘e | Ekonomik durumum 1| Diisik | 114 | 4,03 | ,094
g 2| Orta |495]|433| 034 | 9,19 |,000 gi
= 3 | Yiiksek | 208 | 4,45 | 061
Isletmelerin iiriin ve fiyat 1| Disiik | 114 | 4,05 | ,083
politikalar 2| Orta |495|411| 035 | 51 |,598
g 3 | Yiiksek | 208 | 4,14 | ,057
E Isletmelerin reklam ve 1| Disik | 114 | 3,21 | ,099
% halkla iliskiler ¢cahsmalar: 2| orta | 495|346 042 378 | 023 | 21
g 3 | viiksek | 208 | 3,30 | 078
§ Uriin/hizmete erisilebilirlik 1 Diisik | 114 | 3,93 | ,086
& | veya ulagm 2| Orta | 495|409 030 | 194 |,143
3 | Yiiksek | 208 | 4,05 | ,062

87




Gergeklestirilen analizler neticesinde nostalji egilimi ve turistik tiiketim
arasindaki farklar bulgulanmistir. Bu dogrultuda Arastirma Sorusu 3’e ait yanitlar

Cizelge 25°te gosterilmistir.

Cizelge 25. Arastirma Sorusu-3 Yanitlar

Arastirma Sorusu- 3 Yanit
Nostalji egilimi faktorii ile son bes yilda tatile ¢ikma sikligt Hayir
Nostalji egilimi faktori ile tatil i¢in tercih edilen ay Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile konaklama tesisi olarak Dort ve Bes Yildizli Otel tercihi Evet
Nostalji egilimi faktorii ile konaklama tesisi olarak Butik Otel tercih etme Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile konaklama tesisi olarak Tatil Koyii tercih etme Evet
Nostalji egilimi faktorii ile konaklama tesisi olarak Kamu Misafirhanesi tercih etme Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile konaklama tesisi olarak Kamp/Karavan tercih etme Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile konaklama tesisi olarak Yazhik tercih etme Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile konaklama tesisi olarak Pansiyon tercih etme Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile pansiyon tipi tercihleri Evet
Nostalji egilimi faktorii ile tercih edilen yiyecek-icecek tercihleri Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile ulagim tercihleri Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile seyahat algisi Evet
Nostalji egilimi faktorii ile turistik tiriin/hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda gezi, ¢ | Hayrr
eglence, sportif ve Kiiltiirel faaliyetler =

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tiriin/hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda akraba E Hayir
ve arkadas ziyareti nedenleri g

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tirin/hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda egitim %&E Hayir
ve staj nedenleri =

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tirin/hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda saghk < | Evet
ve tibbi nedenler E

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tirtin/hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda % Evet
aligveris nedeni s

Nostalji egilimi faktori ile turistik tirlin/hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda is E Hayir
amach nedenler 8

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tiriin/hizmet segeneklerinin belirlenmesinde © Hayir
onceki deneyimler

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tirtin/hizmet segeneklerinin belirlenmesinde Hayir
referans gruplar (arkadas, aile, akraba tavsiyesi vb.)

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tirtin/hizmet segeneklerinin belirlenmesinde Hayir
internet/sosyal medya yorumlari

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tirin/hizmet seceneklerinin degerlendirilmesi Hayir
asamasinda maliyet-deger iliskisi

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tiriin/hizmet segeneklerinin degerlendirilmesi Hayir
asamasinda 6nceki deneyimler

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tiriin/hizmet segeneklerinin degerlendirilmesi Evet
asamasinda seceneklerin cekiciligi

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tiriin/hizmet segeneklerinin degerlendirilmesi Evet
asamasinda seyahat acentesine giiven
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Cizelge 25-devamu.

Nostalji egilimi faktorii ile turistik tiriin/hizmet segeneklerinin degerlendirilmesi Evet
asamasinda seyahat kisitlayicilari (zaman ve maliyet vb.)

Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen algilama Evet
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen tutum Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen kisilik Evet
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen statii Evet
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen rol ~. | Hayrr
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen egitim S | Evet
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar stirecinde davranisi etkileyen aile £ Hayir
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen kiiltiir § Evet
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen din ~ | Hayrr
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen dogum ‘*E Hayir
yeri 5

Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen yas é Evet
Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen bos zaman L; Hayir
aliskanhklar s

Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen arkadas = | Hayrr
cevresi g

Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar stirecinde davranisi etkileyen ekonomik < | Evet
degiskenler g

Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar stirecinde davranisi etkileyen ekonomik ?’3 Evet
durum

Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
isletmelerin iiriin ve fiyat politikalar

Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Evet
isletmelerin reklam ve halkla iliskiler politikalari

Nostalji egilimi faktorii ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
iiriin/hizmete erisilebilirlik veya ulasim

4.8. Turistik Tiiketime fliskin Betimsel Analizler ve Sonuclari

Bu baslik altinda turistik tiiketim ile demografik 6zellikler arasinda istatiksel
olarak anlamli farklar olup olmadig1 incelenmistir. Bu maksatla anket formunda yer
alan turistik tiiketime iligkin ifadelerden elde edilen veriler bagimsiz grup t testi ve tek

yoOnlii varyans analizi testlerine tabi tutulmustur.

Cizelge 26’ya cinsiyet demografik degiskeninin turistik tiikketime iliskin olarak
katilimeilarin ~ satin  alma/almama karar asamasindaki faktorler agisindan
degerlendirilmesine iliskin sonuglar goriilmektedir. Bu sonuclar neticesinde, cinsiyet
demografik degiskeni ile statii (p>,05), egitim (p>,05), kiiltiir (p>,05), din (p>,05),
ekonomik durumum (p>,05), isletmelerin tiriin ve fiyat politikalar1 (p>,05) ve
isletmelerin reklam ve halkla iligkiler caligmalar1 (p>,05) faktorleri arasinda fark
bulunmazken; algilama (p<,05), tutum (p<,05), kisilik (p<,05), rol (p<,05), aile
(p<,05), ekonomik degiskenler (p<,05) ve iriin/hizmete erisilebilirlik veya ulasim

(p<,05) faktorleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu saptanmistir.
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Cizelge 26. Turistik Tiiketime Iliskin Satin Alma Karar Siireci Algis1 (Satin

alma/almama davranisim etkileyen faktorler) ile Cinsiyet Arasindaki Farklar

Cinsiyet
Satin Alma Karar Siirecine v
Ait Degiskenler n X e L B Rt
Uriin veya hizmetin 1
igeriginde tiiketiciye iletilmek Erkek 1453 1356 1 935 | 0| oa1| 24
3 istenen mesajin fark edilmesi [ ’ ’
S anlamina gelen algilama Kadmn | 360 | 3,70 | ,883
< Kisi, olay diisiince ya da 1
Z nesnelerin bizim i¢in olumlu Erkek | 453 | 3,61 | 1,029
= veya olumsuz oldugunu 5 -3,041 | ,002 | 2-1
E betimlemede kullanilan Kadmn | 362 | 3,80 | ,766
-E tutumlar
<o 1 | Erkek | 453 | 3,81 | 1,005
Kisilik 2 [ Kadn | 364 | 3.97 | 790 -2,487 | ,013 | 2-1
Davranis diizlemi igerisinde 1| Erkek | 453 | 323 | 1.169
yetki ve gorevlerin ne ’ ’
oldugunun gostergesi olan 2 Kadmn | 364 | 3.21 | 1.007 216 ) 829
statii ’ ’
s Statii yetki ve ddevlerin birey | 1 | Erkek | 453 | 3,29 | 1,058
,E tarafindan yerine getirilmesi 2 -4311 | ,00 | 2-1
S anlamina gelen rol Kadmn | 364 | 3,60 | ,935
Z Bireyin davranis kaliplarimi 1 | Erkek | 453 | 3,56 | 1,050 - 759 448
= belirlemede etkili olan egitim | 2 | Kadin | 364 | 3,62 | ,904 ' '
= . 1 | Erkek | 453 | 4,12 | ,988
| AE 2 [ Kadin | 364 | 3,98 | 1,003 | 203% | 043 12
%)
e 1 | Erkek | 453 | 3,63 | 1,082
Kiltiir 2 | Kadm | 364 | 3,60 | 1,000 | 20 | 092
. 1 | Erkek | 453 | 2,63 | 1,322
Din 2 | Kadm | 364 | 2,63 | 1315 0% | 9%
. . 1 | Erkek | 453 | 2,05 | 1,199
g | Dogum Yerim 2 | Kadin | 364 | 2,00 | 1,181 | >0 | %
= 1 | Erkek | 453 | 2,78 | 1,301
S Yasim 1,227 | ,220
= 2 | Kadm | 364 | 2,67 | 1,268
=
= 1 | Erkek | 453 | 3,40 | 1,181
% Bos zaman aliskanhiklarim 2 | Kadin | 364 | 351 | 1,002 1,439 | ,151
Z Arkadas Cevrem 1 | Erkek | 453 | 3,49 | 1069 | 746 | 456
2 | Kadin | 364 | 3,54 | ,930 ' '
Ulke ve kiiresel ekonominin 1 Erkek | 453 | 3.71 973
X .. | genel yapisi, ekonomik ’ '
3 o - 2 -2,633 | ,009 | 2-1
g :55 canlilik g|b| ekonomlk Kadin | 364 3,88 ,891
S £ | degiskenler
i & | Ekonomik durumum 1 | Erkek | 453 | 4,33 | 807 | ..o | oo
2 | Kadin | 360 | 4,30 | ,895 ’ '
= | Isletmelerin iiriin ve fiyat 1 | Erkek | 453 | 4,11 | ,856
L = |politikalan 2 | Kadn | 362 | 411 | 762 | 7049 | 961
% % Isletmelerin reklam ve 1 | Erkek | 453 | 3,37 | 1,034
= iliski .
g E halkla iliskiler calismalari 2 Kadm | 364 | 3.40 | 1,006 497 | ,620
& E Uriin/hizmete erisilebilirlik | 1 | Erkek | 453 | 3,99 | ,791 289 | 004! 2-1
S | veya ulasim 2 | Kadin | 364 | 4,15 | 754 ’ ’
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Cizelge 27°de medeni durum demografik degiskeninin turistik tiikketime iligkin olarak
katilimcilarin ~ satin  alma/almama karar asamasindaki faktorler acgisindan
degerlendirilmesine iliskin sonuglar goriilmektedir. Bu sonuglar neticesinde, medeni
durum demografik degiskeni ile statii (p>,05), rol (p>,05), kiiltiir (p>,05), dogum yeri
(p>,05), yas ve bos zaman aligkanliklar1 (p>,05) faktorleri arasinda istatiksel olarak
anlamli bir fark goriilmezken; egitim (p<,05), aile (p<,05), din (p<,05) ve arkadas

cevrem (p<,05) faktorleri arasinda anlamli bir fark goriilmektedir.

Cizelge 27. Turistik Tiiketime Iliskin Satin Alma Karar Siireci Algis1 (Satin

alma/almama davranisini etkileyen faktorler) ile Medeni Durum Arasindaki

Farklar
Medeni Durum
Satin Alma Karar Siirecine -
Ait Degiskenler n X S8 ol P s
[{run. V.eya.hlz.metln .1(;er1g1nde 1 Evii | 534 | 364 | 851
tiiketiciye iletilmek istenen 535 | 593
5 mesajin fark edilmesi anlamma | 2 A ’ '
’E gelen algilama Bekar | 283 | 3,60 | 1,023
< Kisi, olay diisiince ya da 1 .
[~ 5
: nesnelerin bizim i¢in olumlu Evii | 534 372 | 891
:5 veya olumsuz oldugunu 2 1,138 | ,255
2 betimlemede kullanilan Bekar | 283 | 3,64 | ,986
-é tutumlar
- m
s 1| Evli | 534 | 386 | ,899
Kisilik 2 | Bekar | 283 | 392 | 053 | 022 | 37
Davranis diizlemi icerisinde 1 evii 534 | 3,24 | 1,084
yetki ve gorevlerin ne 5 ,654 | 514
oldugunun goéstergesi olan statii Bekar | 283 | 3,19 | 1,127
5 Statii yetki ve .6devle'ri.n birgy 1| Evli |532| 3,45 | ,968
-Té' tarafindan yerine getirilmesi 5 " , 788 | ,431
b anlamina gelen rol Bekér | 281 | 3,39 | 1,103
] -
= - 1| Evli |532] 366 | ,939
x | Feitim 2 | Bekar | 283 | 345 | 1,062 | 2709|005 12
= . 1| Evli | 534 | 428 | ,889
o 2 . -
> | Al 2 | Bekar | 283 | 3,65 | 1,059 | o046 | 000 12
2 s 1| Evli | 534 | 3,66 | 1,050
Kiltir 2 | Bekar | 283 | 3,53 | 1,032 | 1804 | 072
. 1| Evli | 534 | 2,76 | 1,312
Din 2 | Bekar | 283 | 2,30 | 1,209 | >1/98 | 000 12
o . 1| Evli |534] 2,02 | 1178
g | Dogum Yerim 2 [ Bekar | 283 | 2,04 | 1,216 | 7163 | 870
= 1| Evli | 534 ]| 2,73 | 1,275
g | Yaym 2 | Bekar | 283 | 2,72 | 1310 2% | 993
= 1| Evli |534]| 341 | 1117
2 Bos zaman aliskanhklarim 2 | Bekar | 283 | 352 | 1.188 -1,34 | ,180
ol Arkadas Cevrem 1| Evli | 534 | 3,36 | ,967
~ - -
2 | Bekar | 283 | 3,81 | 1,022 621|000 2-1

91



Cizelge 27-devamu.

o Ekonomik degiskenler 1| Evli | 534 | 3,78 | ,936

= > -225 | 822

g — Bekar | 283 | 3,80 | ,950 ' '

=

§ = | Ekonomik durumum 1] Evli |534] 435 | 771 1627 | 104

L = 2 | Bekar | 283 | 4,25 | 973 | ™ '
Isletmelerin iiriin ve fiyat 1| Evli | 534|410 | 796 | 600 | 549

c _ | politikalari 2 | Bekér | 283 | 4,13 | ,849 | '

c_Eu & | Isletmelerin reklam ve halkla | 1 | Evli | 534 | 3,39 [ ,990 177 | 860

E % iligkiler ¢calismalar: 2 | Bekér | 283 | 3,37 | 1,079 | ’ '

Fo Uriin/hizmete erisilebilirlik 1| Evli | 534 4,08 | ,724 804 | 422
veya ulasim 2 | Bekar | 283 | 4,03 | 872 | ' ’

Cizelge 28’de yas demografik degiskeninin turistik tiiketime iligkin olarak
katilimcilarin ~ satin  alma/almama karar asamasindaki faktorler acisindan
degerlendirilmesine iliskin sonuglar goriilmektedir. Bu sonuglar neticesinde, yas
degiskeni ile tutumlar (p>,05), statii (p>,05), egitim (p>,05), kiiltiir (p>,05) ve bos
zaman aligkanliklar1 (p>,05) faktorleri arasinda anlamli bir fark olmadig1 goriiliirken;
algilama (p<,05), kisilik (p<,05), rol (p<,05), aile (p<,05), din (p<,05), dogum yeri
(p<,05), yas (p<,05), arkadas cevresi (p<,05), ekonomik degiskenler (p<,05),
ekonomik durumum (p<,05), iirlin ve fiyat politikasi (p<,05), reklam ve halkla iligkiler
(p<,05) ve erisilebilirlik ve ulagim (p<,05) degiskenleri arasinda istatiksel acidan

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Cizelge 28. Turistik Tiiketime Iliskin Satin Alma Karar Siireci Algis1 (Satin

alma/almama davranisini etkileyen faktorler) ile Yas Arasindaki Farklar

Yas
Satin Alma Karar -
Siirecine Ait n X SS | t/F p | Fark
Degiskenler
Uriin veya hizmetin 1| 20-25 yag aras1 | 109 | 3,54 1,04
iceriginde tiiketiciye | 2 | 26-35 yas aras1 | 365 | 3,69 ,88
iletilmek istenen 3 | 36-45 yag aras1 | 212 | 3,66 96 | 345 | 008 2-5
S . ’ ’
2 mesajin fark 4 | 46-55 yasaras1 | 77 | 3,65 85 3-5
S edilmesi anlamina 5| 56yasveiisti | 54 | 3,22 .60
= gelen algilama
: Kisi, olay diisiince 1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,71 ,982
= ya da nesnelerin 2 | 26-35 yag aras1 | 365 | 3,67 ,926
E bizim i¢in olumlu 3| 36-45 yag aras1 | 212 | 3,81 ,902
z veya olumsuz 4 | 46-55 yagaras1 | 77 [ 3,57 965 | 1,55 | ,185
oldugunu 5| 56 yas vetistii | 54 | 3,57 81
betimlemede
kullanilan tutumlar
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Cizelge 28-devamu.

1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,86 ,976
2 | 26-35 yas arast | 365 | 3,92 ,878 9.5
Kisilik 3 | 36-45 yasaras1 | 212 | 4,01 ,910 | 4,29 | ,002 3.5
4 | 46-55 yas aras1 | 77 | 3,68 ,963
5| S56yagveliisti | 54 | 3,51 92
Davranis diizlemi 1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,21 1,09
igerisinde yetki ve 2 | 26-35 yas arast | 365 | 3,25 1,06
gorevlerin ne 3 | 36-45 yas aras1 | 212 | 3,27 1,24 | 1,21 | ,302
oldugunun 4 | 46-55 yagaras1 | 77 | 2,97 972
gostergesi olan statii | 5 | 56 yagveiisti | 54 | 3,27 .87
Statii yetki ve 1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,47 1,17
ddevlerin birey 2 | 26-35 yag aras1 | 363 | 3,45 ,960
tarafindan yerine 3 | 36-45 yagaras1 | 210 | 3,30 1,07 | 2,78 | ,026 | 5-4
getirilmesi anlammma | 4 | 46-55 yagaras1 | 77 | 3,33 1,04
b gelen rol 5| 56 yas veiisti | 54 | 3,79 59
:§ 1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,59 972
< 2 | 26-35 yas aras1 | 363 | 3,51 ,992
Z Egitim 3 | 36-45 yas aras1 | 212 | 3,71 972 | 1,35 | ,247
S 4 | 46-55 yagaras1 | 77 | 3,59 1,09
E 5| 56 yagveliisti | 54 | 3,62 87
4 1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,77 1,03
@ 2 | 26-35 yas aras1 | 365 | 3,87 1,00 a1
Aile 3 | 36-45 yag aras1 | 212 | 4,42 ,953 | 14,3 | ,000 4-10
4 | 46-55 yagaras1 | 77 | 4,27 ,940 '
5| 56yasveliisti | 54 | 4,18 51
1 | 20-25 yag arast | 109 | 2,90 1,28
2 | 26-35 yas arast | 365 | 2,41 1,24 1-2
Din 3 | 36-45 yag aras1 | 212 | 2,63 1,42 | 7,00 | ,000 | 4-2
4 | 46-55 yagaras1 | 77 | 3,03 1,38 5-2
5| 56yagveiisti | 54 | 3,03 .97
1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 2,37 1,38
2 | 26-35 yas arast | 365 | 1,86 1,02
Dogum Yerim 3 | 36-45 yagaras1 | 212 | 1,95 1,14 | 7,39 | ,000 | 4-2,3
4 | 46-55 yas aras1 | 77 2,48 1,34
5| 56 yag ve listii | 54 2,14 1,44
1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,06 1,28
2 | 26-35 yas arast | 365 | 2,52 1,28 1-2
< | Yasim 3 | 36-45 yagaras1 | 212 | 2,59 1,19 | 11,3 | ,000 | 4-2
— ;& 4 | 46-55 yas aras1 | 77 3,06 1,16 5-2,3
29 5 | 56 yas ve isti | 54 | 3,50 1,31
) 1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,44 1,13
B 2 | 26-35 yas arast | 365 | 3,52 1,14
ibg iR 3 | 36-45 yag aras1 | 212 | 3,42 1,16 | 2,03 088
4 | 46-55 yag aras1 | 77 | 3,48 1,07 ’
5| 56yasvedisti | 54 | 3,05 1,08
Arkadas Cevrem 1| 20-25 yag aras1 | 109 | 3,44 1,05
2 | 26-35 yas arast | 365 | 3,64 ,990
3 | 36-45 yagaras1 | 212 | 3,44 1,00 | 3,22 | ,012 | 2-5
4 | 46-55 yas aras1 | 77 3,38 1,05
5| 56yasvelisti | 54 | 3,24 ,88
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Cizelge 28-devamu.

Ulke ve kiiresel 1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,77 1,01
. ekonominin genel 2 | 26-35 yas aras1 | 365 | 3,89 ,806 1-5
2 yapist, ekonomik 3 | 36-45 yag aras1 | 212 | 3,77 945 | 552 | 000 | 22
2 canlilik gibi 4 | 46-55 yasarasi | 77 | 3,74 1,05 | ' 3-5
= ekonomik 5| 56 yas ve iisti | 54 | 3,25 1,24 4-5
: degiskenler
E Ekonomik 1| 20-25 yag aras1 | 109 | 3,97 1,25
S durumum 2 | 26-35 yas arast | 365 | 4,40 129 2-1
£ 3 | 36-45 yagaras1 | 212 | 4,40 684 | 6,15 | ,000 | 3-1
= 4 | 46-55 yas arast | 77 | 4,25 879
5| 56yasvelisti | 54 | 4,27 ,95
igletmelerin urin 1| 20-25 yag aras1 | 109 | 3,94 1,01
ve fiyat politikalart | 2 | 26-35 yas arast | 365 | 4,22 709 3i15
'E 3 | 36-45 yag aras1 | 212 | 4,22 ,697 | 14,4 | ,000 4_é
:Té' 4 | 46-55 yas aras1 | 77 4,02 ,760
he? 5| 56yasvedistii | 54 | 3,42 1,11
é igletmelerin reklam | 1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,30 1,04
| ve halkla iliskiler | 2 | 26-35 yas aras1 | 365 | 3,40 1,04 o
E calismalar 3 | 36-45 yas aras1 | 212 | 3,55 ,964 | 7,30 | ,000 3.5
5 4 | 46-55 yas aras1 | 77 3,41 ,978 45
< 5| 56 yasvelistii | 54 2,74 ,82
E Uriin/hizmete 1 | 20-25 yag aras1 | 109 | 3,97 ,907
= erisilebilirlik veya | 2 | 26-35 yas aras1 | 365 | 4,16 ,698
E ulasim 3 | 36-45 yagaras1 | 212 | 4,00 814 | 3,30 | ,011 | 2-4
4 | 46-55 yas aras1 | 77 3,87 ,878
5| S6yasvetisti | 54 | 4,07 ,64

Cizelge 29’da 6grenim durumu demografik degiskeninin turistik tiiketime

iliskin olarak katilimcilarin satin alma/almama karar agsamasindaki faktorler a¢isindan

degerlendirilmesine iliskin sonuclar goriilmektedir. Bu sonuclar neticesinde, 6grenim

durumu degiskeni ile tutumlar (p>05), kisilik (p>05), statii (p>05), rol (p>05), egitim

(p>05), arkadas cevresi (p>05), reklam ve hakla iligkiler (p>05), erisilebilirlik ve

ulagim (p>05) faktorleri ile istatiksel agidan anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir.

Ayni gizelgeye gore; algilama (<,05), aile (p<,05), kiiltiir (p<,05), din (p<,05), dogum

yeri (p<,05), yas (p<,05), bos zaman aligkanlar1 (p<,05), ekonomik degiskenler

(p<,05), ekonomik durumum (p<,05) faktorleri arasinda istatiksel olarak anlamli bir

fark goriilmektedir.
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Cizelge 29. Turistik Tiiketime Iliskin Satin Alma Karar Siireci Algis1 (Satin

alma/almama davramsim etkileyen faktorler) ile Ogrenim Durum Arasindaki

Farklar

Ogrenim Durumu

Satin Alma Karar

Siirecine Ait Degiskenler n X = i p | 1A
B veya hizmetin 1 Ilkégretim ve 100 | 3,37 | ,97
igeriginde tiiketiciye Ortadgretim
iletilmek istenen mesajin | 2 | On Lisans 133 13,65 | ,853 | 340 |,017 | 3-1
fark edilmesi anlamina 3 | Lisans 460 | 3,68 | ,936
5 | gelen alglama 4 | Lisansiistii 124 | 3,59 | ,815
:E Kisi, olay diisiince ya da 1 ilkégr?tin.l ve 100 | 3,74 | ,86
< | nesnelerin bizim igin Ortadgretim
%= | olumlu veya olumsuz 2 | On Lisans 133 1365|100 | 42 | 737
= oldugunu betimlemede 3 | Lisans 460 | 3,68 | ,951
¢ | kullanilan tutumlar 4 | Lisansiistii 124 | 3,76 | ,797
E 1 ilkégretim ve 100 | 3,81 | ,97
Ortadgretim
Kisilik 2 | On Lisans 133 | 3,75 | ,956 2,12 | ,096
3 | Lisans 460 | 3,91 | ,916
4 | Lisansiistii 124 | 4,01 | ,826
1 | ilkdgretim ve 100 | 3,21 | 1,01
Davranis diizlemi Ortadgretim
icerisinde yetki ve 2 | On Lisans 133330 [ 1,148 | 52 | 667
gorevlri i oldugunun 73 | jang 40319 | 1116
4 | Lisanststi 124 | 3,29 | 1,051
1 | Tlkdgretim ve 100 | 3,54 | ,91
Statii yetki ve 6devlerin Ortadgretim
birey tarafindan yerine 2 | On Lisans 133 [ 340 | 1,030 | g9 | 558
fg:mlmem anlamina gelen 3 Lisans 460 | 343 | 1,049
4 | Lisansisti 124 | 3,35 | ,952
1 Hkégretim ve 100 | 3,63 | ,99
.. | Bireyin davranis (“)rtaé.gretim
% kaliplarini belirlemede 2 O_n Lisans 133 | 3,50 | 1,07 ,96 | ,408
2 | etkili olan egitim 3 | Lisans 460 | 3,63 | ,970
= 4 [ Lisanstst 124 | 3,50 | 958
:i 1 Hkégretim ve 100 | 4,17 | 1,02
% Qrtaégretim
Zz | Aile 2 | On Lisans 133 | 3,87 | 1,08 3,84 | 009 | 5-3
@ 3| Lisans 460 | 4,03 | ,984
4 | Lisansusti 124 | 4,26 | ,884
1 | Tlkdgretim ve 100 | 3,86 | 1,16
Ortadgretim
Kiiltiir 2 | On Lisans 133 [ 342 [ 1,102 | 439 | 004 | 12
3| Lisans 460 | 3,58 | 1,026 4-2
4 | Lisansisti 124 | 3,77 | ,900
1 Hk(’igretim ve 100 | 3,55 | 1,20
Ortadgretim
Din 2 | On Lisans 133275123 |42 | ooo| &
3 | Lisans 460 | 252 132 | | |34
4 | Lisansisti 124 | 2,18 | 1,08
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Cizelge 29-devamu.

1 | Tlkogretim ve 100 | 2,91 | 1,53
Ortadgretim
e 2 | On Lisans 133 [ 1,90 | 1,07 | 236 | 000 213-4
3 | Lisans 460 | 1,96 | 1,13 ™~
4 | Lisansustu 124 | 1,72 | ,819
1 | Tlkdgretim ve 100 | 3,25 | 1,40
Ortadgretim 1-
5 Yasim 2 O_nLisans 133 | 2,73 | 1,27 8,1 | ,000| 234
% 3 | Lisans 460 | 2,62 | 1,15
% 4 | Lisansiistii 124 | 3,21 | 1,39
B 1 | Tlkogretim ve 100 | 3,48 | 1,15
2 Ortadgretim
] aBl(:;kZ:nlEil{lllanm 2 | On Lisans 133 323|121 | 295 032 | 4-2
3 | Lisans 460 | 3,45 | 1,14
4 | Lisanslsti 124 | 3,65 | 1,012
Arkadas Cevrem 1 | llkdgretim ve 100 | 3,55 | 1,14
Ortadgretim
2 | On Lisans 133 | 3,64 | 1,01 1,76 | ,154
3 | Lisans 460 | 3,45 | 1,02
4 | Lisansustu 124 | 3,60 | ,79
Ulke ve kiiresel 1 | flkdgretim ve 100 | 3,56 | 1,12
ekonominin genel yapisi, Ortadgretim
% ekonomi‘k canll-llk gibi 2 | On Lisans 133 | 3,53 | 1,03 79 | 000 3-1,2
2 ekonomik degiskenler 3 | Lisans 460 | 3,87 | 876 ' ! 4-1,2
K 4 | Lisansistii 124 | 3,95 | 824
2 [ Ekonomik durumum 1| llkdgretimve | 100 | 4,05 | 1,20
= Ortadgretim
2 2 | On Lisans 133 (430 | 808 | 464 | 003 | 31
2 3 | Lisans 460 | 4,35 | 817 4-1
4 | Lisansusti 124 | 4,45 | 560
Isletmelerin iiriin ve 1 | Tlkogretim ve 100 | 3,86 | 1,02
fiyat politikalar: Ortadgretim
— 2 | On Lisans 133 | 4,10 | ,855 | 628 | ,000 31
5 3| Lisans 460 | 4,11 | ,792 4-1.3
E 4 | Lisansiistii 124 | 4,33 | ,580
é isletmelerin reklam ve 1 Hkégretim ve 100 | 3,22 | 1,06
£ | halkla iliskiler Ortadgretim
< | cahgmalan 2 | On Lisans 133334 [ 1,10 | 195 | 290
3 3| Lisans 460 | 3,43 | 1,01
« 4 | Lisansisti 124 | 3,40 | ,891
E Uriin/hizmete 1 | ilkdgretim ve 100 | 3,91 | ,94
g | erisilebilirlik veya Ortadgretim
n‘: ulasim 2 | On Lisans 133 | 4,12 | ,732 1,68 | ,168
3 | Lisans 460 | 4,06 | ,797
4 | Lisansustu 124 | 4,09 | ,576
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Cizelge 30’da hane toplam geliri demografik degiskeninin turistik tiiketime
iligkin olarak katilimcilarin satin alma/almama karar asamasindaki faktorler agisindan
degerlendirilmesine iliskin sonuglar goriilmektedir. Bu sonuglara goére hane toplam
geliri degiskeni ile tutum (p>05), statii (p>05), rol (p>05), egitim (p>05), aile (p>05),
kiiltiir (p>05), yas (p>05), bos zaman aligkanliklar1 (p>05), arkadas ¢evresi (p>05),
ekonomik durumum (p>05), erisilebilirlik ve ulasim (p>05) faktorleri arasinda anlaml
bir fark olmadigi; algilama (p<,05), kisilik (p<,05), din (p<,05), dogum yeri (p<,05),
irtin ve fiyat politikas1 (p<,05) ve reklam ve halkla iliskiler (p<,05) faktorleri ile

istatiksel agidan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Cizelge 30. Turistik Tiiketime Iliskin Satin Alma Karar Siireci Algis1 (Satin
alma/almama davranisim etkileyen faktorler) ile Hane Toplam Geliri
Arasindaki Farklar

Hane Toplam Geliri
Satin Alma Karar
Siirecine Ait n| X | SS|tUF| p |Fark
Degiskenler
Uriin veya hizmetin 1 | 0-5000 TL 120 | 3,40 | 1,12
igeriginde tiiketiciye
iletilmek istenen 2 | 5001-10000TL | 377 | 3,68 | ,915 | 497 | g14 | 2L
mesajin fark edilmesi . ' 3-1
5 | anlamina gelen 3 10001 TL ve tistii | 320 | 3,64 | ,80
E algillama
% Kisi, olay diisinceya | 1 | 0-5000 TL 120 | 3,69 | ,941
~ | da nesnelerin bizim
% i¢in olumlu veya 2 | 5001-10000 TL 377 | 3,66 | ,933 | 485 | 616
< | olumsuz oldugunu
.é betimlemede 3 | 10001 TLvedsta | 320 | 3,73 | 91
A& | kullamilan tutumlar
1 | 0-5000 TL 120 | 3,80 | 1,03
Kisilik 2 | 5001-10000 TL 377 | 3,78 | 949 | 7,03 | ,001 | 3-2
3 | 10001 TL ve iisti | 320 | 4,03 | ,81
Davranis diizlemi 1 | 0-5000 TL 120 | 3,12 | 1,14
igerisinde yetki ve
gorevlerin ne 2 | 5001-10000 TL 377 | 3,27 | 1,08 | ,865 | ,421
oldugunun gostergesi
olan statii 3 | 10001 TL veuisti | 320 | 3,21 | 1,10
g Statii yetki ve 1 | 0-5000 TL 120 | 3,51 | 1,07
2 | ddevlerin birey 2 | 5001-10000 TL 377 | 3,46 | ,999
< | tarafindan yerine 1,46 | ,231
Z getirilmesi anlamina 3 | 10001 TLveusti | 320 | 3,35 | 1,01
‘S [ gelen rol
E Bireyin davranis 1 ]0-5000 TL 120 | 3,47 | 1,09
é kaliplarini belirlemede | 2 | 5001-10000 TL 3771 3,61 |,988 | ,997 | ,369
etkili olan egitim 3 | 10001 TL vetiisti | 320 | 3,61 | ,940
1 | 0-5000 TL 120 | 4,01 | 1,02
Aile 2 | 5001-10000 TL 377 | 4,03 | ,970 | ,532 | ,588
3 | 10001-20000 TL 269 | 4,10 | 1,01
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Cizelge 30-devamu.

1 | 0-5000 TL 120 | 3,52 | 1,24
Kiiltiir 2 | 5001-10000 TL | 377 | 3,64 | 973 | 608 | 545
3 | 10001 TL veiisti | 320 | 3,62 | 1,04
1 | 0-5000 TL 120 | 2,98 | 1,35
Din 2 | 5001-10000 TL | 377 | 2,76 | 1,31 | 13,6 | ,000 ;g
3 | 10001 TL veiisti | 320 | 2,35 | 1,25
1 | 0-5000 TL 120 | 2,20 | 1,37
Dogum Yerim 2 | 5001-10000 TL | 377 | 2,10 | 1,20 | 4,33 | ,013 ;g
3 | 10001 TL ve iistii | 320 | 1,88 | 1,07
= 1 | 0-5000 TL 120 | 2,85 | 1,41
;E Yasim 2 | 5001-10000 TL 377 | 2,74 | 1,24 | ,899 | ,408
% 3 | 10001 TL veiisti | 320 | 2,67 | 1,29
= 1 | 0-5000 TL 120 | 3,39 | 1,25
B | Lop i 2 | 5001-10000 TL | 377 | 3,37 | 1,15 | 2,87 | ,057
'z | ahskanhklarim — : :
v 3 | 10001 TL veiisti | 320 | 3,57 | 1,07
1 | 0-5000 TL 120 | 3,38 | 1,10
Arkadas Cevrem 2 | 5001-10000 TL 377 | 3,60 | 1,00 | 2,76 | ,063
3 | 10001 TL ve iistii | 320 | 3,46 | ,97
5 Ulke ve kiiresel 1 | 0-5000 TL 120 | 3,68 | 1,06
& | canlilik gibi ekonomik 7376001 T ve tista | 320 | 3,79 | 90
2 | degiskenler
E 1 | 0-5000 TL 120 | 4,20 | 1,14
E Ekonomik durumum | 2 | 5001-10000 TL 377 | 4,37 | ,800 | 2,21 | ,109
= 3 | 10001 TL ve tsti | 320 | 4.30 | .76
, T 1 | 0-5000 TL 120 (3,97 [ 1,08
= | Isletmelerin riin ve 1>™"5661 10000 TL | 377 | 4,09 | ,829 | 315 | 043 | 3-1
= | fiyat politikalar: r—
= 3 | 10001 TL veiistii | 320 | 4,18 | ,66
8 1 isletmelerin reklam 1 ]0-5000TL 120 | 3,16 | ,981
= | ve halkla iliskiler 2 | 5001-10000 TL | 377 | 3.43 | 1,08 | 3,30 | ,037 | 2-1
E cahsmalar 3 | 10001 TL veiistii | 320 | 3,41 | ,94
= T Urin/hizmete 1 | 0-5000 TL 120 | 4,03 | ,986
£ | erisilebilirlik veya 2 | 5001-10000 TL | 377 | 4,08 | .809 | ;227 | ,797
ulagim 3 | 10001 TL ve st | 320 | 4,05 | ,64

Cizelge 31°de hanede yasayan birey sayis1 demografik degiskeninin turistik

tikketime iliskin olarak katilimcilarin satin alma/almama karar asamasindaki faktorler

acisindan degerlendirilmesine iliskin sonuglar goriilmektedir. Bu sonuglar neticesinde,

hanede yasayan birey sayist degiskeni ile algilama (p>,05), tutumlar (p>,05), kisilik

(p>,05), statii (p>,05), rol (p>,05), egitim (p>,05), aile (p>,05), kiiltiir (p>,05), yas

(p>,05), bos zaman aligkanliklar1 (p>,05), arkadas c¢evresi (p>,05), ekonomik

degiskenler (p>,05), ekonomik durumum (p>,05), iiriin ve fiyat politikalar1 (p>,05) ve

erigilebilirlik ve ulasim (p>,05) faktorleri arasinda anlamli bir fark olmadigi
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goriiliirken; din (p<,05), dogum yeri (p<,05) ve reklam ve halkla iligkiler (p=,00<,05)

faktorleri ile istatiksel agidan anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.

Cizelge 31. Turistik Tiiketime Iliskin Satin Alma Karar Siireci Algis1 (Satin

alma/almama davramsini etkileyen faktorler) ile Hane Birey Sayis1 Arasindaki

Farklar
Hane Birey Sayisi
Satin Alma Karar Siirecine =
Ait Degiskenler n X S o/l P IR
Uriin veya hizmetin 1| Ikisi 75 13,60 1,07
iceriginde tiiketiciye 2 | 2 kisi 186 | 3,53 | ,832
iletilmek istenen mesajin 3| 3veya4dkisi | 481 | 3,65 | ,904 213 | ,383
fark edilmesi anlamina gelen [ 4 | 5 veyadaha | 75 | 3,72 | ,994
5 | algilama fazla kisi
:E Kisi, olay diisiince ya da 1] 1kisi 75 | 3,53 | ,963
= | nesnelerin bizim i¢in olumlu | 2 | 2 kisi 186 | 3,65 | ,831
Z veya olumsuz oldugunu 3| 3veyadkisi | 481 | 3,74 | ,936 | 027 ,246
= betimlemede kullanilan 4| 5veyadaha | 75 | 3,66 | 1,03
E tutumlar fazla kisi
'E 1] 1kisi 75 13,90 | 1,01
2 | 2kisi 186 | 3,90 | ,776
Kisilik 3| 3veyadkisi | 481 | 3,90 | ,938 | 025 | 357
4 | 5veyadaha | 75 | 3,70 | 1,01
fazla kisi
o 1] 1kisi 75 (301121
Dayams (}iizleltm¥ igerisinde 2 [2kisi 186 | 3,28 | 963
Z)]fctiulgz(;f: rgegsferrlgezieolan 3| 3veyadlkisi | 481 323|113 029 |.305
statii 4 | 5veyadaha | 75 | 3,29 | 1,06
fazla kisi
SR 1 1kisi 75 | 3,41 | 1,07
atii yetki ve 6devlerin —
5 birey tarafindan yerine 2 | 2 kisi — 186 | 3,60 | ,822 000 | 036
.5 | getirilmesi anlamina gelen 3 |3veyadkisi | 481 | 3,39 | 1,05 | . '
%2 | rol 4 | 5veyadaha | 75 | 3,25 1,11
s fazla kisi
:i 1] 1kisi 75 | 3,40 | 1,17
% Bireyin davranis kaliplarimi 2 | 2 kisi 186 | 3,65 | ,807
2’ belirlemede etkili olan 3 | 3veyadkisi | 481 | 3,63 | 1,02 | ,000 | ,044
@ | egitim 4 | 5veyadaha | 75 | 3,37 | ,941
fazla kisi
1] 1kisi 75 | 3,57 | ,961
2 | 2 Kkisi 186 | 3,92 | ,903
Aile 3| 3veyadkisi | 481 | 4,21 | ,980 | ,009 | ,000
4 | 5veyadaha | 75 | 3,94 | 1,14
fazla kisi
1 1kisi 75 | 3,66 | ,990
2 | 2 kisi 186 | 3,62 | 1,04
Kiiltiir 3| 3veyadkisi | 481 | 3,63 | 1,05 | ,694 | 470
4 | 5veyadaha | 75 | 3,44 | 1,02
fazla kigi
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Cizelge 31-devami.

1| 1Kkisi 75 12,17 11,30
2 [ 2 kisi 186 | 2,55 | 1,23 31
Din 3| 3veyadkisi | 481 | 2,67 | 1,33 | ,163 |,000 | 7,
4| 5veyadaha | 75 | 3.05 | 1,31 '
fazla
1 1kisi 75 (1,69 | 1,09
2 | 2 kisi 186 | 1,88 | 1,17
Dogum Yerim 3 | 3veyadkisi | 481 | 2,12 | 1,20 | 407 |,006 | 3-1
4 | 5veyadaha | 75 | 2,16 | 1,16
fazla
1| 1kisi 7 2611 1,29
2 | 2 kisi 186 | 2,90 | 1,34
5 | Yasum 3| 3veyadkisi | 481 | 2,68 | 1,27 | 263 |,190
,E 4 | 5veyadaha | 75 | 2,69 | 1,21
& fazla
= 1| 1kisi 75 | 3,49 | 1,26
2 2 | 2 kisi 186 | 3,54 | ,997
iZ | Bos zaman ahskanhklarim | 3 | 3 veyadkisi | 481 | 344 | 1,17 | 018 | 349
4 | 5veyadaha | 75 | 3,26 | 1,15
fazla
1| 1kisi 75 | 3,66 | 1,01
2 [ 2 kisi 186 | 3,52 | ,852
Arkadas Cevrem 3| 3veyadkisi | 481 | 3,49 | 1,06 | 009 | ,575
4| 5veyadaha | 75 | 3,52 | 1,03
fazla
Ulke ve kiiresel ek .. 1| 1kisi 75 | 4,01 | ,892
€ Ve Kuresel exonominin 7.3
Ea' genel yapisi, ekonomik 2 | 2 kisi — 186 4 3,81 11,01
5 | canlilik gibi ekonomik 3| 3veyadlkisi | 481|375 | ,919 | 079 | 164
% degiskenler 4 | 5veyadaha | 75 | 3,77 | ,909
s fazla
'E 1| 1 kisi 75 | 4,49 | 601
S 2 [ 2 kisi 186 | 4,39 | ,813
S | Ekonomik durumum 3| 3veyadkisi | 481 | 427 | 878 | 231 | ,106
= 4 | 5veyadaha | 75 | 4,25 | ,916
fazla
1] Tkisi 75 | 4,34 | 647
Isletmelerin iiriin ve fiyat 2 | 2 ldsi — 186 | 4,06 | 936
T | politikalar 3| 3veyadkisi | 481 | 4,09 | ,785 | 269 | ,075
= 4 | 5veyadaha | 75 | 4,09 | ,808
i+ fazla
= 1| 1kisi 75 | 3,48 | 1,00
= . 2 | 2 kisi 186 | 3,18 | ,996
= | Isletmelerin reklam ve — : : 3-2
% halkla iliskiler calismalari 3| 3veyadkisi | 481|342 104 120 |,015 4-2
O 4 | 5veyadaha | 75 | 3,563 | ,859
g fazla
3 1| 1 kisi 75 | 4,13 | ,722
e o o e | 2] 2 Kisi 186 | 4,10 | ,760
g ger;;nl/llll;z;lr:jte erisilebilirlik 3 [ 3veyadkisi | 481 | 4,03 | 777 | 172 | 632
4 | 5veyadaha | 75 | 4,08 | ,881
fazla
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Gergeklestirilen analizler neticesinde demografik degiskenler ile turistik
tilketim arasindaki farklar bulgulanmistir. Bu dogrultuda Arastirma Sorusu 4’e ait

yanitlar Cizelge 32’de gosterilmistir.

Cizelge 32. Arastirma Sorusu-4 Yanitlar

Arastirma Sorusu-4 Yanit
Cinsiyet degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen algilama Evet
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen tutum Evet
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Kisilik Evet
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen statii Hayir
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen rol Evet
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen egitim Hayir
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen aile Evet
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen kiiltiir Hayir
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen din Hayir
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen dogum yeri Hayir
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen yas Hayir
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen bos zaman Hayir
ahiskanhklar:

Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen arkadas cevresi Hayir
Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen ekonomik Evet
degiskenler

Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen ekonomik ~. | Hayrr
durum 3

Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen isletmelerin g Hayir
iiriin ve fiyat politikalan ‘§

Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen isletmelerin +4 | Hayir
reklam ve halkla iligkiler politikalar: LE

Cinsiyet degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen iiriin/hizmete é‘ Evet
erisilebilirlik veya ulasim E

Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen algilama L; Hayir
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen tutum S | Hayir
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen kisilik 2 | Hayrr
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen statii % | Hayr
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen rol .E Hayir
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen egitim g Evet
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen aile fg Evet
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Kkiiltiir Hayir
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen din Evet
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen dogum Hayir
yeri

Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen yas Hayir
Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen bos Hayir
zaman aliskanhklar:

Meden.i durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen arkadas Evet
cevresi

Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
ekonomik degiskenler

Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
ekonomik durum

Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
isletmelerin iiriin ve fiyat politikalar1

Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
isletmelerin reklam ve halkla iliskiler politikalari
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Cizelge 32-devamu.

Medeni durum degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
iiriin/hizmete erisilebilirlik veya ulasim
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen algilama Evet
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen tutum Hayir
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen kisilik Evet
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen statii Hayir
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen rol Evet
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen egitim Hayir
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen aile Evet
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen kiiltiir Hayir
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen din Evet
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen dogum yeri Evet
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen yas Evet
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen bos zaman

Hayir
ahiskanhklar:
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen arkadas cevresi Evet
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen ekonomik Evet
degiskenler
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen ekonomik durum Evet
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen isletmelerin iiriin Evet
ve fiyat politikalar:
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen isletmelerin reklam | % | Evet
ve halkla iligkiler politikalari é
Yas degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen iiriin/hizmete 5 Evet
grisilebilirlik veya ulasim ;
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar stirecinde davranisi etkileyen & | Evet
algilama K=
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen tutum 2 Hayir
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranis: etkileyen kisilik % Hayir
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen statii T% Hayir
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranis: etkileyen rol = | Hayrr
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen egitim S | Hayir
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen aile g Evet
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen kiiltiir | = | Evet
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranis1 etkileyen din § Evet
Ogrenim durumu degiskenti ile satin alma karar siirecinde davranis1 etkileyen dogum | <€ | Evet
yeri
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen yas Evet
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen bos Evet
zaman aliskanhklar:
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranis1 etkileyen Hayir
arkadas cevresi
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Evet
ekonomik degiskenler
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Evet
ekonomik durum
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Evet
isletmelerin iiriin ve fiyat politikalar1
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
isletmelerin reklam ve halkla iligkiler politikalar:
Ogrenim durumu degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
iiriin/hizmete erisilebilirlik veya ulasim
Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Evet

algilama

102
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Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
tutum

Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Evet
kisilik

Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen statii Hayir
Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen rol Hayir
Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar sitirecinde davranisi etkileyen Hayir
egitim

Hane toplam geliri degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen aile Hayir
Hane toplam geliri degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
kiiltiir

Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen din Evet
Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar stirecinde davranisi etkileyen Evet
dogum yeri

Hane toplam geliri degigkeni ile satin alma karar silirecinde davranisi etkileyen yas Hayir
Hane toplam geliri degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen bos Hayir
zaman aliskanhiklar:

Hane toplam geliri degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
arkadas cevresi

Hane toplam geliri degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
ekonomik degiskenler

Hane toplam geliri degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
ekonomik durum o

Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen 2 | Evet
isletmelerin iiriin ve fiyat politikalar: i

Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen > | Evet
isletmelerin reklam ve halkla iliskiler politikalari E

Hane toplam geliri degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen = | Hayrr
iiriin/hizmete erisilebilirlik veya ulasim 2

Hane birey sayisi degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen % Hayir
algilama T%

Hane birey sayisi degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen tutum 5 | Hayrr
Hane birey sayisi degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen Kisilik S | Hayrr
Hane birey sayisi degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen statii g Hayir
Hane birey sayis1 degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen rol ;2 | Hayir
Hane birey sayisi degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen egitim § Hayir
Hane birey sayis1 degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen aile & | Hayir
Hane birey sayisi degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranigi etkileyen Kiiltiir Hayir
Hane birey sayis1 degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen din Evet
Hane birey sayisi degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen dogum Evet
yeri

Hane birey sayisi degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen yas Hayir
Hane birey say1st degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen bos Hayir
zaman ahskanhklar

Hane birey sayis1 degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
arkadas cevresi

Hane birey sayis1 degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
ekonomik degiskenler

Hane birey sayisi degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
ekonomik durum

Hane birey sayisi degigkeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hayir
isletmelerin iiriin ve fiyat politikalar

Hane birey say1st degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Evet
isletmelerin reklam ve halkla iligkiler politikalari

Hane birey sayist degiskeni ile satin alma karar siirecinde davranisi etkileyen Hay1r

iiriin/hizmete erisilebilirlik veya ulasim
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5. SONUC VE ONERILER

Yasam tarzi, nostalji egilimi ve turistik tiiketim iligkisinin konu alindigi
calismanin bu boliimiinde ¢alismanin bulgularindan yola ¢ikilarak olusturulan sonug

ve Onerilere yer verilmistir.

5.1. Sonug

Aragtirmaya veri saglamak maksadiyla; demografik ozellikler, yasam tarzi
Olcegi, nostalji egilimi Olcegi ve turistik tiikketime ait algilarin belirlenmesi i¢in
hazirlanan soru ve ifadelerden meydana gelen bir anket formu kullanilmistir. Anket
formu ile elde edilen verilerin istatistik programi ile analiz edilmesi sonucu
kullanilabilir ve yorumlanabilir somut bir takim bilgiler ortaya ¢ikmistir. Bu
dogrultuda bu boliimde sirasiyla katilimcilarin demografik 6zellikleri, yasam tarzlari,
nostalji egilimleri ve turistik tiikketime iligkin algilarina yonelik bulgularin sonuglar

degerlendirilmektedir.

Arastirmaya veri saglayan katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinin birbirine yakin
oranlara sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde
biliylik cogunlugunun evli katilimcilar oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yas
dagilimlar incelendiginde, orta yas altt ve geng yetiskinlerin yliksek orana sahip
oldugu goriilmektedir. Ogrenim durumlar1 incelendiginde ise; katilimcilarin ¢ok
bliylik oranda lisans egitimine sahip bireylerden olustuklart goriilmektedir.
Katilimcilarin meslek gruplari incelendiginde ise biiyiik ¢ogunlugunun kamu ¢alisani
oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak arastirmanin kamu kurumlarmin agirlikl
oldugu Ankara ilinde gergeklestirilmis olmas1 gosterilebilir. Katilimeilarin kisisel
gelirleri incelendiginde yartya yakin bir oranda bes bin ile on bin Tiirk Liras1 arasinda
kazanclar1 olan bireylerden olustugu ve buna en yakin ise bes bin Tiirk Lirasina kadar

kazanct olan bireylerden olustugu goriilmektedir. Benzer sekilde hane toplam
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gelirlerine gore ise; katilimcilarin yine biiyiik oranda bes bin ile on bin Tiirk Lirasi
kazanct ve on bin ile yirmi bin Tirk Lirast kazanci olan kisilerden olustugu
goriilmektedir. Bu gelir gruplarindaki katilimci sayisinin yiiksek olusu turistik tiiketim
algisinin  arastirlldi@i  bu calisma ig¢in, turistik tiikketim gerceklestirmis ve
gerceklestirme orani yiliksek gelir diizeyine sahip bireylerden olugmasi agisindan
Oonemli bir avantaj saglamistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin son
olarak hanede yasayan birey sayilari incelendiginde ise biiyiikk ¢ogunlugun {i¢ veya

dort kisiden olusan hanelerde yasayan bireyler olustugu goriilmektedir.

Aragtirmanin yasam tarzina iligkin bulgular1 degerlendirildiginde; basarililar
yasam tarzinin en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip faktor oldugu goriilmektedir.
Bunu sirasiyla diisiiniirler, deneyimliler, yapicilar, yenilikg¢iler, gayretliler, inanglilar
ve son olarak da hayata tutunanlar takip etmektedir. Dolayisiyla katilimcilarin yasam

tarzi anlayislarinin biiyiik 6l¢tide bu siralamada yonelim gosterdigi ifade edilebilir.

Katilimeilarin nostalji egilimleri ile ilgili olarak ¢ok yiiksek oranda orta ve
yiiksek diizeyde nostalji egilimi olan bireylerden olustugu ifade edilebilir. Bu sonug;
bliyiik oranda geng bir katilimci kitlesine sahip bu arastirma 6zelinde gegmise 6zlem
duymanin yalmzca ileri yas bireylere 6zgli bir duygu olmadigi seklinde
yorumlanabilir. Nostalji egiliminin yasa gore farklilik gosterdigi sonuglara
literatiirdeki diger calismalarda da rastlanmustir (Schindler ve Holbrook, 2003;
Reisenwitz, lyer ve Cutler, 2004; Ye, Ngan ve Hui, 2013). Baz1 arastirmalarda ise
cinsiyetin nostalji egilimi iizerinde bir etkisi olmadigmma yonelik sonuglara yer

verilmistir (Lefi ve Gharbi, 2011; Ozhan, 2015).

Arastirmaya katilan bireylerin turistik tiiketim ile ilgili zaman, konaklama,
seyahat, ulasim ve yiyecek-igecek tercihlerine iliskin yanitlar1 incelendiginde;
katilimeilarin ¢ok biiylik bir oranda son bes yil i¢inde en az bir kez tatile ¢ikan
bireylerden olustugu, yine bunlarin biiyiik bir kisminin ise son bes yil i¢inde bes veya
daha fazla kez tatile c¢ikan bireyler oldugu izlenmektedir. Katilimeir profilinin
gectigimiz son bes sene icerisinde ¢ok defa bir tatil deneyimine sahip kisilerden
olusmasi turistik tiiketime iliskin daha nitelikli ve giincel veri elde edilmesi agisindan
aragtirmaya katki sagladigi ifade edilebilir. Yine katilimcilarin konaklama tesisi
kullanimlarina iligkin olarak, her bir konaklama tesisinin katilimcilarin en az %10’u

tarafindan tercih edildigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bu sonug tiim konaklama tercihine
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yonelik bilgi elde etmeye yeterli miktarda veri sagladigini gostermektedir.
Katilimcilarin yiiksek oranda tatillerinde dort ve bes yildizli otel ile butik otel tercih
ettikleri goriilmektedir. Turizm tiiketiminin biiyiik oranda kiy1 turizmine dayali oldugu
g0z oniline alindiginda, kiy1 bolgelerinde yaygin olan bu konaklama tesislerinin daha
cok tercihlerinin beklenti dahilinde oldugu ifade edilebilir. Yine konaklama tercihi ile
ilgili olarak katilimcilarin kamp/karavan tercihi oranlar1 dikkat ¢ekici diizeydedir.
Kamp ve karavan i¢in altyap1 sunan tesislerin son zamanlarda artis gostermesi, daha
ekonomik bir konaklama imkani saglamasi gibi gerekgelerin yani sira arastirmaya
katilan bireylerin biiylik ¢ogunlukla orta yas alt1 bireylerden olugsmasi bu tercihin
sebeplerini agiklar niteliktedir. Geng yastaki bireyler konfor kaygisindan uzak
konaklama yOntemlerini orta iistii yas grubundaki bireylere nispeten daha kolay tercih
edebilmektedirler. Macera arayisi ve yildizli otellere gore daha ekonomik konaklama
saglamasi bu tercihe neden gosterilebilir. Ancak son zamanlarda tiim diinyada etkisi
goriilen salgin hastaliklarin olumsuz sonuglarindan ka¢inmak amaciyla her yas
grubundan bireylerin daha izole bir konaklama imkani saglayan c¢adir ve karavan

seceneklerine daha fazla yoneldikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin tatil ve seyahat i¢in yiiksek oranda yaz aylarin tercih ettikleri
goriilmektedir. Katilimcilar biiyiik oranda Temmuz, Agustos, Eyliil ve Haziran ayini
tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Tatil igin en az tercih edilen zaman dilimlerinin ise
Kasim ve Aralik aylar1 oldugu goriilmektedir. Kis aylarinda tatil icin en ¢ok tercih
edilen zamanin Subat oldugu goériilmektedir. Bunun nedeni olarak okul ¢aginda ¢ocuk

sahibi olan ailelerin kis tatili i¢in okul ara tatilini tercih etmeleri gosterilebilir.

Katilimcilarin yiiksek oranda tercih ettikleri pansiyon tipinin her sey dahil
sistemi oldugu goriilmektedir. Bunu oda-kahvalti pansiyon tipi takip etmektedir.
Pansiyon tipi tercihi tatilde yiyecek igcecek ihtiyacinin karsilanma sekline de paralel
sonuglar olusturmaktadir. Buna gore katilimcilarin biiyiik oranda otel restoranini tercih

ettikleri goriilmektedir.

Katilimeilar tatillerinde ulasim araci  olarak yiiksek oranda hususi
otomobillerini tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Bu tercih, hususi otomobillerin daha
bagimsiz bir seyahat ve esnek zaman imkani sunmasi ile agiklanabilir. Seyahat ile ilgili
olarak katilimcilarin tatil planlarini biiyiik oranda bagimsiz olarak gergeklestirdikleri

goriilmektedir. Seyahat acentesi araciligiyla tatil planlama yapan katilimcilarin sayisi
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oldukga diistiktiir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun tatile ailesi ile birlikte
ciktiklar1 goriilmektedir. Aragtirmaya katilan bireylerin yiiksek oranda evli ve {i¢ veya
dort bireyli hanelerde yasadigi diisiiniildiiglinde bu sonucun beklenen dogrultuda
oldugu sodylenebilir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin yiiksek yogunlukla ¢ekirdek aile
bireyleri olduklar1 ve tatil siire¢lerini aileleri ile birlikte degerlendirmek istedikleri

goriilmektedir.

Katilimcilarin ¢ok ciddi bir kisminin tatillerinde iki hafta veya daha az siire ile
konaklama gerg¢eklestirdikleri goriilmektedir. Bu sonug¢ katilimcilarin ¢gogunlugunun

calisan ve dolayisiyla zaman kisit1 olan bireylerden olugmasi ile agiklanabilir.

Anket formunda katilimcilarin turistik tiiketimde satin alma karar siirecine
iligkin algilar tespit edilmeye calisilmistir. Katilimcilarin sorulara verdigi yanitlar
neticesinde; turistik bir {irlin veya hizmetin ortaya ¢ikmasinda en ¢ok gezi, eglence,
sportif ve kiiltlirel faaliyetlerin etkili oldugu goriilmektedir. Katilimcilar ayrica akraba
ve arkadas ziyaretinin, is amacli (konferans, toplanti, gdérev vb.) nedenlerin,
aligverisin, egitim ve staj (bir yildan az) nedenlerinin ve saglik/tibbi nedenlerin etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Pekyaman, Ciftci ve Sandik¢1 (2018) tarafindan
akademisyenler {izerinde gergeklestirilen bir calismada ve ikiz ve Yesiltas (2017)
tarafindan yapilan bir ¢caligmada katilimeilarin biiyiik cogunlukla dinlenme maksadiyla

tatile ¢iktiklart bulgulanmistir.

Yine satin alma karar siirecinde turistik tirtin/hizmetle ilgili olarak se¢eneklerin
belirlenmesi asamasinda katilimcilarin 6nceki deneyimlerinin, referans gruplarinin
tavsiyelerinin (arkadas, aile, akraba vb.) ve internet ve sosyal medya yorumlarinin
onemli oldugunu belirttikleri goriilmektedir. internet ve sosyal medyanin her alanda
giderek artan etkisine ragmen katilimcilarin turistik Uriin ve hizmet tercihlerini
belirlemesi asamasinda hala kisisel tecriibelerine ¢ok daha fazla 6nem verdikleri ve
giivendikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Benzer bir arastirmada ise bilgi kaynagi olarak
internetin yaygm bagvurulan bir kaynak oldugu sonucu ortaya cikmustir (ikiz ve

Yesiltas, 2017; Pekyaman, Cift¢i ve Sandike1, 2018).

Anket formunda katilimcilardan turistik iirtin/hizmet satin alirken se¢eneklerin
degerlendirilmesi agamasinda nelerin daha 6nemli olduguna yonelik olarak bir takim
ifadeleri birden bese kadar siralamalar1 istenmistir. Katilimcilar bu asamada “maliyet-

deger iliskisi”, “Onceki deneyimler”, “seceneklerin ¢ekiciligi”, “ seyahat acentesine
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giiven” ve “seyahat kisitlayicilar1” ifadelerini en dnemliden daha az 6nemliye dogru
siralamiglardir. Yapilan analizlerde her bir ifade igin ortalama toplam puan degerleri
hesaplanmistir. Bunun neticesinde seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda en
yiiksek ortalamaya sahip maliyet-deger iliskisinin katilimcilar i¢in en 6nemli degisken
oldugu goriilmiistiir. Bunu sirasiyla onceki deneyimler, segeneklerin ¢ekiciligi,
seyahat kisitlayicilart ve son olarak da seyahat acentesine gliven degiskenleri takip
etmistir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugunun 10 bin Tiirk Liras1 ve alt1 gelir grubundan
ve calisan orta yas alt1 bireyler oldugu dikkate alindiginda, sonucglardaki en garpici
neticenin zaman ve maliyet gibi seyahat kisitlayicilarinin katilimcilar tarafindan
maliyet-deger iliskisi ve dnceki deneyimler degiskenine nispeten diisiik ortalamaya
sahip olmasidir. Ancak korona viriis gibi sosyal hayati ve dolayisiyla da seyahat
hareketini kisitlayan kiiresel saglik krizlerinin ve salginlarin yakin gelecekte turistik
iiriin/hizmet seceneklerinin degerlendirilmesi asamasinda seyahat kisitlayicilari

degiskeninin dnemini artiracag1 degerlendirilmektedir.

Turistik bir iirin/hizmet satin alirken tiiketim davranisini etkileyen en énemli
faktoriin ekonomik faktorler oldugu goriilmiistiir. Bunu sirasiyla pazarlama cgabalari,
psikolojik, kisisel ve son olarak da sosyolojik faktorler takip etmektedir. Katilimcilarin
satin alma karar siirecinde en ¢ok g6z oniinde bulundurduklar: ifade ise ekonomik
durumlar1 (ekonomik faktorler) olmustur. Katilimeilarin biiylik cogunlugunun 10 bin
Tirk Liras1 ve alt1 gelir grubundan bireylerden olustugu ve makro diizeyde ekonomik
kosullar dikkate alindiginda bu sonucun beklenene paralel oldugu ifade edilebilir.
Psikolojik faktorler i¢inde kisilik, sosyolojik faktorler icerisinde aile, kisisel faktorler
icerisinde arkadas ¢evrem ve pazarlama cabalari igerisinde ise isletmelerin iirlin ve

fiyat politikalar1 ifadeleri en yiiksek toplam ortalamaya sahiptir.

Tiim faktorler igerisinde en diislik ortalamaya sahip ifadeler ise dogum yeri ve
din ifadeleridir. Tim faktorler ve maddeleri incelendiginde, satin alma/almama
asamasinda din faktoriiniin diistik etkili veya etkisiz bir faktor oldugu; aile ve kiiltiiriin
ise nispeten daha yiiksek diizeyde karar almaya etkili faktorler oldugu sonucunu ortaya
¢ikmistir. Yine sonuglar statii ve rol faktorlerinin satin alma/almamada tam olarak
onemli olup olmadig1 konusunda katilimcilarin net bir fikir sahibi olmadiklarim
gostermistir. Satin alma/almama stirecinde kisisel faktorlerin 6nemi incelendiginde;

bireylerin arkadas ¢evresi ve bos zaman aliskanliklarinin karar vermede 6nem arz eden
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faktorler oldugu, bireylerin yasinin ise bu faktorlere gore daha az 6nemli oldugu

goriilmiistiir. Dogum yerinin ise yliksek oranda onemsiz bir faktoér oldugu ifade

edilebilir.

Satin alma/almama siirecinde ekonomik faktorlerin 6nemi incelendiginde;
katilimeilarin kiiresel ve ulusal ekonomik kosullarin satin alma/almama kararinda
onemli ya da ¢ok dnemli oldugunu ifade ettikleri goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin
kisisel ekonomik durumlarinin karar siirecinde énemli veya ¢ok 6nemli oldugunu
belirttikleri goriilmektedir. Bu sonuglar; bireylerin turistik tirtin/hizmet satin alma
karar siirecinde biiylik oranda oncelikli olarak kisisel ekonomik durumlarini géz
oniinde bulundurduklarini, ancak kiiresel o6l¢ekli ekonomik kosullarin ve ulusal

ekonomik kosullarin da karar siirecinde etkili oldugunu gostermektedir.

Yasam tarzi ve nostalji egilimi iliskisinin ac¢iklanmasina ydnelik yapilan
korelasyon analizi sonucunda; gayretliler ve basarililar yasam tarzlari ile nostalji
egilimi arasinda anlaml bir iligski goriilmezken; deneyimliler, yapicilar, inanglhlar,
hayata tutunanlar, yenilik¢iler ve diislinlirler yasam tarzlari ile nostalji egilimi
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliskinin var oldugu dikkat g¢ekmektedir.

Dolayisiyla yasam tarzi ve nostalji egiliminin iliskili iki degisken oldugu sdylenebilir.

Yasam tarz1 faktorlerinin nostalji egilimi tizerindeki etkilerinin agiklanmasi
amaciyla ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 neticesinde
inanglilar ve diistiniirler yasam tarzi faktorlerinin nostalji egilimi tizerinde olumlu ve

anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Yasam tarzi faktorleri ve nostalji egilimi arasindaki farklarn belirlenmesi
amaciyla gerceklestirilen analiz sonuglarina gore; gayretliler ve basarililar yagam
tarz1 ile nostalji egilimi arasinda istatiksel anlamli bir fark yoktur. Ancak
deneyimliler, yapicilar, inanglilar, hayata tutunanlar, yenilik¢iler ve diisiiniirler
yasam tarzlari ile nostalji egilimi arasinda anlaml farklar vardir. Yiiksek nostalji
egilimine sahip katilimcilarin diisiik olanlara gore daha yiiksek deneyimliler yasam
tarzi ortalamasina sahip oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde yiiksek ve orta diizey
nostalji egilimine sahip katilimcilarin yapicilar, inanglilar ve diisiiniirler yasam tarzi
ortalamalar1 diisiik nostalji egilimine sahip olanlara gore daha yiiksektir. Yiiksek
nostalji egilimine sahip katilimcilarin orta ve diisiik egilime sahip katilimcilara gore
hayata tutunanlar yasam tarzi ortalamasi daha yiiksektir. Benzer sekilde yliksek

109



nostalji egilimine sahip katilimcilarin orta diizeyde egilime sahip olanlara gore

yenilikgiler yasam tarzi ortalamasi yiiksektir.

Yasam tarzi faktorleri ile turistik tliketime iligkin algilarin incelenedigi
analizler neticesinde, deneyimliler, gayretliler, yenilik¢iler, basarililar ve diistiniirler
yasam tarzi egilimi olan bireylerin son bes yil i¢inde bes veya daha fazla kez tatile
ciktiklar1  goriilmektedir. Inanglilar ve hayata tutunanlar yasam tarzindan
katilimcilarin ise son bes y1l i¢inde biiyiik oranda hi¢ veya bir-iki kez tatile ¢iktiklar
goriilmektedir. Yapicilar yasam tarzi ile son bes yil iginde tatile ¢ikma arasinda ise

anlamli bir farklilik gériilmemistir.

Yasam tarz1 ve katilimcilarin kimlerle birlikte tatile ¢iktig1 arasindaki farklar
incelendiginde; inanghlar, yenilik¢iler ve basarililar yasam tarzina sahip
katilimcilarin genellikle aileleri ile birlikte, hayata tutunanlar yasam tarzina sahip

katilimeilarin ise is arkadaslari ile tatile ¢cikmayi tercih ettikleri ifade edilebilir.

Nostalji egilimi ve demografik degiskenlere iliskin farklarmn incelenmesi
amaciyla gergeklestirilen analizler sonucunda, nostalji egilimi ile yas demografik
degiskeni disindaki tiim degiskenler ile istatiksel olarak anlamli fark olusmadig:
gorlilmiistiir. Yas demografik degiskeni ile nostalji egilimi arasindaki farka
bakildiginda beklenen dogrultuda bir sonu¢ goriilmektedir. Buna gore; daha ileri
yastaki katilimcilarin nispeten geng olanlara gdre nostaljiye daha egilimli olduklari

goriilmektedir.

Demografik degiskenler ile nostalji egilimini konu alan calismalar
incelendiginde bu ¢alismadaki bulgularin bazilarinin benzerlik gdsterdigi bazilarinin
ise zithk gosterdigi goriilmektedir. Ozdemir (2018) tarafindan gerceklestirilen bir
arastirmada yas ve cinsiyeti degiskenleri ile nostalji egilimi arasinda anlamli bir fark
oldugu bulgulanmis ve buna gore 29 ve yas alti katilimcilarin 40 yas ve {istii
katilimcilara gore; kadinlarin ise erkek katilimcilara gore daha fazla nostaljiye egilimli
olduklari ifade edilmistir. Bu sonug, bu arastirmada ortaya ¢ikan bulgular ile benzerlik
gostermemektedir. Ayni ¢aligmadaki egitim ile nostalji egilimi arasinda anlamli bir
fark olmadig1 sonucu ise bu ¢aligma bulgular ile benzerlik gostermektedir. Ozhan ve
Altug (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismada da bu ¢aligma bulgularina benzer ve zit
sonuglar goriilmektedir. Ozhan ve Altug (2017) calismalarinda nostalji egilimi ile yas,
medeni durum ve 6grenim durumu arasinda anlamh bir fark oldugunu, ancak cinsiyet
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ile anlaml bir fark olmadigini ifade etmislerdir. Arastirmacilara gore; ileri yastaki
bireylerin nispeten gen¢ bireylere gore; evlilerin bekarlara gore ve ilkdgretim ile
ortadgretim mezunlarinin ise 6n lisans, lisans ve lisansiistii 6grenim durumuna sahip
bireylere gore daha fazla nostalji egilimlidirler. Arastirmacilarin bu bulgulari; bu
calismanin bulgulart ile kismen benzerlik gostermektedir. Bireylerin nostalji
egilimlerinin incelendigi diger benzer arastirmalarda da 1980-2000 yillar1 arasinda
diinyaya gelen Y kusagi olarak nitelendirilen bireylerin nostalji egilimlerinin oldugu

bulgulanmistir (Diren ve Kandemir, 2021; Ozel, Coban ve Coban, 2021).

Nostalji egilimi ile turistik tiiketime iliskin algilar arasindaki farklar
incelendiginde; dort-bes yildizli otel ve tatil koyii tercihi ile arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Yiiksek nostalji egilimine sahip katilimcilarin %71,6°s1, orta
diizeyde nostalji egilimine sahip katilimcilarin %62,2°si ve diisiik nostalji egilimine
sahip katilimcilarin ise %59,6’s1 tatillerinde dort ve bes yildizli otel konaklama
secenegini tercih etmedikleri goriilmektedir. Tatil kdyii tercihinde ise bu oranlarin ¢ok
daha yiiksek seviyelerde oldugu goriilmektedir. Diisiik nostalji egilimindeki
katilimeilarin %90,4°1, orta diizey nostalji egilimindeki katilimcilarin %85,5°1 ve
yiiksek nostalji egilimindeki katilimcilarin %92,3°1 tatillerinde tatil koyii konaklama
secenegini tercih etmedikleri goriilmektedir. Bu sonuclardan hareketle bes yildizl
oteller ve tatil kdyii isletmelerinin iirin/hizmetlerinde nostaljik dgelere daha ¢gok yer

vermeleri bu isletmeler i¢in olumlu sonuglar olusturacag: diisiiniilmektedir.

Nostalji egilimi ile konaklama algis1 arasindaki farklar incelendiginde;
katilicilarin nostalji egilimleri ile tercih ettikleri pansiyon tipi arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Ancak ylizdelik dagilimlari incelendiginde; katilimcilarin
nostalji egilim diizeyleri ile tercih ettikleri pansiyon tipi oranlar1 genel bir kam

olusturacak net sonuglar olusturmamaktadir.

Nostalji egilimi ile seyahat algis1 arasindaki fark incelendiginde; nostalji
egilimi ve tatil planlama tercihi arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Buna
gore; yiiksek nostalji egilimindeki katilimcilarin %91,3°1, orta diizey nostalji
egilimindeki katilimcilarin %87,1°1, diisiik nostalji egilimindeki katilimcilarin ise

%78,9’u tatillerini bagimsiz olarak planlamayi tercih ettikleri goriilmektedir.

Katilimeilarin nostalji egilimleri ile turistik bir {irlin veya hizmet ihtiyacinin
ortaya ¢ikmasinda saglik/tibbi nedenler ve aligveris arasinda anlamli fark goriilmiistiir.
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Buna gore diisiik, orta ve yiiksek diizeyde nostalji egilimine sahip katilimcilarin
turistik bir iiriin veya hizmet ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda saglik ve tibbi nedenlerin
yiiksek oranda dnemli olmadig1 ifade edilebilir. Aligveris degiskeni i¢in ise birbirine
yakin oranlara sahip olmasi nedeniyle turistik bir iiriin veya hizmet ihtiyacinin ortaya

¢ikmasinda bireysel olarak 6nemli veya 6nemsiz olabilecegi ifade edilebilir.

Nostalji egilimi ile turistik iiriin/hizmet segeneklerinin degerlendirilmesi
arasindaki fark incelendiginde; nostalji egiliminin seceneklerin g¢ekiciligi, seyahat
acentesine giiven ve seyahat kisitlayicilar: faktorleri ile arasinda anlamli fark oldugu
goriilmektedir. Buna gore; yliksek nostalji egilimindeki katilimcilar segeneklerin
degerlendirilmesi asamasinda segeneklerin ¢ekiciligi faktoriinii yliksek oranda 3. ve 4.
sirada onemli gérmektedir. Orta diizey nostalji egilimindeki katilimcilar da benzer
sekilde seceneklerin degerlendirilmesi agamasinda segeneklerin ¢ekiciligi faktoriint
yuksek oranda 3. ve 4. sirada 6nemli gormektedir. Diisiik nostalji egilimindeki
katilimcilar segeneklerin degerlendirilmesi asamasinda segeneklerin ¢ekiciligi
faktoriinii yiiksek oranda 3. ve 4. sirada 6nemli gormektedir. Seyahat acentesine giiven
ise segeneklerin degerlendirilmesi asamasinda yiiksek nostalji egilimindeki
katilimcilar i¢in biiyilk oranda 4. ve 5. sirada; orta diizey nostalji egilimindeki
katilimcilar i¢in biiyilik oranda 4. ve 5. sirada; diisiik nostalji egilimindeki katilimeilar
icin ise benzer sekilde biiyiikk oranda 4. ve 5. sirada 6nemli gormektedir. Seyahat
kisitlayicilar1 ise seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda yiliksek nostalji
egilimindeki katilimcilar biliyiik oranda 4. ve 5. sirada; orta diizey nostalji egilimindeki
katilimcilar i¢in biiyilik oranda 3. ve 5. sirada; diisiik nostalji egilimindeki katilimeilar
icin ise biiyiik oranda 5. sirada 6nemli gérmektedir. Nostalji egilimi ile segeneklerin
degerlendirilmesi asamasinda 6nceki deneyimler ve maliyet-deger iliskisi faktorleri
arasinda anlamli bir fark goriilmemistir. Dolayisiyla turistik {iriin/hizmet
seceneklerinin degerlendirilmesi agamasinda nostalji egiliminin yliksek veya diigiik
olmasinin bu asama ile ilgili genel bir tanim olusturmak icin 6nemli bir gdsterge

olmadig ifade edilebilir.

Nostalji egilimi ve turistik tliketime iliskin satin alma/almama karar1 faktorleri
arasindaki fark incelendiginde; bazi1 psikolojik, sosyolojik, kisisel, ekonomik ve
pazarlama ¢abasi faktorleri ile arasinda istatiksel olarak anlamli farklar oldugu

goriilmektedir. Bu sonuglara gore; yiliksek ve orta diizey nostalji egilimine sahip
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katilimcilarin diisiik diizeye sahip olanlara gore iiriin veya hizmetin igeriginde
tiiketiciye iletilmek istenen mesajin fark edilmesi anlamina gelen algilama faktoriinii
satin alma karar siirecinde daha fazla dnemsedikleri goriilmektedir. Benzer sekilde
ylksek nostalji egilimine sahip katilimcilar orta diizeyde sahip olanlara goére kisilik
faktoriinli satin alma karar siirecinde daha fazla dnemsemektedir. Benzer bulgular
sosyolojik faktorler ile olan farklarda da goriilmektedir. Buna gore yiiksek nostalji
egilimli katilimcilar igin statii, egitim ve kiiltlir faktorleri satin alma karar siirecinde
daha cok onem teskil etmektedir. Dogum yeri kisisel faktorii de yiiksek nostalji
egilimli katilimcilar i¢in aym siliregte digerlerine goére daha onemlidir. Yiiksek ve
diisiik nostalji egiliminden katilimecilarin orta diizey nostalji egilimine sahip
katilimcilara gore yas faktoriinii satin alma karar siirecinde daha fazla 6nemsedikleri
goriilmektedir. Ulke ve kiiresel ekonominin genel yapisi, ekonomik canlilik gibi
ekonomik degiskenler yiiksek nostalji egilimindeki katilimeilar igin digerlerine gore
satin alma karar stirecinde daha fazla 6nemlidir. Yine yliksek ve orta diizey nostalji
egilimi olan katilimcilarin kisisel ekonomik durumlar1 diisiik olanlara gére satin alma
karar siirecinde daha ¢ok énem arz etmektedir. Uriin/hizmete erisilebilirlik veya
ulagim faktorii de orta diizeyde nostalji egilimine sahip katilimcilar i¢in diisiik

diizeydekilere gore satin alma karar siirecinde daha fazla 6nemlidir.

Katilimeilarin turistik tiiketim algilar1 ile demografik o6zellikler arasindaki
farklarin incelendigi bulgular neticesinde; tiim psikolojik faktorler ile cinsiyet
degiskeni arasinda anlamli farklar géze carpmaktadir. Uriin veya hizmetin iceriginde
tiiketiciye iletilmek istenen mesajin fark edilmesi anlamina gelen algilama faktor;
kisi, olay diisiince ya da nesnelerin bizim i¢in olumlu veya olumsuz oldugunu
betimlemede kullanilan tutumlar faktorii ve kisilik faktorii kadin katilimeilar i¢in daha
onemlidir. Sosyolojik faktorler ile cinsiyet farklari incelendiginde; statii, egitim, kiiltiir
ve din degiskenleri ile anlaml fark goriilmezken, rol ve aile degiskenleri ile fark
oldugu goriilmektedir. Statii, yetki ve ddevlerin birey tarafindan yerine getirilmesi
anlamina gelen rol faktorii kadin katilimcilar i¢in daha fazla 6nem teskil ederken; aile
faktorii erkek katilimcilar i¢in daha 6nemli olmustur. Satin alma karar siirecinde kisisel
faktorler ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir fark yoktur. Ekonomik faktorler
incelendiginde; tilke ve kiiresel ekonominin genel yapisi, ekonomik canlilik gibi
anlamlar iceren ekonomik degiskenler faktoriiniin kadin katilimcilar i¢in daha 6nemli

oldugu goriilmiistiir. Pazarlama cabalar faktorlerinde ise; tiriin/hizmete erisilebilirlik
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veya ulasim faktoriiniin de kadinlar i¢in satin alma karar siirecinde daha 6nemli oldugu
ortaya ¢cikmistir. Aile faktoriiniin erkek katilimcilar igin turistik tiilketim satin alma
karar siirecinde daha yliksek ortalamaya sahip olusu erkeklerin genel olarak aile
bireyleri hususunda daha korumaci kisiler olmasiyla agiklanabilir. Algilama, tutumlar
ve kigilik faktorlerinin ayni siirecte kadin katilimcilar i¢in daha 6nemli olmasi ise
kadinlarin genel olarak daha detayc1 kisiler olmasi genel kanisina baglanabilir. Statii,
yetki ve ddevlerin bireyler tarafindan yerine getirilmesi anlamina gelen rol faktoriiniin
kadin katilimeilar tarafindan yine satin alma karar siirecinde daha 6nemli olmasi
Ozellikle kadinlarin aile i¢indeki basta annelik gibi birtakim gorev ve sorumluluklarin

neticesi olarak acgiklanabilir.

Katilimeilarin turistik tiiketim algilar1 ile demografik 6zellikler arasindaki
farklarin incelendigi bulgular neticesinde; tiim psikolojik, ekonomik ve pazarlama
cabasi faktorleri ile medeni durum degiskeni arasinda anlamli bir fark olusmadigi
goriilmektedir. Sosyolojik ve kisisel faktorler incelendiginde ise; bireyin davranis
kaliplarin1 belirlemede etkili olan egitim sosyolojik faktori, aile ve din sosyolojik
faktorleri erkek katilimcilar icin satin alma karar siirecinde daha fazla 6nem teskil
etmektedir. Arkadas c¢evresi kisisel faktorii ise satin alma karar siirecinde kadin
katilimcilar i¢in daha fazla 6nemli goriilmektedir. Evlilerin satin alma siirecinde aile
degiskenini bekarlara gore fazla dnemsemesi, bekarlarin ise aym siiregte arkadas
cevresini daha fazla 6nemsemesi tatile birlikte ¢ikilan kisilerle ilgili olarak beklenen

dogrultuda ortaya ¢ikan sonuglardir.

Katilimeilarin turistik tiiketim algilar1 ile demografik 6zellikler arasindaki
farklarin incelendigi bulgular neticesinde; algilama, kisilik, rol, aile, din, dogum yeri,
yas, arkadas cevresi, ekonomik degiskenler, ekonomik durumum, iiriin ve fiyat
politikalar1, reklam ve halkla iligkiler ¢alismalar ile erisilebilirlik veya ulasim ile yas
demografik degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu bulgulanmistir. Buna gore, 35
yas ve altindaki katilimcilarin 56 yas ve ustiindeki katilimcilara gore liriin veya
hizmetin iceriginde tiiketiciye iletilmek istenen mesaj anlamina gelen algilama ve
kisilik psikolojik faktorlerini satin alma karar siirecinde daha ¢ok Onemsedikleri
sonucuna ulasilmistir. 56 yas ve iistii katilimcilarin ise statii yetki ve 6devlerin bireyler
tarafindan yerine getirilmesi anlamma gelen rol sosyolojik faktoriinii diger

katilimcilara gore; 46-55 yas arasi katilimcilarin ise daha geng katilimcilara gore aile
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faktoriinii ayn1 stirecte daha ¢ok dnemsedikleri gériilmiistiir. Din faktoriinii ise 26-35
yas aralifindaki katilimcilarin diger yas gruplarindaki katilimcilara gore satin alma
stirecinde nispeten daha az 6nemsedikleri goriilmiistiir. 46-55 yas arasi katilimcilarin
dogum vyeri faktoriinii daha gen¢ katilimcilara goére ayni siiregte daha fazla
Oonemsedikleri goriilmiistiir. Yas faktorii ise 20-25 yas arasi ve 36-55 yas arasi
katilimcilar i¢in daha 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir. Arkadas ¢evresi kisisel faktorii
ise 26-35 yas grubu katilimcilar i¢in 56 yas ve tizeri katilimcilara gore ayni siiregte
daha énem arz eden bir faktor oldugu goriilmiistiir. Ulke ve kiiresel ekonominin genel
yapisi, ekonomik canlilik gibi ekonomik degiskenler 56 yas ve {istli katilimcilar igin
tiim diger yas gurubundaki katilimcilara gore satin alma/almamada daha 6nemsiz bir
faktor olarak bulunmugstur. Ayni siiregte katilimcilarin kendi ekonomik durumlar 26-
45 yas arasi katilimcilar i¢in daha geng yastaki katilimcilara gére daha 6nemlidir. 26-
55 yas arasindaki katilimcilarin isletmelerin {iriin ve fiyat politikalarina daha geng ve
daha yash katilimcilara gére daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmiistiir. Reklam ve halkla
iligkiler caligsmalari ise tiim yas grubundan katilimeilar igin 56 yas ve iistii katilimcilara
gore ayni siirecte daha 6nemli oldugu ifade edilebilir. Tiim bu sonuglar incelendiginde,
nispeten geng ve ileri yas grubu katilimcilarin satin alma karar siirecinde yas degiskeni
konusunda daha hassas davrandiklar ifade edilebilir. Genglerin daha geng bireylere
hitap eden, yaslhilarin ise daha ileri yas grubuna hitap eden turistik {iriin/hizmet
beklentileri bu sonucu agiklayabilir. Makro diizeydeki ekonomik kosullarin 56 yas
tistii bireyler i¢in diger yas gurubundakilere gére bu siirecte daha 6nemsiz olmasi bu
bireylerin maddi olarak daha az beklentiye sahip olmalari ile agiklanabilir. Ekonomik
olarak daha az beklenti ve daha diisilk kaygi da satin alma/almama davraniginda
ekonomik degiskenler faktoriinii daha az 6nemli kilmaktadir. Ayni siiregte 56 yas ve
istii bireylerin isletmelerin {irlin ve fiyat politilarina olan duyarliliginin daha geng
olanlara gore diisiik olusu ayni sekilde acgiklanabilir. 26-45 yas arasi bireylerin bu
siiregte ekonomik durumlarini dnemsemeleri ise ¢alisma yasantisinin i¢inde olan,
maddi 6zgiirliiklerinin yanisira maddi sorumluluklari da olan bireyler olmalar ile
aciklanabilir. Daha geng bireylerin genellikle yalnizca kisisel maddi sorumluluklarmin
olmast onlarin satin alma davranisina ekonomik durumlarinin etkisini agiklar
niteliktedir. Isletmelerin reklam ve halkla iliskiler ¢alismalarmin 56 yas ve iistii
bireyler i¢in bu siirecte daha az 6nemli olusu ise; bu bireylerin turistik {iriin ve

hizmetten beklentilerinin daha islevsel olmasi ile agiklanabilir. Sosyal medya ve
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internet kullanim1 daha sik olan bireyler satin alacaklar turistik iirlin/hizmetleri bu
mecralarda gormek isteyebilirler. Benzer sekilde, iirlin veya hizmetin islevsel
faydalarinin disinda satin aldiklar iiriin/hizmetin televizyon, internet, sosyal medya
vb. mecralarda reklamlarinin goriinmesi bazilar1 i¢in haz kaynagi olusturabilir.
Reklam ve halkla iliskiler faktoriinii 56 yas alti katilimcilar icin satin alma

davranisinda daha 6nemli olusu tiim bu nedenler ile agiklanabilir.

Katilimeilarin turistik tiiketim algilar1 ile demografik 6zellikler arasindaki
farklarin incelendigi bulgular neticesinde; algilama, aile, kiiltiir, din, dogum yeri, yas,
bos zaman aligkanliklari, ekonomik degiskenler, ekonomik durumum, isletme iiriin ve
fiyat politikalar ile 6grenim durumu demografik degiskeni arasinda anlamli bir fark
oldugu bulgulanmistir. Bu sonuglara gore; satin alma karar siirecinde katilimcilarin
satin alma/almama davranis1 yukarida ifade edilen psikolojik, sosyolojik, kisisel,
ekonomik ve pazarlama ¢abasi faktorleri tarafindan fakli diizeylerde etkilenmektedir.
Ancak ortaya ¢ikan analiz sonuglari, farkli egitim diizeylerinden katilimcilarin bu
davranmigin1  tasnif etmeyi veya genellemeyi saglayacak sonuglar ortaya

koymamaktadir.

Katilimcilarin turistik tiiketim algilar1 ile demografik ozellikler arasindaki
farklarin incelendigi bulgular neticesinde; algilama, kisilik, din, dogum yeri,
isletmelerin tirlin ve fiyat politikalar1 ve reklam ve halkla iligkiler ¢aligmalar1 faktorleri
ile hane toplam geliri demografik degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Buna gore; bes bin Tiirk Lirasina kadar toplam gelire sahip
katilimcilarin algilama faktoriine diger katilimcilara gore daha az 6nem verdigi; 10 bin
Tiirk Lirast ve iistii hane toplam gelirine sahip katilimcilarin ise kisilik psikolojik
faktoriine daha ¢ok onem verdigi; 10 bin Tiirk Lirasina kadar toplam hane gelirine
sahip katilimcilarin ise daha yiiksek gelire sahip katilimcilara gore din ve dogum yeri
faktorlerine daha ¢ok &nem verdigi goriilmiistiir. Uriin veya hizmetin igeriginde
tilketiciye iletilmek istenen mesajin fark edilmesi anlamima gelen algilamanin ve
kisiligin satin alma davramisinda daha yiiksek gelir diizeyinden bireyler i¢in daha
Oonemli olusu veya daha az gelir grubundan bireyler i¢in daha 6nemsiz olusu, psikolojik
faktorlerin 6neminin maddi gelirdeki artisa paralellik gostermesi ile agiklanabilir.
Sonuglardaki bir diger dikkat ¢ekici sonug ise gelir diizeyi daha diisiik kisilerin satin

alma/almama davranislarinda din sosyolojik faktoriinden daha ytiksek gelir diizeyine
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sahip bireylere gore daha ¢ok etkilendikleridir. Benzer sonuglara Aksoy (2019)
tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada da rastlanmistir. Arastirmact dinin liiks
tiketim davranis1 lizerinde etkilerinin oldugu tespit etmistir. Cubukguoglu ve
Hasiloglu (2012) tarafindan dindarlik olgusunun satinalma davranis1 faktorleri iizerine
etkisinin arastirildigi1 ¢aligmada da benzer sonuglara yer verilmistir. Yesiltas, Cankiil
ve Temizkan (2012) tarafindan gergeklestirilen benzer bir arastirmada; yerli turistlerin
dini emirlerle ilgili tutumlar1 ve konaklama tercihleri arasinda anlamli bir iligki oldugu
goriilmiistiir. Ayni ¢alismada dini emirlerin yerli turistlerin, turistik {irinii satinalma
davranislar tizerinde etkisinin oldugu ve bu etkinin, insanlarin dini emirlere uyma

cabalaria bagli olarak siddetinin degistigini ifade edilmistir.

Katilimeilarin turistik tiiketim algilar1 ile demografik 6zellikler arasindaki
farklarin incelendigi bulgular neticesinde; hanede yasayan birey sayist ile din
sosyolojik faktorii, dogum yeri kisisel faktorii ve reklam ve halkla iliskiler pazarlama
cabas1 faktorii arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu
sonuclara gore; iic ve daha fazla bireyden olusan bir hanede yasayan katilimcilarin
satin alma/almama davranisinda din faktoriiniin daha 6nemli oldugu ifade edilebilir.
Dogum yeri degiskeninin ayni davranis i¢inde ii¢ veya dort bireyden olusan bir hanede
yasayan katilimeilar i¢in tek kisi yasayan katilimcilara gére daha ¢ok 6nem teskil ettigi

goriilmektedir.

5.1. Oneriler

Bir dnceki baslik altinda arastirmanin bulgulari 1s181nda ortaya ¢ikan sonuglara
yer verilmistir. Bu sonuglardan yola c¢ikilarak turistik {irlin ve hizmet arzi
gerceklestiren isletmeler ve pazarlama arastirmacilari ile bu alanda akademik galisma

yapan arastirmacilar i¢in bir takim oneriler gelistirilmistir.

Arastirmada katilimcilarin demografik o6zellikleri, yasam tarzi profilleri,
nostalji egilimleri ve turistik tiiketim algilar1 arasindaki iliskiler agiklanmaya
calisilmistir. Arastirma, bu yoniiyle turistik iiriin ve hizmet olusturan biiylik ya da
kiigiik tiim isletmeler i¢in bir turist tiiketim davramisi haritast 6rnegi olarak
degerlendirilebilir. Isletmeler mevcut veya potansiyel miisterileri igin benzer bir
calisma gergeklestirerek iiriin ve hizmet arzlarini gesitlendirebilir, miisteri profiline

uygun Ozellestirebilir, mevcut miisterilerini daha iyi tanimanin avantajindan istifade
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ederek daha Kkarli bir takim yonetim kararlar1 alabilir veya daha efektif pazarlama
stratejileri olusturabilirler. Ornegin, 6zellikle yaz aylarinda yiiksek doluluk oranina
sahip bir otel igletmesi, hedef kitlesindeki emekli ve tatil zaman1 konusunda esneklige
sahip miisterilerin yasam tarzi ve turistik tiiketim algis1 degiskenlerinden yararlanabilir
ve doluluk oranlarmin nispeten diisiik oldugu doénemleri bu kitle i¢in cazip hale
getirerek iiriin ¢esitlendirmesi yapabilir ve isletme faaliyetlerini daha genis bir zaman
dilimine yayarak isletme karliligini artirabilir. Benzer bir sekilde satin alma karar
siirecinde sosyal medya ve internet yorumlarindan etkilenen hedef kitlesine bu
kanallar vasitastyla ulasarak pazarlama faaliyetlerini giiclendirebilir. isletme bazinda
gerceklestirilebilecek benzer bir ararstirma ile, gayretliler yasam tarzinin nostalji
egilimi ile bir korelasyona sahip olmadigindan hareketle, bu yasam tarzina sahip bir
hedef kitleye yonelik olarak gergeklestirilecek nostaljik pazarlama dgeleri i¢eren bir
pazarlama ¢abasinin basarili sonu¢ vermeyecegi goriilebilir. Boylece isletme

kaynaklarini daha etkili kullanabilir.

Arastirmanin yasam tarzi ve tiikketime iligkin bulgular1 her bir yasam tarzindan
bireylerin turistik tiiketim algilarina 1s1k tutmaktadir. Benzer arastirmalarin farkli
orneklem gruplar1 ile yapilmasi bu yasam tarzi boyutlarindan tiiketicilerin tiikketim
sekillerinin daha net anlagilmasina katki saglayacaktir. Ayni sekilde nostalji ve tiikketim
iliskisinin daha derinlemesine incelendigi caligmalar nostalji egiliminin tiiketim

davranigina etkisinin daha net anlasilmasini saglayacaktir.

Calismanin  Ankara ili merkez ilgelerinde ikamet eden bireyler ile
gerceklestirilmis olmasi, bu ¢alismay1 yerli turistler olarak tanimlanabilecek bir
orneklem ile sinirlamaktadir. Dolayisiyla turistik tiiketim ile ortaya ¢ikan bulgular
yalnmizca yerli turistler icin genellenebilir sonuglardir. Yabanci turistler ile
gerceklestirilecek benzer bir ¢alisma kiiltlirel farkliliklar nedeniyle farkli sonuglar
ortaya ¢ikaracaktir. Ornegin din sosyolojik faktorii farkli toplumlarca farkl sekillerde
algilandig1 icin satinalma karar siirecinde etkileri de farkli kiiltiirlerde farklilik
gosterecektir. Benzer sekilde egitim bazi toplumlarca bir statii olarak goriiliirken bazi
toplumlarca herkesin ulasmasi gereken temel bir hak olarak goriilmektedir. Bu nedenle
turistik tirtin/hizmet satinalma davraniginda da etkisi toplumdan topluma farklilik
gostermektedir. Ozellikle psikolojik, sosyolojik ve kisisel faktdrlerin ve bu faktorlere

ait ifadelerin satinalma/almama davranisi lizerindeki etkisinin daha net anlasilabilmesi
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icin farkl kiiltiirlerden bireyleri iceren 6rneklem gruplari ile gerceklestirilmesi yararl

olacaktir.

Bu aragtirma Ankara ilinde yasayan yirmi yas istli bireylerden olusan bir
orneklem dahilinde gergeklestirilmistir. Pazar arastirmacilari turistik {iriin veya hizmet
arz eden bir igletmenin mevcut miisterileri evreninde ayni degiskenler ile benzer
arastirmalar gergeklestirebilirler. Boylece isletmenin mevcut miisterilerinin yasam
tarz1 sekilleri, nostalji egilimleri, turistik tiiketime iliskin olarak zaman, konaklama,
seyahat, yiyecek-icecek ve ulasim ile ilgili algilarinin yani sira, onlarin tiikketim
siireclerinde hangi psikolojik, sosyolojik, kisisel, ekonomik veya pazarlama g¢abasi
unsurlarindan ne Olgiide etkilendikleri ve tiiketim siireglerine nasil etki ettigi gibi
pazarlama stratejisine olumlu katki saglayacak veriler elde edilebilir. Ornegin biiyiik
oranda deneyimliler yasam tarzi yonelimi yiiksek bir hedef kitleye sahip isletmenin,
bu hedef kitlenin algilama ve tutum gibi psikolojik faktorler ile arkadas ¢evresi ve bos
zaman aligkanliklar1 gibi kisisel faktorlerin onlarin satin alma karar siirecinde 6nemli

oldugunu bilmesi isletmeye bir¢ok anlamda avantaj saglayacaktir.

Turizm, pazarlama ve tiiketim davranisi literatiiriinde nostalji kavramini konu
alan ¢alismalarin halen oldukga sinirli oldugu goriilmektedir. Yasam tarzi son yillarda
sosyal bilimlerde ilgi géormeye baslayan bir kavram olmasina ragmen turizm ve
titketim kapsaminda yagsam tarzini konu alan ¢caligsmalarin kisith oldugu goriilmektedir.
Bu c¢alismada yasam tarzi, nostalji egilimi ve turistik tiikketim egilimi iligkisi
incelenmistir. Arastirma Ankara ili merkez ilgeleri 6rnekleminde gerceklestirilmistir.
Bu alanda akademik anlamda calisan arastirmacilarca farkli bir 6rneklem dahilinde
benzer bir arastirma gergeklestirilerek bu arastirmanin 6rneklem dahilindeki kisiti
genisletilebilir. Turistik tiiketim algisinin tespitine yonelik hazirlanan soru formunda
tatil gerceklestiren bireylerin zaman, konaklama, seyahat, yiyecek-igecek ve ulagim ile
ilgili ifadelerin yani sira satin alma davraniglarinin genel goriiniimiine yonelik 30 ifade
bulunmaktadir. Ilgili alanda ¢alisan arastirmacilar igin bu soru formundaki tiim
ifadeler kendi 6zelinde yasam tarzi ve nostalji egilimi degiskenleri ile ele alinabilir.
Ornegin yalmzca turistik tiiketime yonelik konaklama algis1 veya yiyecek-icecek algisi
kavramlari genisletilerek yasam tarzi ve nostalji egilimi ile birlikte incelenebilir. Son
olarak, bu ¢alismada katilimcilarin turistik tiiketim algisina yonelik ihtiyacin ortaya

cikmasi, seceneklerin belirlenmesi, seceneklerin degerlendirilmesi ve satin alma
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kararmin verilmesi siire¢leri demografik ozellikler, yasam tarzi1 ve nostalji egilimi
perspektifinden ele alinmis ancak siirecin son agsamasi olan satin alma sonrasi goriisler
(tatmin/tatminsizlik) dahil edilmemistir. Benzer degiskenler ile satin alma karar
siirecinin yalnizca bu son asamasinin ele alindig1 bir aragtirmanin, turistik tiikketim

davranigina farkli bir bakis agisindan aciklik kazandiracag: diistintilmektedir.
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EKLER

Ek-1. Anket Formu

Sayin Katilimei,
Bu anket, yasam tarzi, nostalji egilimi ve turistik tiiketim iligkisinin tespitine yonelik
gerceklestirlen ¢aligmaya veri toplamak amaciyla olusturulmustur. Sorulara verdiginiz yanitlar|
yalnizca bilimsel maksatli kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir. Degerli zamaniniz1 ayirdiginiz
i¢in tesekkiir ederim.
Asagidaki tabloda yer alan sorulari cevaplarken, sizin icin en uygun cevaplari isaretleyiniz.
1- Kesinlikle katilmiyorum. 2- Katilmiyorum. 3- Ne katiliyorum, ne katilmiyorum.
4- Katihyorum. 5- Kesinlikle katilryorum.

Sira dis1 insanlar ve nesnelerden hoslanirim.

Hayatimin i¢inde ¢ok fazla ¢esitlilik olmasi hosuma gider.

Giindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmay1/iiretmeyi ¢ok severim.

Moday1 ve yenilikleri takip ederim.

Diinyanin kutsal kitapta anlatildig1 gibi alt1 giinde yaratildigina inanirim.

Bir grubun sorumlusu olmak hosuma gider.

Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmeyi severim.

Heyecan benim i¢in bir tutkudur.

Yasantimda gercekten ¢ok az seye ilgi duyarim.

Bir seyi satin almak yerine, kendim yapmay tercih ederim.

Giyim tarzim, ¢ogu insandan daha fazla modaya uygundur.

Devlet okullarinda dini egitim desteklenmelidir.

Cogu insandan daha yetenekliyimdir.

Kendimi bir aydin (entelektiiel) olarak goriirim.

Gosteristen hoslandigimu itiraf etmeliyim.

Yeni seyler denemeyi severim.

Makine, motor gibi mekanik parcalara ilgi duyarim ve nasil ¢alistiklarin1 merak
ederim.

Modaya uygun giyinmeyi severim.

Insanlara 6nciiliikk yapmay1 severim.

Giinlimiizde televizyonlarda cinsellik ¢ok fazla 6n plana ¢ikariliyor.

Bir y1l veya daha fazla zamanimi yabanci iilkede gegirmek isterim.

Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim.

Kabul etmeliyim ki ilgi alanim biraz dar ve sinirlidir.

Agag, metal gibi malzemelerle ugrasmayi ve bunlardan bir seyler yapmay1
severim.

Moday1 takip eden biri olarak taninmak isterim.

Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva saglarsa hayat1 anlaml hale gelir.

Daha once hi¢ yapmadigim bir seyi denemekten hoslanirim.

Isime yaramayacak seylerle ilgili bile olsa 6grenmek isterim.

El becerisi/el emegi gerektiren seyler yapmay1 severim.

Hayatimda siirekli yeni bir heyecan arayisi igerisindeyimdir.

Yeni ve bana farkli gelen seyleri yapmay1 severim.

Hirdavat/nalbur ve oto yedek parga/aksesuar magazalarini gezmeyi severim.

Evrenin/kainatin isleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim.

Hayatimda haftadan haftaya hemen hemen ayni rutin olmasini isterim.

Genelde teorilerle ilgilenirim.
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Oxford Soézliigiinde nostalji ifadesi “gecmise yonelik duygusal 6zlem” olarak tammmlanmaktadir.
Liitfen asagidaki sorulari yamitlarken sizi en iyi tanimlayan secenegi isaretleyiniz.

Nostalji sizin i¢in ne kadar degerlidir?
() Hig degerli degildir.
( ) Degerli degildir.
( ) Ne degerlidir, ne degerli degildir.
() Degerlidir.
() Cok degerlidir.

Nostaljik deneyimleri akliniza getirmek sizin icin ne kadar énemlidir?
( ) Hic 6nemli degildir.
( ) Onemli degildir.
( ) Ne 6nemli, ne dnemli degildir.
( ) Onemlidir.
( ) Cok 6nemlidir.

Kendinizi nostaljik hissetmek sizin icin ne kadar 6nemlidir?
( ) Hig dnemli degildir.
( ) Onemli degildir.
( ) Ne onemlidir, ne dnemli degildir.
( ) Onemlidir.
( ) Cok 6nemlidir.

Nostaljik hissetmeye ne kadar egilimlisiniz?
() Hig egilimli degilim.
() Egilimli degilim.
() Ne egilimliyim, ne egilimli degilim.
() Egilimliyim.
() Cok egilimliyim.

Ne sikhikla nostalji yasiyorsunuz?
( ) Coknadiren ( ) Nadiren ( )Ortasiklikta ( )Sik ( ) Cok sik

Genel olarak, nostaljik deneyimlerinizi ne sikhikla akliniza getirirsiniz?
( ) Coknadiren ( ) Nadiren ( )Ortasiklikta ( )Sik () Cok sik
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Son bes yil icerisinde kag kez tatile ¢iktiniz?
( )Hi¢ ( )Birveyaikikez ( )Ug veyadortkez ( ) Besveyadaha fazla

2-Son bes y1l icindeki bu tatillerinizde hangi konaklama tesislerini tercih ettiniz?
( ) Dort ve Bes Yildizli Otel () Tatil Koy ( ) Butik Otel ( ) Kamu Misafirhanesi
( ) Kamp/Karavan ( ) Diger (liitfen belirtiniz.) ........................

3-Tatil icin genellikle yilin hangi zamanim tercih edersiniz? (Birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz.)

( ) Ocak ( ) Subat ( )Mart ( ) Nisan ( ) Mayis ( ) Haziran ( ) Temmuz ( ) Agustos
() Eylil ( ) Ekim ( ) Kasim ( ) Aralik

4-Konaklamamzda genellikle hangi pansiyon tipini tercih edersiniz?
() Oda-Kahvalt1 ( ) Yarim Pansiyon ( ) Tam Pansiyon ( ) Her Sey Dahil

5-Tatilinizde yiyecek icecek ihtiyacimiz1 genellikle ne sekilde karsilarsiniz?
() Otel Restoran1 ( ) Yerel lokanta/ Restoranlar ( ) Fastfood restoran zincirleri
() Diger (liitfen belirtiniz.) ........................

6-Tatilinizde genellikle hangi ulasim aracini tercih edersiniz?
( ) Otobiis ( ) Tren () Ugak ( ) Hususi Otomobil ( ) Diger (liitfen belirtiniz.)

7-Tatilinizi genellikle ne sekilde planlarsimz?
() Bagimsiz olarak ( ) Seyahat Acentesi araciligiyla ( ) Diger (liitfen belirtiniz.)

8-Genellikle kimler ile birlikte tatile ¢ikarsiiz?
() Bireysel olarak ( ) Ailem ile birlikte ( ) Sosyal arkadaglarim ile birlikte
() Is arkadaslarim ile birlikte

9-Tatilinizde genellikle ne kadar siire ile konaklama gerceklestirirsiniz?
() 1 haftadanaz ( ) 1-2 hafta ( ) 3 hafta ve tizeri

10-Asagidaki seceneklerden hangileri bir tatil, turistik iiriin veya hizmet ihtiyacinin
ortaya cikmasinda etkilidir? (Liitfen ii¢c secenek isaretleyiniz.)

( ) Gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler

() Akraba ve arkadas ziyareti

() Egitim ve staj (1 yi1ldan az)

() Saglik ve tibb1 nedenler

( ) Algveris

() Is amagli (konferans, toplant1, gérev vb.)

() Diger (liitfen belirtiniz.) ........................

11-Bir tatil, turistik iiriin ve hizmet satin almada asagidaki seceneklerden hangisi daha
onemlidir?

( ) Onceki deneyimler ( ) Referans Gruplar (arkadas, aile, akraba tavsiyesi vb.)

() Internet/sosyal medya yorumlar1 ( ) Diger (liitfen belirtiniz.) ........................

12-Tatil, turistik iiriin ve hizmet satin alirken seceneklerinizin degerlendirilmesi
asamasinda hangileri daha 6nemlidir? (Liitfen 1, 2, 3... seklinde numaralandiriniz.)
() Maliyet-Deger iligkisi

() Onceki deneyimler

() Seceneklerin ¢ekiciligi

() Seyahat acentesine giiven

() Seyahat kisitlayicilar: (zaman ve maliyet vb.)
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Liitfen sizin icin en uygun secenegi isaretleyiniz.

1 (hi¢ 6nemli degildir); 2 (6nemli degildir); 3 (ne dnemli, ne dnemli degildir);

4 (6nemlidir); 5 (¢ok dnemlidir)

Turistik bir iiriin/hizmet satin alirken tiiketim davramisimi etkileyen bir faktor olarak;

1123

4

13-Uriin veya hizmetin iceriginde tiiketiciye iletilmek istenen mesajin fark
edilmesi anlamina gelen algillama

14-Kisi, olay diigsiince ya da nesnelerin bizim i¢in olumlu veya olumsuz
oldugunu betimlemede kullanilan tutumlar

15-Kisilik

16-Davranis diizlemi igerisinde yetki ve goérevlerin ne oldugunun gostergesi
olan statii

17-Statii yetki ve 6devlerin birey tarafindan yerine getirilmesi anlamina gelen
rol

18-Bireyin davranis kaliplarini belirlemede etkili olan egitim

19-Aile

20-Kiiltiir

21-Din

22-Dogum yerim

23-Yasim

24-Bos zaman aliskanhiklarim

25-Arkadas cevrem

26-Ulke ve kiiresel ekonominin genel yapisi, ekonomik canlilik gibi ekonomik
degiskenler

27-Ekonomik durumum

28-Isletmelerin iiriin ve fiyat politikalar

29-Isletmelerin reklam ve halkla iliskiler calhismalar

30-Uriin/hizmete erisilebilirlik veya ulasim

Cinsiyetiniz:

( )Kadin ( ) Erkek

Medeni Durumunuz:

( )Evli () Bekar

Yasimz:

(1) 20-25 yas aras1 ( ) 26-35 yas aras1 ( ) 36-45 yas aras1 () 46-55 yas arasi
() 56-65 yas aras1 ( ) 65 yas lizeri

Hangi ilcede ikamet ediyorsunuz:

() Altundag () Cankaya ( ) Kegioren ( ) Diger

Ogrenim Durumunuz:

() Tlkdgretim ( ) Ortadgretim ( ) Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii
Mesleginiz: ..................

Liitfen kisisel gelirinizin miktarim belirtiniz? ..................

Liitfen evinizde sizinle birlikte yasayan birey sayisim ve ailenin toplam gelir miktarim

belirtiniz? coce. / ceeeveviniinnnnn.
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