GAZi UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU

TURIZM ISLETMECILIGI VE OTELCILIK EGITIMI
ANABILIM DALI

43109

TURIZMDE SATIN ALMA  KARARI :
ENGEL, KOLLAT VE BLACKWELL MODELININ
ALAN CALISMASI ILE SINANMASI

DOKTORA TEZI

Tez Danigman :
Dog. Dr. Erhan ADA -

IC Yﬁmm OCRETIN KKuLY
DOKUMANTASYON MERKEZ]

Hazirlayan :
Serdar ULUKAN

Ankara, 1995



Gazi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitist Mudurlagi'ne,

Serdar ULUKAN'a ait, Turizmde Satin Alma Karari: Engel, Kollat ve
Blackwell Modelinin Alan Caligmast ile Sinanmasi adli Calisma, jlrimiz tarafindan,
Turizm Igletmeciligi ve Otelcilik Egitimi Anabilim Dalinda Doktora Tezi olarak kabul
edilmistir.

Uye, Dog.DREran ADA........cccomuevevieeeereensesereearenns



iCINDEKILER

TABLO VE SEKILLER CETVELI
GiRiS
BOLUM |
TURIZM VE TURIZM PAZARLAMASININ TEMEL KAVRAMLARI
I. TURIZM: TEMEL KAVRAMLAR
A. TURIZMIN TANIMI VE TEMEL OZELLIKLERI
B. TURISTIN TANIMI VE TEMEL OZELLIKLERI
C. TURIZMIN TARIHSEL GELISIMI
Il. TURIZM PAZARLAMASI
A. TURIZM PAZARLAMASININ TANIMI VE OZELLIKLERI
B. TUKETIM, TUKETICI VE TUKETICi PAZARI
1. TOKETICi PAZARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

9. TUKETICi PAZARININ EKONOMIK OZELLIKLERI
C. TURIZM PAZARINDA BOLUMLEME

1. TUKETICi DAVRANIS NEDENLERINE GORE BOLUMLEME

ETKENLERI
2. DAVRANIS SONUGLARINA YONELIK BOLUMLEME
ETKENLERI
D. PAZARLAMA KARMASININ OLUSTURULMASI
1. TURIZM URUNU
2. TURIZMDE FIYATLANDIRMA
3. TURIZMDE DAGITIM KANALLARI
4. TURIZMDE SATIS ARTIRMA CABALARI

SAYFA

10

12
15
19
21
26

27

29
31
32
34
39
42



BOLOM I

TOKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARARI 58
. TOKETICI DAVRANISLARI - 58
A. EKONOMIK KURAM 60
B. PSIKOLOJIK KURAM 61
1. PAVLOV'UN OGRENME MODELI 62
9. FREUD'UN PSIKOANALITIK MODELI 67
3. ABRAHAM MASLOW'UN INSAN GEREKSINIMLERI HIYERARSISI 69
4. ALGILAMA . 71
5. TUTUM VE DAVRANIS ; 73
C. SOSYO PSiKOLOJIK KURAM .75
1. KOLTOR 77
2. ALT KOLTUR 79
3. SOSYAL SINIF ' 79
4. REFERANS GRUPLARI 82
5. AlLE 84
6. KiSiLiK 86 .
D. MODELLERIN DEGERLENDIRILMESI 89
II. SATIN ALMA KARAR SURECI 90
A. OLGUSAL MODELE GORE SATIN ALMA ' 91
B. MANTIKSAL MODELE GORE SATIN ALMA 95
C. KURAMSAL MODELE GORE SATIN ALMA 96
1. HOWARD MODELI 99
2. NiCOSIA TUKETICi DAVRANIS MODELI 100
3. HOWARD VE SHETH MODELI 101
4. ENGEL KOLLAT VE BLACKWELL MODELI 104

Ill. TURIZMDE TUKETICi DAVRANISLARININ AGIKLANMASINDA

ENGEL, KOLLAT VE BLACKWELL MODELI 104
A. MODELIN TURIZME UYARLANARAK AGIKLANMASI 104
1. INSAN DAVRANISININ AGIKLANMAS! 104

9. KARAR SURECI MODELI 109



3.

SORUNUN TANINMASI

4. ARASTIRMA

5.
6.
7.

BILGI iSLEME
SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI
SECIM VE SONUCLARI

B. KARAR SUREGLERINDEKi DEGISMELER

IV. ENGEL, KOLLAT, BLACKWELL MODELININ GELISTIRILMESI

BOLOM Ii

MODELIN ALAN ARASTIRMAS! iLE TURISTLER UZERINDE SINANMASI

PROBLEM DURUMU

A. PROBLEMIN TANIMLANMAS! VE PROBLEM CUMLESI

1.
2.
3.
4.
5.

ALT PROBLEMLER
ARASTIRMANIN DENENCELERI
SAYILTILAR

TANIMLAR

SINIRLAMALAR

B. ARASTIRMANIN YONTEMI VE KULLANILAN VERILER

1.
. ARASTIRMANIN EVRENI

. ORNEKLEM

. VERI TOPLAMA TEKNIKLERI
. ISTATISTIK TEKNIKLERI

. ELDE EDILEN BULGULAR

. VERILERIN ANALIZI

» VERILERIN YORUMU

0 N O U A W

SONUC

METODOLOJI

110
112
114
117
119

123

124

128

128

128
129
130
131
131
132

132
132
132
132
133
133
134
134
189

199



OZET
KAYNAKCA

EKLER
EK-1 DENEK OZELLIKLERI
EK-2 TURKGE ANKET
EK-3 FRANSIZCA ANKET

202
206

213
214
228
232



SEKILLER VE TABLOLAR

BOLUM 1

SEKILLER

1.

2.

PAZARLAMA SISTEMI ICERISINDE PAZARLAMA
KARMASININ YERI
TURIZMDE DAGITIM KANALLARI

GRAFIK

1. SATISLARDAKI DURGUNLUGA REKLAMIN ETKILERI

TABLOLAR

1. ALMANYA'DA SEYAHATE CIKIS ORANI iLE AYLIK NET

GELIR ARASINDAKI [LISKi

BOLUM 2

SEKILLER
1.

o O A~ WN

7.
8.
9.

s

TUKETICI DAVRANISLARI VE SOSYO-PSIKOLOJIK
FAKTORLER

. KARAR VERME MEKANIZMASINA OLASI ETKILER
. MANTIKSAL MODELE GORE SATIN ALMA

. INSAN DAVRANISININ TEMEL MODEL]

. HOWARD MODELI

. NiICOSIA TUKETICI DAVRANIS MODELININ OZET

AKIS DIYAGRAMI

HOWARD VE SHETH TUKETICi DAVRANIS MODELI
INSAN DAVRANISINI ACIKLAMADA TEMEL MODEL
TUKETICI KARAR ALMA SURECINDEKiI ASAMALAR

10. SORUNUN TANINMAS!

11. ARASTIRMA SURECI

12. TURISTIK RISK DEGISKENLERI iLiSKiSi
13. BiLGI ISLENMESI SURECI

SAYFA

12
40

48

23

77
92
96
98
99

101
102
104
109
110
112
113
115



14. ALTERNATIF DEGERLENDIRME

15. YASAM BiCIMLERI VE EGILIMLER UZERINDEKI
ALGILANAN CEVRESEL ETKILER

16. EKB MODELI, BUTUNLESTIRILMIS TUKETICI
DAVRANIS PERSPEKTIFI

TABLOLAR

1. DAVRANIS DEGISIKLIGI MODELININ PAZARLAMAYA
UYARLANMASI

2. MUSTERI SINIFLANDIRMAS! TANIM

. 8. CATTEL'E GORE KiSiLIK OZELLIKLERI

4. KiSILIK GRUPLANDIRMASI

5. TURIST GUDULERI

BOLOM 3
TABLOLAR

1. BILGI SAHIBI OLMA DU;EYf ILE TURKIYE HAKKINDA
ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI ILiSKiSI

N

. TURKIYE HAKKINDA YAPILAN ARASTIRMA YAPMA DUZEYi
ILE TURiIZM GUDUSU iLiSKiS]

3. BILGI SAHIBi OLMA DUZEYi iLE, GUDULENME iLiSKiSI

'

. BILGI SAHIBI OLMA DUZEYI iLE GUDULENME iLISKISI

5. YABANCI BiR ULKEDE TATIL YAPMA ALISKANLIGI
ILE TOPLUMSAL VE KULTUREL NORMLARA UYUM iLiSKISI

N

. KISISEL YASAM BICiMi ILE TURiZ GUDUSU iLiSKiSi

KISISEL YASAM BICiMi ILE TURIiz GUDUSU iLiSKisi

N

8. TOPLUMSAL KURALLARA UYUM iLE GUDULERIN iLiSKisi
9. TOPLUMSAL KURALLARA UYUM iLE GUDULERIN ILISKIiSi

10. TOPLUMSAL KURALLARA UYUMUN, TURKIYE TATILINDE
SOSYAL STATUSUNU ARTIRACAGI DUSUNCESI ILE ILISKISI

11. KISISEL YASAM BICIMINE, BEGENILEN VE DEGER
VERILEN KIiSILERIN ETKISi

117
120

122

65
82
87
88
111

135

137
138

139

141
142
143
144

145
146

147



12.

13.

14,

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22. EDINDIKLER TURKIYE iMAJI iLE, TURKIYE HAKKINDAKI

23. ARASTIRILAN ULKE SAYISININ VE TURIZM GUDUSU iLE

24,

25.

26.

27.

KISISEL YASAM BlCIMINE REFERANS GRUBU
OLARAK AILENIN ETKISI

DI$ UYARAN OLARAK GAZETELERIN, BILGi VE
DENEYiMi ETKILEMESI

BILGI SAHiBI OLMA DUZEYiNi ARTIRMADA,
YUZYUZE iLETISIMIN ETKISI

YUzYUZE iLETISIMIN, BILGI VE DENEYIME ETKISi

TURKIYE HAKKINDA BiLGi SAHIBi OLMA DUZEYi ILE,
RADYO VE TELEVIZYONLARDA TURKIYE ILE ILGILI
PROGRAM, HABER VB. iLE KARSILASMA ILISKISI

TURKIYE HAKKINDA BILGi SAHIBi OLMA DUZEYI ILE,
GAZETELERDE TURKIYE iLE iLGILI ARASTIRMA,
HABER, YORUM VB. iLE KARSILASMA SIKLIKLARI

TURKIYE HAKKINDA BILGi SAHIBI OLMA DUZEYi ILE,
HERHANGI BiRISIYLE TURKIYE HAKKINDA KONUSMA
SIKLIGI

BILGI SAHIBI OLMA DUZEYI ILE TURIZM PAZARLAYAN
HERHANGI BiR KURULUSUN TURKIYE HAKKINDAKI
AKTIVITELERINI iZLEME ILiSKiSi

BiLGI SAHIBi OLMA DUZEYi iLE MEDYADA VE TURIZM
REKLAMLARINDA KARSILASTIKLARI MATERYALLE
ILGILENME iLiSKiSi

TURKIYE HAKKINDA YAPILAN ARASTIRMA iLE KAC
ULKE HAKKINDA ARASTIRMA YAPTIKLARI
ARASTIRMA DUZEYLERI iLISKISI

ILiISKISi

ARASTIRILAN ULKE SAYISI VE DENIZ, KUM, GUNES
OLANAKLARI iLiSKiSi

ARASTIRILAN ULKE SAYIS| VE BILGI VE DENEYIMINI
ARTIRMA DUSUNCESI ILE iLiSKISI

TURKIYE HAKKINDA ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI

ILE DIS UYARANLARLA KARSILASMA iLiSKiSi (RADYO-TV)

UYARANLARLA KARSILASMA iLiSKiSI (GAZETELER)

TURKIYE HAKKINDA ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI iLE DIS

148

150

151

152

154

156

157

159

160

162

163

165

166

167

169

171



28. TURKIYE HAKKINDA ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI
ILE YUZYUZE ILETISIM iLiSKisSI

29. ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI ILE, TURIZM
PAZARLAYAN HER HANGI BIR  KURULUGUN TURKIYE
HAKKINDAKI AKTIVITELERINI iZLEME iLISKISI

30. ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI ILE TURKIYE
iLE iLGILI OLARAK MEDYADA VE TURIZM REKLAMLARINDA
KARSILASTIKLARI MATERYALLE ILGILENME ILISKISI

31. ARASTIRMA YAPAN BIREYIN, KAG SEGENEK
UZERINDE ARASTIRMA YAPTIGI ILiSKISI

32. ARASTIRILAN ULKE SAYISI VE DOGAL, TARIHI
KULTUREL ZENGINLIKLERLE iLiSKiSI

33. ARASTIRILAN ULKE SAYISI VE DENIZ, KUM,
GUNES OLANAKLARI iLE iLISKISi

34. TURKIYE HAKKINDA BiLGI DUZEYi ILE, KAC
ULKE HAKKINDA ARASTIRMA YAPTIGI

35. TATIL YERI KONUSUNDA ARASTIRMA YAPMA
VE BELIRLENEN SEGCENEKLERLE OLAN iLiSKiSI

36. GELECEK YILLARDA TURKIYE'YE TEKRAR
GELME DUSUNCESI ILE UYULMASI GEREKEN
TOPLUMSAL KURALLARA UYMA iLiSKiSi

37. TOPLUMSAL KURALLARA UYUMUN, KISISEL
YASAM SEKLI ILE iLiSKisi

~38. SATIN ALMA DAVRANISI SONRASI VE BILGI,
DENEYiM KAZANILMAS!

89. TURKIYE HAKKINDAKI iMAJLARI iLE TURKIYE
TATILININ BEKLENTILERINI KARSILAYIP KARSILAMADIGH

172

174

175
177
178
179
181

182

183
185
186

187



GIRIS

Uluslararasi turizm verileri incelendiginde, turizmin geligmis Ulkeler arasinda
daha bluyUk boyutlarda yapildigi goérulmektedir. Bu, o tlkelerin sosyal ve ekonomik
refah dizeylerinin ylksekliginden kaynaklanmaktadir. Gelismis Ulkeler, turizm
konusuna bilimsel yaklagimlarda bulunmaktadiriar. Bunun sonucu olarak da, yillik
15-20 milyar dolar arasinda turizm geliri elde edebilmektedirier. BGtlin geligsmis
Glkeler turizm Ulkesi degildir. Bu baglamda, turist ihrag eden ve turist kabul eden
Ulkeler diye ayinm yapmak gerekir. Turist kabul eden geligmis Ulkeler konuya
bilimsel olarak ¢ézimler getirfrken, turist ihrag eden Ulkelerin de, ayni yaklasim
icerisinde olduklan gérdtir. Ornegin,turist ihrag eden bir Glke olan Almanya'da,
"Nifusun %66.8'i seyahat etme aligkanligina sahip, 14 yasin Gzerindeki kigilerdir.
Bunlann 1/3'G Ulke iginde seyahati tercih ederken, 2/3'G seyahatini yurt diginda
gecirmektedir."1 Almanya, 1972'den bu yana bir sistem g¢ergevesinde, yaklasik esit
nifusa sahip 6 bélge olusturmus ve tatil ddnemlerini belirlemigtir.

Turizm Bakanhgi'nin verilerine gére,2 Turkiye'nin  Avrupa turizm
pazarindaki payi % 2.17'dir. 1994 yilinda Turkiye'ye gelen turist sayisi, 6.668
bindir. Ayni yil, Fransa 60 milyonun {izerinde, ispanya 40 milyonun lizetinde ve
italya yaklagik 26 milyon civarinda turistin akimina ugramigtir. 1988 yili verileri ile
yapilan bir ara§t|-m;ada,3 ispanya, Fransa, italya, Yunanistan ve Tirkiye'nin icinde
bulundugu Akdeniz havzasini ziyaret eden, Alman ve Ingiliz turistlerden Tarkiye,
yakiagik % 2.50 oraninda bir pay almigtir. Bulgular, aradan gegen 6 yillik bir
zamana karsin, gergekte Tlrkiye'nin turizm pazarnndan % 2.50-% 3.00 gibi
oranlarda bir pay aldiini gostermektedir.

Akdeniz havzasinda, komgsumuz olan Uikeler arasinda Turkiye'nin bu denli
diglk pay almasi, ancak bilimsel aragtirmalarin bulgulan ile agiklanabilir. Turizmin
6znesi insandir. O halde turisti tanimak, turistin satin alma davraniglarini bilmek,
daha sagitkh bir turizm pazarlamasi yapmamiza olanak verecektir.

1 KARAUCAK, Sebnem: Avrupa Toplulugu'nun Turizm Politikasi, iktisadi Kalkinma Vakfi, istanbul,

1991, s. 72

2 Milliyet, "Turist cekmede Avrupa’nin 12.siyiz", 28.11.1994

3 KUGUKKURT, Mehmet ve Digerleri: “Turkiye'nin Turizm Varliklarini Avrupa Ulkelerinde Taritma Stratejisi*,
{Teblig), 3. Ulusal Turizm Kongresi, Kusadasi, 25-27 Kasim 1992.



Pazarlama bilesenleri, hizla gelisen ginimiz iletigim teknolojisindeki
araglardan yararlanarak, mal ve hizmetleri tiiketiciye sunmakta ve tiketici adeta
yogun bir bombardiman altinda kalmaktadir. Bu etki altinda, turizm pazarindaki bir
tiketici, inaniimayacak derecede ¢ok turizm Urlini ile kargilagir. Bu kadar gok
segenek arasindan, hangi sosyoekonomik ve kultirel yapidaki tiketici bizim
Grinim0zi talep etmektedir veya hangi i¢ ve dig uyaranlar satin alma kararini
belirlemektedir? Konuyu bilimsel aragtirmalaria ¢ézimlemek oldukga gugtir. Ancak,
tiketici davraniglan konusuna da cesaretle egilmek ve bulgular elde etmek gerekir.
Bu bilimselligin geregidir.

WILLIAM, M.Pride, “pazarlamacilar satin alma davraniglarini anlamaya ve
etkilemeye caligabilirler fakat bunu kontrol altina alamaziar”. demektedir. William
PRIDE'a gore? :

"Bazi elestirmenler pazarlamacilarin tiketicilere mudahele
edebilecegini  soyleseler de, pazarlamaciarin  bunu
gergeklestirmek igin ne glici, ne de gerekli bilgileri vardir.
Pazarlamacilarin tuketici davranigiarina iligkin bilgileri psikolog,
sosyal psikolog ve sosyologlarin insan davraniglanna iligkin
bilgileri ile simirhdir. Pazarlamacilar, tiketicilere muidahele

etmek isteseler de, davranis bilimlerindeki yasa ve ilkelerin
yetersizligi onlarin bunu gergekiestirmesine engel olur.”

Pazarnin igleyis bigimi ile ilgili gegerli vé gavenilir teoriler gelistirmek,
igletmelerin en o6nemli amagclarindandir. Phiip KOTLER'e gére igletmeler5:
“tiketicilerin kimler oldugunu, bunlarnn istek .ve gereksinimlerinin neler oldugunu,
nasii satin alma davraniginda bulunduklarini, nasil tlkettiklerini ve satin alma
davranigi sonrasi tutumlann bilmek durumundadir.”

Mal ve hizmetlerin insan gereksinimlerini kargilamak amaciyla
kullanilmasina tiketim adi verilir. Tiketim amaciyla mal ve hizmetleri satin alan ve
kullanan insan ise tlketicidir. O halde, tiketici davranigi insan davranisgi ile i¢ igedir.
Buna bagh olarak da, tUketici davraniglan arastirma alani, sosyoloji, psikoloji,
sosyal psikoloji, antropoloji, ekonomi ve pazarlamanin ortak konusu olmaktadir.

Tiketici davraniglan genel anlami ile, ekonomik degere sahip mal ve
hizmetlerin, konumuz geregi de manevi bir haz elde etmek Gzere, turizm Granlerini
tiketmeye yonelik davraniglan ve bu davraniglan belirleyen karar sireci ile turizm
tliketicisini incelemektedir. ‘

4 PRIDE, M.William, O.C. Ferrel: Marketing, Fifth Edition, Houghton Mifflin Company, Boston,
1987 s. 110.
5 KOTLER, Philip: Marketing Management, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs, New Jersey,
1972, s. 20.



Tiketici davranigi, satin alma ile noktalanan bir siregtir. Bu slreg igerisinde
sosyal gevreden kaynaklanan bir ¢ok igsel ve digsal karmasik bir bilegim vardir.
insan davraniglanni aragtirmak, kesin yargiya varilabilecek sonuglara ulagmada
mamkin olamamakla birlikte, gidi ve davraniga yoénelik ¢abalarla sonuca
varilabilir. Bu da dig etmenler araciligi ile olabilir. Giduleyici etmenlerin, aragtirma
ile belilenmesi ve pazarlama karmasi elemanlarnnin buna uyumlandiriimasi basgar
sansini artirabilmektedir. -

Turizmde makro dizeyde devletin resmi turizm o6rgitl, mikro diizeyde de
turizm igletmeleri (Ozellikle konaklama isletmeleri, ulagtirma sektérli, seyahat
acentalan ve yiyecek igecek sektér ve departmaniarn) basarili bir pazariama
programi uygulamak amaciyla, turizm pazarnnin yapisini ve tuketicinin davranig
bigimini bilmek isterler.

Resmi turizm o6rgitt Ulkenin tanitimi, Ulkeye yoénelik olumlu bir imaj
yaratiimast, olumsuz imajlarin ortadan kaldinimasi. Glkede  turizmin
yayginlagtinimasi, hedeflenen plan ve programlarin gergeklestiriimesi gibi
amaglarla, hedef pazarlardaki tiketicilerin davraniglarini bilme gabasi igerisindedir.

Konaklama ve ulagtirma sektori, doluluk oranlarini artirma ve sezonunun
uzatilmas! bakimindan; seyahat acentalarn da kitle turizmine yonelik olarak turistik
mal ve hizmetleri bir paket olarak arz edeceginden, ayni ¢gabayi gdsterirler. Yiyecek
icecek sektdrl, tiketici tercihlerini gbézénine almak durumundadir. Hershey
6rneginde de -gérilecedi gibie, tiketiciyi memnun etmek ancak tuketici
tercihlerindeki degisikligi anlamak ve buna goére gerekli onlemleri almakla
mumkindar.

Turizm sektorinde uygulanacak pazarlama stratejisi bakimindan da, tiiketici
davraniglar, c¢esitli nedenlerden 6&tiiri incelenmektedir. ik olarak, firmanin
pazarlama stratejisine alicilarin tepkileri firmanin basansinda 6nemli rol oynar.
ikinci olarak, pazarlama kavramina gore, firma tiketiciyi memnun etmek Gzere
degigik tercihlere uygun bir pazarlama karmasi olugturmalidir. Alicilart neyin
memnun ettigini bulmak i¢in pazartamacilar tiketicilerin neden, nereden, ne zaman
ve nasil al|§veri§ yaptlklérlnl aragtinrlar. Uglinci olarak da, alictlan etkileyen
faktorleri iyice anlayarak, tlketicilerin pazarlama stratejilerine ne gekilde tepkiler
verebildiklerini &nceden tahmin edebilirler.

6 Hershey Gida Firmasi, ABD'de faaliyet géstermektedir. Tuketicilerin giderek artan bir bicimde, saglik
ve fiziksel formlannt korumaya ©Onem vermeleri nedeniyle, 1987'den bu yana daha az gikolata iceren
UrGnler Uretmeye baglamistir.

PRIDE, M.William, O.C. Ferrell: a.g.e., ss. 109-110.



TuUketici davranigt aragtirmalannin bir bagka énemli nedeni de, istek ve
gereksinimleri tatmin olmamisg tlketici gruplarinin degerlendiriimesidir. Boylece yeni
pazarlar kazanma sansi da ylkselecektir.

Zengin, endustri toplumlarinda cografi hareketlilik de yeni pazariarin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Globallesen diinyada bu hareketlilik daha bir ivme
kazanarak artmaktadir. Tuketiciler, eski satin alma aligkanliklarini ve eski Granleri
terk etmekte, yeni iletisim araglarn ile bilgilenerek yeni Urinlere yénelmektedirler.
Turizm igletmelerinin bu hareketliligi ve yeni pazarlan yakalamasi gerekir.

Turizmin bir yonu de, sosyal iligkileri gelistiren bir olgu olmasidir. Cagdas
toplumlarin  egitim dizeylerinin artmasi, bilgilenme istekleri ilgi alanlarnn
degistirmekte ve daha fazla sosyal iligkide bulunmaya itmektedir. Bireylerin degisen
sosyal durumlari, yeni yeni tiketici gruplan yaratmaktadur. _

Turizm pazannda, benzer uUrinleri satin alan tlketicilerin bile, gergekte
birbirinden g¢ok farkh istek ve gereksinimleri vardir. Bu nedenle igletmelerin,
birbirinden ¢ok farkh davraniglar gdsteren turistlerin timiine yonelik mal ve hizmet
Uretmesi olanaksizdir. Bunun igin de, pazan bélimlere ayirarak birbirine yeterli
derecede benzer gruplann gereksinimini kargilayacak drunler Gretmek gerekir.
Buna bagl olarak, rakip tranlerden farkli bir Grin ve dagitim kanali geligtirme
olanag! da yaratilabilir.

Turizm pazarlamasi bakimindan tiketici davraniglan incelenirken,
pazarlama stratejisi ve taktiklerinin verimiiligini artirmak da amaglanmaktadir.

Etkin bir pazarlama stratejisinde turizm tuketicisi analizi, stratejinin
sonuglanndan ¢ok nedenleri (izerinde durur. Satis egilimlerinin incelenmesi,
sonuglarin analizi olacaktir. Tuketici davraniginin analizi, tiiketiciler hakkinda dogru
olan ve var olan strateji ve taktiklerin verimliliginin artirlmasi olayinin altinda yatan
Kogullarin belirlenmesine ¢aligir. Analizde, hazirlanmasi oldukga glic olmakla
birlikte, pazarlama konulari, strateji ve taktikleri soru geklinde liste haline getirilir.

Tlketici davramiglaninin ¢agdag pazarlama anlayiginda, pazarlamanin plan
ve programiarinin temel kaynag: olarak gorilmesinden sonra, modellere dayanan
yaklagimlar énem kazanmigtir. Bu modelter’ , somut ve glvenilir sonuglar elde
edememesine ragmen, "Tlketici satin alma kararinin olugmasi ve bunun bir eylem

7 Model, ¢cok genis anlamda gergek dinyamin bir temsili veya kopyasidr. Tiketici davrents modelieri,
soyut tiiketicilerden elde edifen veriter ile, somut tiketicileri agiklamaya ¢alisir. Gegerlf teori, gercedi ne
derece yansittigiy anlamamiza yardimcr olurken, gavenilirik denilince teorinin farklh zamanlards ayri
sonucu verip veremeyecedini anlamamizda yardimct olmaktadir.
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olarak agiga vurulmasina kadar gegen iglemier ve siregler ile tuketicinin
pazarlama bilegenleri setini segimi konusunda énemli mesafeler ahnm|§t|r."8
Tuketici davraniglarinda, tanimlayici modellerin geligtiriime isteginin nedeni,
thketicilerin ilerideki satin alma davraniglarini tahmin etme amacini gitmektedir.
HOWARD'a gore? :
“Fizik, kimya v.b. gibi bir gok teknik bilim dallarinda ve Uretim,
finans gibi igletmecilik alanlannda her durum igin gegerli
optimum sonuglar veren normatif teorilerin varligina kargilik
pazarlama gibi davranigsal niteliklerin agir bastigi bilim

dallarinda gogu kez tahmin giici olan tahmin edici teorilere
ihtiyag duyuldugudur.”

Model, insan davraniginin temel modeli olan kara kutunun10 icindeki
elemaniar belirler. Bu elemanlar arasindaki iligkinin yapisini sembolize eder ve
davranigin nasil olustugu konusunu agiklamaya ¢alisir. Tlketici davrantg modelleri,
gergek tlketiciyi soyut tiketici ile temsil eder ve gergek tiketiciye uygular. Boylece,
gergek tuketiciler anlagilabilir, davraniglart 6nceden tahmin edilebilir.

Arastirmamizda, tlketici davranig modeilerinin en ¢ok kabul gérenlerinden
birisi olan Engels, Kollat ve Blackwell'in (EKB Modeli) 1978'deki uyarlamast turistler
Uzerinde test edilmis ve iglerligi konusunda yorumlar yapilmigtir. Engel, Kollat ve
Blackwell modeli, 1960'I yillarda arastirniimaya baglanan Nicosia, Howard modelleri
ile birlikte, ig dnemli ekol olarak kabul .gérmektedir.

Aragtirmanin birinci bélﬁmﬂnde turizm ve turizm pazarlamasinin temel
kavramlart ele alinmigtir. Genel hatlan ile ele alinan bu bolimdeki konular,
gergekte EKB Modelinin bilgi girisi kismindaki, genel pazarlama agirlikli uyaranlar,
turizm pazarlamasina ¢ok genel bir yaklagimla ‘agiklamaya gﬁalxsmaktadxr.
Baglangigtaki turist ve turizm tanimlamalan ile, turizmin tarihsel geligimi de turizm
thketicisinin kim oldugunu aciklama g¢abasindadir. Dolayisiyla bu bdlim ikinci
bélimde incelenen Tlketici Davraniglan ve Satin Alma Kararina da alt yap:
olusturmaktadir.

ikinci bolimde, tiketici davraniglarina etken oldugu bilinen psikoloji,
sosyoloji, sosyal psikoloji konulan ile satin alma davranigina yaklagimda
bulunulmugtur. Tiketici davranig modelierinden 6rnekler verilmistir. Konunun

8 KARABULUT, Muhittin: Tiiketici Davranisi, Pazarlama Yeniliklerinin Kabulti ve Yayiisi, istanbul,

1981, s. 14.

9 KURTULUS, Kemal: "Tiketici Davranis Modellerinin Degerlemesi ve Bir Oneri®, Istanbul Universitesi,
Isletme Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 4, Sayi: 1, Nisan, 1975, s. 91.

10 Kara kutu deyimi, tGketicinin satin alma kararin verdidi insan beynindeki merkezi sistem kargihd
kullanilmugtir. Literatirde Black-box olarak da gegmektedir.
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oldukga genis bir alani igermesi nedeni ile, kugkusuz ki konular sinithi tutuimustur.
Bu sinirlihk, EKB modelinde gegen temel girdilerin, ampirik aragtirmamizdaki
sorulan gergevesinde olmustur.

' ikinci bdélumin sonunda, satin alma karar sireci ve olgusal, mantiksal,
kuramsal modeller incelenmigtir. Bu béiimde, Engel, Kollat ve Blackwell modelinin
turizme uyarlanmis bigimi de bulunmaktadir. Modelin turizme uyarlanmasinda,
modelin formatina sadik kalinarak, genig ¢apta yararlaniimigtir.

1960'dan glnimuze sirekli geligtiilen modellerin varligina ragmen,
tiketiciyi anlama ve tahminde bulunma konusunda da  arzulanan sonuca
ulagtlamamistir.

Ancak, modellerle yaklagim davranig bilimlerinin elde ettigi bulgularin
modeldeki yerine konuimasiyla, daha saglikli bir bigimde yararlaniimasini da
saglayacaktir. Engel, Kollat ve Blackwell modelsel yaklagimin yararlarini su gekilde
belitmektedirler.

Modeller gelisim gosterdikge, hatalarint da en aza indirme g¢abasi
igerisindedir. Sinanan modeller, kuramin gelistiriimesine yardimci olacaktir.

Modeller pazarlama aragtirmalarina gergek veriler saglamaktadir. Her
tlketicinin ashinda baglibagina bir model olmasi, onlardan elde edilen verilerle
stratejileré 1sik tutmaktadir.

Satin alma karan bir stregtir. Bu siireci etkileyen i¢ ve dig faktorler ne kadar
sinithi olursa olsun herhangi bir model olmadan kolay kolay a¢iklanamaz.

Model, pedogojik yararlar saglamakta ve yalnizca bu neden bile modeilerin
gelistirimesi ve kullanilmasint gerekli kilmaktadir.

Model igerisinde yer alan elemanlar, ilgili bilim dallarindaki geligmelerle
pazarlamaciya ve modele igik tutacaktir. A

Son bélim ise, Temmuz 1994 - Ekim 1994 ayiari icerisinde Ulkemizi ziyaret
eden, Fransiz turistlere yonelik yapilan ve modelin sinandigi alan ara§tlrmasmm‘
sonuglann anlatmaktadir.

vi.



BOLUM 1

TURIZM VE TURIZM PAZARLAMASININ TEMEL KAVRAMLARI

I. TURIZM: TEMEL KAVRAMLAR
A. TURIZMIN TANIMI VE TEMEL OZELLIKLERI

Turizm, gunimlzde milyonlarca insanin sdrekli yasadiklan yer digina
yaptiklar gegici seyahatler nedeniyle, Uretici ve tilketicilerin yakindan ilgilendikleri
bir olay haline gelmistir. ’

Turizm oldukga yeni bir kavramdir. Turizm sdzcUgu ingilizce'de bile 19.
yuzyila kadar goérllmemektedir. Tur sézcigl ise, daha ¢ok seyahat ya da ring
seferi diisincesi ile iliskilendirilmektedir. Ornegin bu sézciik, herhangi bir bireyin
tatmin aramak amaciyla evinden gegici olarak uzaklagmasindan ¢ok, bir grubun,
sdzgelimi bir tiyatro grubunun degisik yerlere seyahatlerini ifade etmektedir. Turist
ise, turistik tatmine yonelik olarak, bireyin kendi konutundan ayrilmasini ifade eder.

Bilimsel olarak turizm olayini inceleyen eserlerin hemen hemen hepsi turizm
kavraminin tanimini yaparak baglar. Turizm-turist terminolojisi (zerine yapilan
caligmalar oldukga fazladir. Ekonomi, sosyoloji, psikoloji, hukuk ve hatta tip gibi
disiplinlerin ortak alanini teskil ettiginden ve tim bu dallardan etkilendiginden,
glinimize kadar turizm ve turist tanimlamasi Gzerinde sinirhiliklan belidi bir
tanimlama yapilamamigtir.

Turizm, 20. ylzyila 6zgu gagdas bir olay olarak goérdlmesine ragmen,
insanlann dogustan gezgin ve hareketli olmalar, merak, macera, dinlenme,
edlenme, saglik, egitim, din gibi. bir ¢ok nedenle seyahat etmeleri, insaniik tarihi
kadar eskidir denilebilir.

‘Turizm alaninda ilk bilimsel yaklagimlar, 19. ylzyilin sonlan ile 20. yGzyilin
baglarina kadar uzanir. ingiliz, F.W.OGILVIiE'ye turizmin ilk kez bilimsel olarak
1899'da italya'da Giornale degli Economisti'de yayinlanan "Sul movimento forestieri
in italia" adh makalede ele alindigini yazmaktadir.1 Kurt KRAPH ise, turizmle ilgili
ilk bilimsel incelemenin E.Guyer Feuler tarafindan 1895'de yayinlanan "Beitraegezu
einer Statistik des Fremdenverkehrs'de yayimlandigini iddia eder.2 “Turizmin ilk

1 TOSKAY, Tunca: Turizm Olayina Genel Yaklagim, Der Yayinlarn No:26, istanbul, 1983, 5. 20
2 TOSKAY, Tunca: a.9.e., 5.90



tanimlamasi, 1905'de E.Guyer-Freuler tarafindan yapulm|§t|r.“3 E.GUYER-
FREULER modern turizmi:

1. Gittikge artan dinlenme ve hava degigimi gereksinimine,

2. Dogal glizelliklerin aranmasina ve duyulan zevke,

3. Bir taraftan da ticaretin ve endlstrinin gelismesine,

4. Ulastirma araglarinin  mikemmellegsmesi sonucu olarak insan
topluluklarinin gesitli iligkiler kurmalarina dayanan, ¢agimizin énemli bir olayidir,
seklinde tanimlamaktadiriar. E.Guyer-Freuler'in bu c¢alismasini tanim olarak
degerlendirmek pek mimkin degildir. Clinkl, turizmin bir olay oidugu ve degisik
nedenlere dayandig ifade edilmektedir.

Avusturyali ekonomist Herman Von Schullern zu SCHRATTENHOFEN,
"Jarbuch flir Nationalekonomie und Statistic" adli eserinde, turizmi soyle
tanimlamaktadir:4

“Turizm yolcularin bir kasabaya, bir sehre, belli bir memlekete gelmesi,
orada konaklamasi ve geri gitmesi ile meydana gelen ve birbiriyle dogrudan
dogruya ilgili bulunan, ilk planda ekonomik olmak lizere, bittn olaylann toplamidir.”

Tanimda, turizm olayinin batin yoénleri ele alinmtg olmakla birlikte birinci
derecede ekonomik yone adirik vermekie, sosyo-kiltirel ydénine de
deginmektedir.

Morgenroth, Bormann, Gélden, Norval, Ogilvie gibi yazarlar5 , turizm tanimi
icin ¢ikig noktasi olarak ulagtirmay! almakta ve sahis ulagtirmasi, yer degistirme
olaylarina tanimlarinda yer vermektedirier.6

Roémer, Leveille-Nizerolle, Markos, Kolaczek gibi yazarlar ise, turizm olayini
herseyden once aile bitgesinden yapilan bir tiketime baglamakta ve turistik
tiketim fonksiyonunu turizm tanimina temel olarak almaktadir.”

Fransiz sézI(gl Littre ve Monte Carlo Uluslararast Turizm Akademisi'nin
dizenledigi "Turizm Tanimi" 6dlling kazanan M. de MEYER'in tanimina gore
turizm: "Her insanin degdisik derecelerde bulunan kagma ve uzaklagma
isteklerinden ortaya ¢ikan psikolojik kaynakll yer degistirme faaliyeti"8 olarak
tanimlanmaktadir.

3 GORUH, Selahattin: Gene/ Turizm Bilgisi, Ankara, 1969, s. 8

4 CORUH, Selahattin: Turizm Ekonomisi, Ankara, 1970, s. 11

5 AKOGLU, Tunay: Turizm Politikasirun Anahatlar;, Ankara, 1967, s. 1

6 yazarlann tanimlan icin Bkz: TOSKAY, Tunca: a.g.e., s. 25-26

7 ORHON, Erol: Turizmin Kalkinmadaki Fonksiyonu, Ankara, 1977, s. 7

8 DINGER, Fiisun: "Turizm ve Turist Tanumlarindaki Geligmeler", Turizm Yillgr 1993, Tirkiye Kalkinma
Bankasi, Ankara, 1993, s. 106 ’
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Mathiot, Gliicksmann, Hunziker ve Krapf turizmi kurumsal agisindan
tanimlamaya galigmistir. Bu tamimlar tiketim fonksiyonunu gegici yer degigtirme,
seyahat ve konaklama bolimlerini kapsayacak sgekilde bilimsel ydnden ele
alinmaktadir.

Prof. HUNZIKER'e gore, "turizm, herhangi bir ticari amag izlememek Uzere,
insanlarin kendi ikametgahlari diginda yer degistirme ve konaklamalarindan
meydana gelen olay ve iligkilerin butinidar."®  Hunziker, taniminin turizmi
kavrayamadigini da belirtmektedir.

Ozellikle ikinci dinya savasindan sonra, savagtan artan binlerce askeri
nakliye ugadinin ulagtirmada kullaniimasi, savasan insanlarin savastiklar yerleri
tekrar gorme istekleri, teknolojideki dénemli gelismeler, sosyal refahin artmasi gibi
bir gok faktorin etkisiyle, turizmin sosyal, kiltlrel ve ekonomik yagamdaki énemi
artrig, Universitelerin de egditim ve arastirma konusu haline gelmigtir.

isvigreli profesérler, Hunziker ve Krapf birlikte yaptiklari turizm taniminda:
"Para kazanma amacina dayanmayan ve devamh kahs sekline ddénmemek
kosuluyla, yabancilarin bir yerde konaklamalarindan ve bir yere seyahatlerinden
dogan olay ve ilgilerin bitanidar." demislerdir. Bu tamimi, 1954'te italya'nin
Palermo kentinde Uluslararasi Turizm Uzmanlan Birligi (AIEST - International
Association of Scientific Expert in Tourism) kongresinde ¢alisma konusu olarak ele
alinmig ve benimsenmigtir.10

Tanim, gegici yer degistirme, seyahat, konaklama ve tlketim fonksiyonu
ozelliklerini kapsamakta ve kabul gérmektedir.

1970'l yillardan itibaren yayinlanan eserlerde, is ve kongre turizmi de
tanimlamalarda yer almaya baglamigtir.11 AIEST taniminin eksik ydnlerini
Profésér de Klaude Kaspar ve Dr.H.P.Schmidhauser ig ve kongre turizmine
tanimlarinda yer vermislerdir.12
. AIEST'in 6nderliginde 1981'de Cardiff'te Bos zaman-Rekreasyon-Turizm
konulu bir konferans dizenlenmigti. Bu konferansta turizm terimi, "Sarekli
yaganilan yer diginda tercih edilen ve yapilan o6zel faaliyetlere dayanarak
tanimlanabilir. Turizm, evden uzakta gegirilen bir gecelik konaklamalari

9 ORHON, Erol: a.g.e., 5. 8

10 BURKART, A.J. and MEDLIK, S.: Tourism past, Present and Future, Second Edition, Heinemann
Professional Pubhshing, Guildford, 1980, s. 41.

11 GURDAL, Mehmet: Turizm Ulastirmasi, Ankara, 1990, s. 19

12 TOSKAY, Tunca: a.g.e., s. 34
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kapsayabilir veya kapsamayabilirv."13 Tanimlarin hepsinin amaci turizmi bitdn
yénleri ile kavrayabilecek tarifi ortaya koyabiimektir.
Bu gayret igerisinde bir tanimlama yapan Hasan OLALl'ya gére turizm: 14

"Turizm, insanlarnin kendi konaklama vyerleri diginda sirekli
olarak yerlesmemek, o&zellikle politik ve ticari bir amag
gltmemek Uzere, liberal bir atmosfer igerisinde; is, merak, din,
saglik, spor, istirahat, kiltlr ve snobizm gibi amaglarla veya
aile ziyareti, kongre ve seminerlere katilmak gibi nedenlerle,
kisisel ya da toplu bir sekilde yaptiklan seyahatlerden ve
gittikleri yerde 24 saati agan veya Ulkenin konakiama tesisinde
en az bir geceleme (nuitee) siire ile konaklamalanindan ortaya
cikan is ve iligkileri kapsayan hizmet endlstrisi, bir tiketim
olay! ve sosyal bir olaydir."

1980'de Dinya Turizmi konulu Manilla Bildirgesi yazariarinin da kabul ettigi
gibi, turizmin herseyden once sosyal bir olgu oldugu, segkin bir zevkin sinirli
dizeyinden, ekonomik ve sosyal yasamin genel diizeyine gegmeyi ve iggilerin
seyahat etmesini saglayan lcretli izin hakkinin verilmesinden bu yana, elde ettigi
gok yonlalik temeline dayanarak, turistik olayin incelenmesi "uygun ve gereklidir"
dﬁgﬁncesi ortaya ¢ikti.
(A Bildirgesi, Madde 2)15

Bizce turizm, gagdas insanlann bog zamanlarini degeriendirmek amaciyla,
24 saatten az olmamak kosuluyla, kendi lkesi igerisinde veya bagka Ulkelere
yaptiklarl seyahatlerin ortaya gikardigt, ekonomik, psikolojik, kiltirel ve sosyal
nedenlere dayali bir olgudur. .

Goraldiga gibi turizm, kesin tanimi yapilamamig bir terimdir. Bu nedenlerle
de turizmi Olgmek, Kkantitatif g¢aligmalar yapmada da gigliklerle
kargilagilabilmektedir.

B. TURISTIN TANIMI VE TEMEL OZELLIKLERI
Turizm taniminda oldugu gibi, turist taniminda da degisik yaklagimlara .

rastlanmaktadir.  Buniar, bilimsel tanim yaklagimlan ve ulusiararasi
tanimlamalardir.

13 HOLLOWAY, J. Christopher: The Business of Tourism, Second Edition, Pitmann Publishing, London,
1986, s. 2 ‘

14 OLALI, Hasan: Turizm ve Sanat Egitimi Dersleri, izmir, 1979, s. 25

15 LANQUAR , Robert: (Cev. Glilser Oztunali KAYIR) Turizm-Seyahat Sosyolofsi, istanbul,

1991,s.9 :



Turizm taniminin, 19. yGzyilin sonlari ile 20. yizyilin baglarindan itibaren ele
alindiyini sdylemistik. Turist sdézcuginin kullanimi ise gok daha eskilere, 17.
ylzyil'a kadar gotdrilebilmektedir.

|. Elizabeth (1558-1603) déneminde Bulylik Britanya adalarinda
yasayanlann, Kita Avrupasindaki siyasal, sosyal ve kiitlirel degigimlere kargi
uyanan ilgileri, onlan Ulkeler arasinda gezilere yc‘jneltmigtir.16 Dénemin iktidan
tarafindan desteklenen bu yolculuklar igin, TOUR ve bu seyahatlere katilanlarada
TOURIST sozclginin kullanildidr tarihsel belgelerle kanitlanmistir. 17

F.W.Ogilvie 1933'de konuyla ilgili tanimint yapmigtir. "Turist strekli oturdugu
yerden en g¢ok bir yil igin aynlan ve gegici olarak gittigi yerlerde buralarda
kazanmadigi paray! harcayan kimsedir."18 tanim siire ve tasarruf kriterlerini én
plana gikartmaktadir.

Uluslararast turist tanimi ise, Milletier Cemiyeti istatistik Uzmanlarinin 22
Ocak 1937 oturumunda ele alinmig ve tanimlanmistir: "Turist  ikametgahinin
bulundugu Ulkeden bir bagka Ulkeye, en az 24 saat sire ile ziyarette bulunan
kimsedir."19 Tarmima gore, asagidakiler turist olarak kabul edilir:

a. Zevk, aile ve saglik amaci vb. ile seyahat edenler,

b.Toplantilara katiimak veya herhangi bir tirde temsilcilik yapmak (bilimsel,
ydnetsel, diplomatik, dini, sportif vb.) amaci ile seyahat edenler,

c. Ticaret amaciyla seyahat edenler,

d. 24 saatten az dahi kalsalar, deniz gezileri (croisiere, sea cruise) yapanlar,

Asagidakiler ise tutist clarak kabul edilmezler:

.a. Bir bagka ulke ile iligki kurarak veya kurmaksizin bir iste galigmak veya
herhangi bir ticari faaliyette bulunmak Gzere gelenler,

b. Surekli yerlegmek Uzere bir lilkeye gelenler,

c. Okullar ve yurtlardaki 6grenci ve gengler,

d. Bir sinir bdlgesinde yasayip da galigmak Uzere gunubirlik komsu Glkeye
gidip gelenler,

e. Suresi 24 saati agsa dahi bir {ilkeden transit gegis yapanlar.

ikinci dinya savagindan sonra Birlesmis Milletler istatistik -Uzmanlari
Komisyonu, turistleri gog edenlerden ayirmak igin 1953'de konuk tanimlamasini,
1954'de ise gbyle bir tamimlama yapmigtir:

16 ERALP, Ziya: a.g.e., s. 37
17 ERALP, Ziya: a.9.e., 5. 37
18 ERALP, Ziya: a.9.e., 5. 37
19 OECD, Tourism Policy and International Tourism in OECD Member Contries 1976, Paris, 1976, 5.7
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"Gog¢ niteliinde olmamak lizere, olagan oturdugu yer orasi
olmayan bir Ulkeye 24 saatten az olmamak ve 12 ayhk bir
dénem iginde 6 aydan fazla kalmamak kosulu ile gelen ve
geldigi bu gezi (touring), dinlence, spor, sadlik, aile iligkisi,
6grenim, hac veya ig nedeniyle bulunan kisiye ik, cinsiyet, dil,
din bakimindan ayirim yapiimaksizin turist denir."20

1963'de Birlegsmis Milletler Istatistik Komisyonu ve Kamu Turizm
Tesekkllleri Uluslararast Birligi, Roma'da "Uluslararasi Turizm ve Seyahat
Konferansi” dizenleyerek bu kez ziyaretgi ve turist kavramlarin belirlemig,tir.21

1. Yabanci Ziyaretgi:
Bir Glkeye gelen ve konaklama siiresi 24 saati asan veya 24 saatten az olan
tim yabanci kisilerdir.

Q. Yabanci Turist:

Devamli yasadigi bir Glke disinda, bagka bir Glkeyi 24 saatten az olmamak
kosulu ile ziyaret eden kisidir. Bu tanima gore, asagidaki ozellikleri tagiyanlar turist
olarak kabul edilir:

a. Merak, dinlenmek, eglenmek, gezmek, gdérmek amaciyla seyahat
edenler,

b. is amaciyla seyahat edenler,

c. Bilimsel, dini, diplomatik, idari ve sportif amaglarla seyahat edenler veya
bu tir toplantilara katilmak amaciyla seyahat edenler,

d. Aile, dost ve akraba ziyareti gibi nedenlerle seyahat edenler, gitmig
olduklar Glkede en az 24 saat kalarak, turizm igletmelerinin lretmis olduklar mal
ve hizmetleri talep etmeleri kosuluyla turist sayilirlar.

3. Ginubirlikgi:

Gittigi Ulkede 24 saatten daha az kalan veya ulkenin bir konaklama
tesisinde geceleme yapmayan kigidir.

Bir Ulkeye gerni ile gelen ve ayni gemi ile ddnen kurvaziyer yolcular ile kara
yolu ile gelip, glnliik ziyaretini tamamlayip ayni gin aynlan ziyaretgiler, konaklama
yapmadan glnldk olarak kalan gemi ve ugak personeli glnibirlikgi olarak kabul
edilir ve turizm istatistiklerinde yer alirlar.

20 piNGER, Fisun: a.g.e., s. 113
21 OLALI, Hesan: Turizm Dersleri, izmir, 1984, s. 22-23

6



Gérdldﬂ@ﬂ gibi, uluslararasi turist tanimlamalarinda, turisti belirli standart
dlgliler icerisine yerlestrme ve daha sonra bu standartlardan yararlanarak,
uluslararasi insan hareketlerinin, haretin amacina goére isimlendiriimesi veya
istatistiksel bakimdan kolaylik saglanmasi amaglanmaktadir.

Turist tanimina, bilimsel ve uluslararasi yaklagimlarla yukarida kisaca
degindik. Turist tanimlamalarinda turistin kim oldugu konusu, bakig agilarina gore
degigmektedir. Turist kargilayan bir dlke ig¢in turist, Ulkenin turizm politikasindaki
amaglara gore tanimlanabilir. Turizm sektord, turisti yaptigr yatinm bakimindan
degerlendirir ve tanimlar. Ulke, bélge veya ydre insani, turisti birbirleriyle olan
etkilesimleri cergevesinde degerlendirir ve tanimiar.

O halde, arastirma konumuza gére bir tanimlama yapmak gerekecektir.
Turist, bog zaman: ve belirli bir ekonomik glicti olan, ¢ok farkli fiziksel ve psikolojik
tatminlerini, kendi degerleri 6lgitinde, turizm Grand ile kargilama yénlinde seyahat
edebilecek yasam tarzini benimsemis bir insandir.

C. TURIZMIN TARIHSEL GELISIMI

Seyahat hareketleri, insanin var oldugu dénemden basglar. insanlar, dnceleri
acgllk dlrtisd ile bir yerden bagka bir yere hareket ederek beslenme
gereksinimlerini gidermeye g¢aligmiglardir. Paranin  degisim aract olarak
kullanilmasiyla bu seyahatler hizlanmig ve en ¢ok seyahat edenler tacirler
olmustur.

Eski ¢aglarda, gezmek, gérmek, eglenmek, dinlenmek gibi amaglardan farkl
olarak, &nemli tehlikeler, zorluklar gbéze alinarak ticari iligki kurmak amaciyla
seyahat edilmigtir. Fenikeliler, Simerler, Yunanli ve Romali tiiccarlar mallarini
satmak ve yeni seyler satin almak igin tirll zorluklarla seyahat etmiglerdir.

M.O. 700 yillannda Olimpiyat oyunlannin baglamasi, ayni zamanda ilk
sportif turizm hareketlerinin de baglangici olarak kabul edilir.

Anadolu'da M.O. 334 yilinda Efes Demokratik Sehir Devleti kurulmus,
sehrin-uygarlik merkezi olmaSIyIa da yogun bir ziyaret¢i akimina ugramistir.

Refah dlzeyi yiksek olan Romallar, her 10 Km'de kurduklar dinlenme
evleri (tavermalar) ve diizglin ybllan sayesinde giinde 120-150 Km. arasinda yol
alabilmiglerdir. Bu yollar Gzerinde devlet gdrevlilerinin dinlenebilecedi "mansiones”
adi verilen konaklama yerleri mevcuttu. Romalilarin saglik, egitim ve eglence igin
seyahat ettikleri bilinmektedir.



Orta Caglarda ise seyahat, yivne ticcarlann, uzak yerleri kegfetme isteginde
olan maceractilarin (Marco Polo) ve dini nedenlerle gezenlerin devinimleri olmugtur.
Ortagadin dini baskisi nedeni ile, dini seyahatler bu gagda 6n plana gikmaktadir.
Kilise tarafindan seyahat eden hacilann glivenligini saglamak Gzere,."hospice" adi
verilen kamufle edilmis barinaklar kurulmustur. isvigre'de Grand Saint Bernard
barinagi bu devirden kalma nld bir hospice'dir. Zamanla, manastir gevrelerinde
kurulan kasabalarda, "hospitia" denilen konaklama yerleri kurularak, dini nedenle
seyahat edenlerin glvenligi daha iyi saglanabilmigtir.

Anadolu Selguklu Devleti ddneminde, ticaret yollan Gzerinde hayir kurumlar
ve zengin kisilerce yaptinlan "Han"lar dénemin belki de en geligmig konaklama
tesisleridir. Bu hanlann Sultanlarca yaptirilanlanna "Sultanhan® adi verilmigtir.
Anadolu Selgukiu Devletinin zayif digmesi, ticaret yollarinin degigmesi ile hanlar
onemini yitirmis ve zamanla da yikiimiglardir.

Yeni ve Yakin Gaglarda, Rénesansin da etkisiyle dini baskinin kalkmasi,
yeni ticaret yollannin bulunmasi, Amerika'nin kesfediimesi ilgi, merak ve heyecan
uyandirmigtir. Dénemin (nli denizcileri Vasco de Gama, Christopher Colombus,
Macellan'in kesif gezileri, Avrupa'da seyahat arzusunu hizla yayginlastirmigtir.

Sanayi Devrimine kadar dinlenme, eglenme, egitim ve saglik amaciyla
seyahatlere'zengin ve aristokrat kigilerin ragbet ettikleri géri!mektedir.

O halde, turizmin tarihgesini yazarken onu eski gaglara kadar gotirmek
yanhg olacaktir. Seyahatin tarihgesi elbette itk ¢aglara kadar gotiriiebilir. Ancak
turizm c¢agimizin bir olayidir. Gagimizin sosyal insaninin bog zamanlanni
degerlendirmesinden ve degigik motivasyonlarini kargilamasindan kaynaklanan,
cagin teknoliojik olanaklanndan ve igletmecilik anlayigindan, kisaca yeni
teknolojilerin, tlketiclyi surekli olarak etkilemesinden dogan bir olaydir.

BURKART ve MEDLIiK'e gére, Turizm bakimindan (g temel tarihsel gagdan
s6z edilebilir. Birinci ¢agd, demir yolunun bulunmasindan, 1840'ara kadar olan
dénemdir. ikinci ¢ag demir yolu c¢adidir. UglincG c¢a§ ise, motorlu tagitlarin
bulunmasidir.22 .

Alkol kargiti olan Thomas Cook'un 1841'de ingiltere'cie, Leicesterden 12 mil
uzakliktaki Lougbourough kentine alkol aleyhtan bir toplantiya 570 kigiyi gotiirmesi,
ilk kitle turizminin de baglangici olarak kabul edilebilir. Bu hareket, reklam yolu ile
halka  duyurulan ve trenle yapilan ilk organize seyahat hareketidir. Diger taraftan,
seyahat acentaciliinin da temelini olugturmustur.

22 BURKART, A.J, MEDLIX, S: Tourism Past Present And Future, Second Edition, Henemann
Professional Publishing, Guildford, 1980, s. 3



Ulagtirma araglarindaki hiz unsuru turizmin geligmesi bakimindan énemli bir
etkendir. ilk caglarda bir posta arabasi saatte 13 kilometre hizla giderken, aradan
gegen ylzyillara ragmen kullanilan posta arabalannin hizi yine 13 kilometrede
kalmigtir. 19. ylizyilda trenler saatte 40 kilometre yol alirken, ayni ylzyihin sonunda
trenlerin hizi 80 kilometreye ¢ikmistir. Birinci diinya savaginda bir ugak, 180
kilometre ile ugarken, 1930'larda 200 kilometreye, ikinci diinya savagindan sonra
400 kilometreye ulagmigtir. Yine, Atlas Okyanusu, 1950'lerde 14 saatte, 1960'arda
7-8 saatte gegcilmigtir. 1976 yilinda ise, Concord ugaklari ayni mesafeyi U¢ saatte
alma basarisini gdstermigtir. Bu baglamda, hiz ve konfor turizmin manivelasi
olmustur.

Diger taraftan, Avrupa Glkelerinin yaziit hukuk ve mevzuatiarinda, 1. Dinya
Savagindan sonra (cretli izin hakkini veren ilk metinlerin gorilmesi, yavas yavas
turizm hareketlerini filizlendirmeye baglamigtir. A

Turizm, 19. ylzyilin sonlarinda ve 20. ylzyilin baglaninda "buyik otelleri,
kaplica ve deniz banyosu merkezlerinin olaganustl likslyle, segkin tabakaya
éynlm|§ gosterigli  tiketim  merkezleri haline d6n0§mekteydi."23 Robert
LANQUARZ24

“1980'de yapilan turizm konulu dinya konferansinda da
yazlerce kez vurgulandigr gibi, 20. ylzyihn ortalarina dek
turizm, bir misli alim giici ve zamani olan; yani 6nemli
eglencelere katilan, ylksek sosyal stati géstergeleri ve
simgelerine sahip olan segkin bir tabakaya aynimigt..."
demektedir.

Bilindigi gibi 1950' yillar, bati da ikinci diinya savasginin enkazinin
kaldinimasi ile gegmig, 1960t yillar yeniden yapilanma yillan olmus, 1970'den
sonra da sosyal refahin artirilmasi gayretleri igerisine girilmistir. Buna bagh olarak,
turizmin 1970'li yillarda tam anlamiyla kitle turizmine ddniistiigii sdylenebilir.

Hamid Mowlana'nin ginimuz turizmi ile ilgili gorigleri ise oldukea ilgingtir.
MOWLANA'ya gére:25 Asil turist degisimi geligmigs UGlkeler veya sanayilesmis
dlkeler arasinda olmaktadtr. Bunun da pek ¢ok nedeni vardir.

1. Konaklama tesisleri, bu likelerde daha geligmigtir,

2. Geligmisg Ulkeler, birbirlerine daha yakindir,

23 LANQUAR, Robert: (Gev:Giilsen Oztunall KAYR), Turizm-Seyahat Sosyolojisi, iletisim Yayinlan,
istanbul, 1991, s. 14

24 | ANQUAR, Robert: a.7.¢., s. 14 ,

25 MOWLANA, Hamid: Global Inforrmation and World Communacation, Longman, New York, 1986,
$.126-127
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3. Dil engeli bu llkeler arasinda daha azdir,

4, Benzer yasam bigimleri Uzerine kurulu kiltirel bir yakinliklar: vardir,

5. Tarihsel ve ekonomik kosgullarinda benzerlikier vardir,

6. Bu Ulkeler arasinda bilgi akigi daha yogundur.

Bilgi akiginin oldugu Ulkeler arasinda ilgi daha yogun olmaktadir. Bu akig
da genellikle kuzeyden glneye dogru bir ydndedir. Bati tlkeleri igin bu ayni
zamanda sanayilegsmeglikten az gelismislik yonine dogrudur. Bir gok l¢lnci dinya
Ulkesi, aslinda turist kabul etme ydniinden zayiftir. Ancak, bazi Gglncl dinya
Ulkelerine oldukga fazla turist gelmektedir. Bu Ulkeler g¢evre Ulke olarak kabul
edilirse, 2-3 ugak saati uzakhktadiriar. Genellikle giinesli iklime sahiptirler ve deniz,
kumsal gibi cazibeleri vardir. Omegin Kuzey Amerika igin Ka_faib Adalan, Meksika
icin Pasifik adalar, Avrupa igin Akdeniz Ulkeleri...

Turizm akigini, Mowlana bilgi akis kurami ile Slgumlemigtir. Bilgi akig
kuramina gore, merkez llkeden gevre llkeye daha gok bilgi akigi gergeklesirken,
cevre llkeden merkez lilkeye daha az bilgi akigt gergeklesmektedir. Buna bagl
olarak da, merkez llkeden gevre llkeye daha g¢ok turist giderken, gevre llkeden,
daha az sayida turist merkez llkeye gitmektedir.

Cevre (Ulkelerine yapilan kitlesel turizm hareketleri, ¢ogunlukla deniz,
kumsal, gtines O¢lisl motivini kargilamaktadir.

Tarihsel slreg igerisinde, turizmin geliserek turizm endistrisini yaratmasi,
turizm sektoriine turizm pazarlama anlayigini da yerlestirdi.

II. TURIZM PAZARLAMASI

Turizmin éznesini olusturan insanin turizm gereksinimini ortaya koymamiz,
turizm pazarlamasina da igik tutmak bakimindan yararli olacaktir. Sirekli bir
geligim gosteren ve bireyin yagantisinda gegmis yasantisina gére énemli toplumsal
degisimlerin olmasina neden olan sosyolojik gelismeler, cagimiz turizm olgusunun
en dnemli nedenlerinden birisidir. Insan, sanayilesme ve kentlesme ile birlikte diger
" insanlarla stk iligkiler icerisinde yagama geregini hissederken, diger taraftan da bu
yapilanmanin yorucu atmosferinden bir an olsun kagma istegini hep igerisinde
duymaktadir.

Ozellikle biyiik kentlerin agir ve gardltdli havasi, kendine 6zgd sorunlarl,.
kisinin monotonlagan evden ige, isten eve zorunlu yasantisi, ekonomik kriz ve
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pahalilik vb. gibi soruniar, bireyde dengesizlik hali yaratmaktadir. Olumsuz butin
bu etmenler sonucunda:26

- Modern toplum igerisinde insanin var olug nedeni degigmigtir. Bu degigim
sonucunda, .insanlar bireysel bir tatminsizlige, uyumsuziuga ve psikolojik
dengesizlige itiimiglerdir.

- Korku, yalnizlik, glivensizlik duygular, adeta kisilerin karaktestik unsurlar
olmustur.

- insanlarin sosyal dayanad! olan toplumsal kurumlann (érnegin, gelenek,
gorenekler, din, kalabalik aile yapis! vb.) modern toplumsal yagsamda unutuimasi,
kisiyi psikolojik dengesizlige itmistir.

- Bu geligmeler biling altinda da olsa, iginde yagadigi topluma tepki
gosterme, ondan ilk firsatta uzaklagma, kaybettigi psikolojik dengesini bagka
yerlerde ve gevrelerde aramaya ¢aligsmasina neden olmaktadir.

Diger taraftan da:

- Ulagtirma sektoriindeki teknolojik gelismelerle, uzak yerlerin yakinlagmasi,

-'Dunyadaki globallesme hareketleri,

- Turizm yatinmlarinin gesitlienmesi ve her bltgeye uygun turistik konaklama
ve yiyecek icecek igletmelerinin yayginlagmasi, alt yapi yatinmlarinin gelismesi,

- Milli gelir anttikga, dis seyahat harcamalarinin daha hizh geli§mesi.27

- Egitim dlzeyinin yukselmesi,

-- Kitle iletigim araglarindaki teknolojik gelismeler,

- Ucretli tatil hakkinin kazaniimasi ve caligma sirelerinin kisaltiimasi
konusundaki ¢abalar,

- Turizmde dagitim kanallarinin gelismesi, ' 4

- Pazarlamada iletigim sisteminin, iletigim teknolojisinden g¢ok lyi
yararlanmasi,

Gibi bir gok dis gevre faktoriniin etkisi de, modern toplumdan bunalan
insanlara turizm yapma olanagl vermektedir. $ekil 1'de, Pazarlama sistemi iginde
pazariama karmasintn yeri ve dig gevre faktorleri gosteriimektedir.

Sekilde gorildiga gibi tiketici pazan, yer (Dagitim), Grin, satig.artirma
cabalarn ve fiyatin etkisi altindadir. Bu kisaca pazarlama karmasi elemaniarn olarak
isimlendirilir.

26 AYHAN, Dogan Yagar: Turkiye'nin Tanitilma Sorunlan®, Ttrk Turizminin Pazarlama Sorunlan Semineri,
Bodrum, 1980, s. 2
27 pALL, Ozen: Turizm Talebi ve Gelirleri, Ankara, 1974, s. 16
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En igteki bu gemberin hemen diginda, igletmenin Uretim kapasitesi, yayildigs
alan, sgirketin irhajl, isletmenin girigimleri, personel, finansman aragtirmalar gibi
firmanin tim kaynaklan vardir.

Dis cevre faktdrleri ise, pazar belirleyici tlketici motivasyonlan, yasal ve
baglaytci gergeve, politik, sosyal ve etnik tutumlar, demostrasyon hareketleri,
dagitim kanallarinin yapist ve geligen teknoloji yer almaktadir. Bunlarnin hepsi
birbirini etkileyerek pazarlama sistemi igerisinde pazarlama karmasinin yerini

gdstermektedir.

w1280
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SEKIL.1 Pazarlama Sistemi i¢cinde Pazarlama Karmasinin yeri.

Kaynak : MIDDLETOWN, T.C. Victor: Marketing inTravel & Tourism,
Butterworth Heinemann, 1993, s. 61.

A. TURIZM PAZARLAMASININ TANIMI VE OZELLIKLERI

Turizm pazarlamasi, turist gereksinimlerini kargilayabilecek sgekilde
dizenlenmig, turizm Qrininin satiimasi cabalarindan olugmaktadir. Turizm
aranlnan, turizm aracilar ile veya aracisiz olarak turistlere ulagtiriimasi, tiketiminin
saglanmasi, yeni gereksinimierin belirlenip, yeni Urinler yaratimasi ile ilgili
faaliyetler olarak tanimianabilir.

Turizm pazarlamasina iligkin belirli 6zellikler sdyle siralanabilir:28

28 DENIZER, Dundar: Turizm Pazarlarnasi, Ankara, 1992, s. 32
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- Turizm pazarlamasi, turistlerin seyahatleri sirasinda gereksinim duyacagi
mal ve hizmetlerin satigi ile ilgili eylemlerdir.

- Turizm isletmelerinin Gretmig oldugu mal ve hizmetler, bu igletmeler
tarafindan do§rudan satilabilecedi gibi, turizm aracilan tarafindan da
satilabilmektedir.

- Turizm pazarlamasi, turizm igletmelerinin (retmig oldugu mal ve
hizmetlerin satigi yaninda, Grin geligtirmeyi, yeni gekici yerlerin kesgfini, turist
gereksinimlerinin  bilinmesini, turist davranig o6zelliklerinin belirlenmesini, yeni
isteklerin yaratiimasini igeren eylemlerdir.

“Pazarlama, potansiyel aliciyt belli bir Grinin veya hizmetin kendisinin
gereksinimleri igin en uygunu olduguna inandirma sirecidir."29 Araba veya
deterjan gibi bir Griine talep ydratmak nispeten kolaydir. Oysa turizm Griindne talep
tamamen istege bagidir. Turizm bilindigi gibi, zorunlu tiiketim gereksinimlerinden
biri degildir. Turizm hizmeti ikame edilebilir ve bagka mal ve hizmetleri tamamlayan
hizmetlerdendir. Ornegin geliri bir miktar artan bir kimse bir otomobil almay: yurt
digl seyahate tercih edebilir, dolayisiyla turizm talebi ikame edilmig olur. Ayni
sekilde "yeni bir gelir dilimi artig! aileye ucakla seyahat etme olanag saghyorsa,
ailede bu se¢imi yapmis ise turizm talebi tamamlanmig olmaktadir.” 30

Turizm OrGnlG gogunlukla mevsimliktir. Belli bir tarihe kadar satilmazsa
kaybolur. Turizmde {riin stok edilemez. Bu problemlerin Ustesinden gelebilmek igin
agagidaki basamaklar igeren turizm pazarlama plant geligtirimesine ihtiyag vardir.

- Meveut turizm Griningn belilenmesi,

- Turistin psikolojisini, pazar bolimlerini ve turizm Graninu glgla ve zayif
yonletinin belirlenmesi igin bir piyasa aragtirmasi yapiimast,

- Piyasa aragtirmasina uygun olarak, turizm 0rGnin geligtirimesi ( Gran
stratejisi)

- Pazarlama karmasinin belirlenmesi,

- Reklam ve tanitimi kapsayan promosyon,

- Turizm Granin satiimast,

- Pazarlama stratejisinin sonuglannin analizi ve gerekirse géligtirilmesi,

Batin bu unsurlann her biri, teker teker turizm pazarlamast olarak
dustndlebilir. Ancak bireysel olarak bdyle dedillerdir. Hepbirlikte pazarlamayi
olugtururlar. Pazarlama, strekiilik gerektirir, Uriin-pazar karmasinin ve promosyon

29 LAVERY, Patrick: Travel and Tourism,Second Edition, Elm Publications, Suffolk, 1990, s. 117
30 pALLIL, Ozen: a.9.e., 5. 10
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stratejilerinin gdzden gegirilmesini, yeterli degilse, yeni stratejilerin olugturulmasi
kapsayan bir yinelenen eylemdir. |

lyi bir pazarlama, mevsimin uzamasina yol agabilecedi gibi, yeni migteri
gruplannin belilenmesine, yeni Ucretlendirme stratejilerinin geligtiriimesine ve
turizm iginin karliiginin artinilmasina da yardimei olabilir.

Turizm endstrisinin geligimi ile, uluslararas: konaklama igletmeleri ve belli
bagll hava ulagim igletmeleri, buylk o6igide benzer urinler geligtirmiglerdir.
Ornegin, bir jumbo jet ugadl bagll oldugu sirketten bagimsiz olarak bir digerinde
caligsa, ayni sirati ve belki de aynt hizmeti yine verecektir; 4 yildizli bir otel
bulundugu yere bagh olmadan, benzer hizmetleri verebilmektedir. Bu da turizmin
emek yogun bir sektor olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durumda goyle bir soru
akla gelmektedir. Benzer Grinler sunan turizm §irketleri,'nasn olmaktadir da
thketicilerin rakiplerini degilde, kendilerini segmelerini saglamaktadiriar. Yanut,
onlarin pazarlama stratejilerinde bulabilir.

Mallarin ve hizmetierin pazarlanmasinda, ilke olarak ayrihk yoktur.
Pazarlama kuramlarn, tekhikleri, hizmetlerin pazarlanmasinda da gegerlidir.
"isletme agisindan, mallarnn ve hizmetlerin pazarlanmasinda temel gorev, pazara
uygun bir pazarlama karmasi geligtirmektir."31

Turizm pazarlamasi, endustriyel Grinlerin pazarlamasina benzemekle
birlikte, ayn &zellikler de tagimaktadir.

1. Turizmden beklenen fayda gogu kez sosyo psikolojik, sosyo kiitlreldir.

2. Turizm pazarlamasi, ekonomik anlamda degeri olmayan dogal,
toplumsal, kiitdrel degerleri de pazarlayabilmektedir.

‘3. Turizmde tlketici, turizm Grindnin bulundugu yere gitmek zorundadir.

4. Turizmde Uretim ve tlketim aymi anda olmaktadir. Buna bagli olarak,
turizm Grind stok edilemez.

5. Turizm dGrinlerinin satin alinmas! bos zaman ve tlketicinin kigisel
dzelliklerine ve gevresel etkenlere baghdir.

6. Turizm Urand bilegik Griin zelligi tagir.

7. Turizm endustricinin emek-yogun Grtnler Gretmesi nedeniyle, Grinlerde
standartiagma birbirinden gok farklidir. | ‘

31 CEMALCILAR, ilhan: a.9.¢., s. 452
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8. Turizm Urlnleri ulusal ve bdlgesel turizm orgltleri ve turizm igletmeleri
tarafindan pazarlanmaktadir.

B. TUKETIM, TUKETICI VE TOKETICI PAZARI

insanlarin gereksinimleri, gagimiz teknolojisine uygun olarak gelismekte ve
temel gereksinimler diginda da pek ¢ok Urline veya hizmete ihtiyag duyulmaktadir.
Bu gereksinimlerin kargnlénmasu, kuskusuz bireyin sosyal, kulttirel, ekonomik ve
psikolojik konumuna bagl olarak kargilanabilmekte veya kargilanamamaktadir.

insan gereksinimlerini gidermek amaciyla, mal ve hizmetlerin kullaniimasina

tiketim adi verilir. Tlketim amaciyla mal ve hizmetleri satin alan ve kullanan birey
ise tiketicidir. Bu baglamda butin insanlar tiketicidir. Ancak tlketim demek, var
olan bir hizmet veya Urinu tamamen ortadan kaldirmak da degildir. Bu noktada
uzun omarld olan dayanikh tliketim mallarini animsamak gerekecektir. Bu tlr
mallar, thketicinin istek ve gereksinim duydugu mallar oldugu halde, bir kez
kullanimda yok olmazlar.
) Bir Glkenin niifusu ne kadarsa o kadar da tiketici var demektir. Ornegin,
“Tarkiye'de 11 milyon ailedeki 60 milyona yakin niifus tiiketici olarak mal ve hizmet
satin almakta ve tiiketim harcamasinda bulunmaktadir."32 Gereksinim duydugu bir
mal satin alamaya karar veren veya satin alan aileler ve bireyler, ekonomik
anlamda tiketici olarak kabul edilmektedir.

“Literatlirde endustriyel kullanici ile tiketici ayn oldugu halde, Tarkiye'de
toplu alan (alim yapan) endUstriyel veya orgiitsel alicilara da (oteller, lokantalar vb.)
tiketici denilmektedir."33 Oysa, ‘“ireticilerin veya firmalann, ticari amaglarla
hammadde veya techizat almalarn tlketim degil yatlnmdlr."34 Bu bigimde Uretici
veya firma meveut mallarinin faydalanni gogaltmaktadir. .

~Masteri terimini de tanimlamamiz gerekir. Ginka masteri, belirli bir igyerinin
veya bir firmanin mal ve hizmetlerini satin alma amacinda ve eyleminde bulunan
kigidir. Bir bankacilik hizmetinden yararlanan kisi o bankanin mugterisidir. "Tiketim
ise mal ve hizmetler konusunda belifi davranig sergiler. ihtiyag hisseder, bilgi
toplar, bilgileri degerlendirir, satin alma karan verir, mah kullanir."35

32 ARIKAN, Rauf:- “Tlirkiye'de Allelerin Turizme Katlimlan ve Turizm Harcamalan®, Tdrkive Kalkmma
Bankasi, Turizm Yilligi, 1994, s. 19

33 TEK, Omer Baybars: Pazarfama ilkeler ve Uygulamalar, izmir, 1990, s. 126.

34 ARIKAN, Rauf, ODABAS, Yavuz: Tiiketici Davramst ve Tiketicillk Bilinci, A.0.AOF,

Yayin No: 321 Eskigehir, 1994, s. 5

35 ARIKAN, Rauf, ODABAS, Yavuz: a.g.e., s. 7
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Mal ve hizmetlerin kullanim amacina gore tiketiciler pazarnni belirlememiz
olasidir. "Daha dogrusu, pazan olugturan tiiketim birimlerine gbre pazarlar, gok
genel olarak bir bélinmeye tabi tutulabilir; ayrica dig pazarlar (veya Uluslararasi
pazarlari) da bunlara eklemek gerekir ki, bu taktirde pazarlar:"a’6

1. Taketiciler pazar (Nihai tiketiciler pazan),

2. Endustriyel pazar (Endustriyel kullanicilar veya araci tuketiciler pazart),

3. Uluslararasi pazarlar.
seklinde siniflandinlabilir. Bir bagka ayinmda ise Kotler, pazarn bes grupta inceler.
KOTLER'e goére pazarlar:37

1. Tlketici pazan,

2. Uretici pazar,

3. Perakendeci pazar.

4. Hikumet pazar,

5. Uluslararast pazar. olarak gérilmektedir.

Satin alinan malin ozelliklerinden daha g¢ok, aliclann rolleri ve glduleri
yoéniinden bu pazarlar birbirinden aynlirlar.

Tlketici pazari, bireylerin ve ailelerin kigisel kullanimlar igin satin aldiklar
mal ve hizmetlerin pazandir. Bagka bir deyigle son tliketicilerin olusturduklan
pazardir. Tuketiciler pazérmi diger pazar tirlerinden ayiran en énemli ézellik, mal
ve hizmetlerin, bireylerin veya ailelerin gereksinimlerini ve isteklerini kar§|iamak igin
satin alinmasidir. Turizm pazan ise, turizm igletmeleri tarafindan siniran
belirlenmis cografi bir alani kapsamaktadir. Bu alan, turistik davraniglarda bulunan,
turist ihrag eden Ulkeleri de kapsamaktadir. “Turizm pazan, bir turizm Grinine

yonelen taleptir veya turistik mal ve hizmetleri arz edenlerle, talep edenlerin
kargilagtigi yerdir."38

"Bu tanim yeterli degildir. Turizm pazarini olusturan turistierin,
turizm igletmeleri tarafindan Uretilen mal ve hizmetleri talep
etmeleri yaninda, talep vyeterli satin alma glclyle
desteklenmelidir. Ote yandan, turistik mal ve hlzmetlen satisa
sunanlar da, devredebilmelidir."39

36 MUCUK, ismet: Pazarlama ltkeleri, istanbul, 1978, s. 60.

37 KOTLER Philip: (Gev.Erdal YAMAN) Pazarlama Yénetimi, Cilt 1, ikinci Basim, Ankara, 1975,
s. 107.

38 HACIOGLY, Necdet: Turizm Pazarlamasi, Uludag Universitesi, Bursa, 1989, s. 30.
39 DENIZER, Diindar: Turizm Pazarlamasi, Ankara, 1992, s. 49.
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Turistik hizmetler, tretildikleri yerde tiketilirler. Uretim ve titketimin belirli bir ‘
cografi alanda gergeklestigi sdylenebilir. O halde, cografi alan bakimindan turizm

pazarint makro planda iki kisimda ele almak olasidir.

1. Ulusal Turizm Pazan: Ulke vatandaglarinin, turizm isletmelerinin Gretmis
oldugu mal ve hizmetleri talep etmeleri ile olusan pazardir. Kendi igerisinde, ydresel

ve bélgesel pazar olarak aynlabilir.

“Turistik yore, turizm bakimindan glcll g¢ekim elemaniarina
(turizm verileri) turistik donatima sahip bulunan, turizm verileri
nedeniyle 6nemli boyutta turizm hareketlerine hedef olan
yerdir. Turistik bodlge, turizm bakimindan etkilenmig bir
gériniime sahip bulunan, ekonomik yaflsn ve yagami turizmin
etkilerini yansitan bir mekan Gnitesidir." 0

Turistik bélge ve turistik yérenin en onemli ézelligi, turizm verileri olarak
ifade edilen turizm drGnleridir. Turizm Grintnan bulundugu yerde turizmden séz
etmek mamkindur.

Q. Uluslararasr Turizm Pazan: Bir llkenin Grettigi turizm Grinlerini satin aima
arzusu duyan ve bu duygunun satin alma gulclyle destekledigi ikincil Glke
insanlarnnin olusturdugu pazardir. '

Turizmde tlketici pazarini arastinrken, bir yandan onun yapisal ézelliklerini,
diger yandan da tim pazan etkileyen etkenler taninmal, tiketiciler/turistier
incelenmeli ve pazardaki davraniglan agiklanmaya g¢aligiimahdir. Bu yaklasimia,
thketiciler pazanni Gg ayn yonu ile ele almak mimkundar.

1. Demografik ozellikler,

2. Ekonomik ozellikler,

3. Tuketici davraniglan. (ikinci Bélim'de incelenecektir.)

Yukaridaki 6zellikler gok basit bir diizeyde ele alindikiarinda, tuketiciler
pazanni agiklamak igin yeterli olamazlar. Ayrica, tiiketici pazan boyutlarinin
birbirinden bagimsiz oldugu da sdylenemez. Caligmamizda tOketici davraniglan
anabaglik olarak incelenecektir..

Demografik ve ekonomik ozellikler, tliketici davraniglarnina gbére nispeten
daha agikken, tiketici tercih ve davraniglarini etkileyen sosyo kultlrel ve psikolojik
etmenler karmagik bir yapidadir.

40 OLALI, Hasan: a.g.m., s. 133.
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1. TUKETICi PAZARININ DEMOGRAFIK OZELLIKLERI

Nafusu olugturan insan topluluklar, hem duretici hem de tlketici olarak
ekonomik hayatta énemli bir yere sahiptir. Demografik faktérier, seyahat ve turizm
talebini etkiler ve belirli 6zellikler gosterir. "Bltin bu karakteristik dzellikler yildan
yila, yas, egitim seviyesi, sekil, boyut ve bigim olarak ekonomik degerlerden daha
yavag bir gelisme gosterir."41 Demografik faktorler, bireylerin kullanacag belirli
driin - gruplannin bilinmesinde de belirieyicidir. PRIDE'!n bulgularina gére42 .
"Amerika'da qgittikge blylyen bekarlardan olugsan demografik grup, tiketici
harcamalarinin %12.5'ini, toplam tatil harcamalarinin da %15.5'ini olugturmaktadir."

"Her ne kadar Ulkedeki nifus miktari, o Glkenin Uretim glicliini gosterirse de
‘bu nifusun gerek nicelik ve gerekse nitelik yoniinden o Glkenin iktisadi kaynaklari
ile dengeli olmasi gerekir."43 Ntfusunun nicel ve nitel yapisl, tuketiciler pazarnin
hacmi ve blydkligu hakkinda genel bir fikir verebilmektedir.

Ulke nitfusunun nicel ve nitel dzellikleri sunlar olabilir:

a) Ulkenin Toplam Nufusu :

Tuketilecek mal ve hizmetlere olan talebin belirlenebilmesi bakimindan,
toplam nifusun ve nifus artis hizinin bilinmesi gerekir. Bu bilgiler Gretilen mal ve
hizmetlerin pazarlama planlannin yapiimasinda kullanilir.

b) Nifusun Cografi Dadilimi

Ulke nlfusunun yerlegim yerlerini ve buralardaki yogunlagma ile birlikte
iklim, gelenek, goérenek, din, dil, ik ve diger ozelliklerini bilmek, talepteki
degigmeleri kismen agiklayabilmektedir. Dagilimdaki sosyo-ekonomik  yapt
farkhihklan ve kentsel, kirsal yasam da talebi etkilemektedir.

c) Aile Yapist ve Ozellikleri

Aile ve hane sayisi, galigan ve galismayan nifus, bunlarin mesleklere gore
dagilim, tlketicilerin egitim dlzeyi, gocuk sayilar, mal ve hizmet talebini etkileyiéi
rol oynarlar.

41 MIDDLETON, T.C,, Victor: Marketing in Travel & Tourism, Butterword Heinemann, 1993, s., 36
42 pRIDE, M. William, O.C. Ferrel: a.g.e., s. 109
43 Hig, Sireyya: Ttrkiye Ekonomisi, Cilt 2, istanbul, 1990, s. 9
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d) Yas Gruplan

Yas gruplaninin fark taleplerde bulunmalari nedeni ile nifusun yaglara gore
dagiimi, tlketicilerin gereksinim ve isteklerinin bilinmesi bakimindan veri olugturur.
Turizmde, insan yagaminin Uretkenligi dikkate alinarak bir ayinma gidilmektedir.
Buna goére insan yagami (¢ evreden olusgur.

Birinci Evre: Bu grup bireyin (retkenlige hazirlandidi donemi kapsar. 0 - 24
yaglar arasi ilk yas dénemi olarak ele alinir. Grup, ayrica 18 - 24 yaglarn arasinda
genglik turizmi denilen hareketi olugturur.

ikinci Evre: Bireyin aktif Gretime gegtigi dénemdir. ikinci yag donemi olarak
incelenir. 24 - 65 yaglanni kapsar. (ikinci yag doneminin Ust sinin, Ulkeler
arasindaki emeklilik yasinin farkliliklar gdéstermesi nedeni ile Batt Avrupa
standartlarina gore verilmigtir.)

' Uglincii Evre: Bireyin tretkenlikten ¢iktigr dénemi igine almaktadir. Ugiinct
yas veya Uglncl yas turizmi olarak literatiirde yer alir. Bireyin galigma dénemi

sona erdigi icin bog zamant vardir.

e) Cinsiyet
Farkii cinsiyetteki insanlarin gereksinim ve istekleri de farkhliklar gosterir.

Bazi mal ve hizmetler yalnizca erkekler veya kadinlar igin Gretilmektedir.

f) Niifusun Mesleklere Gére Dagilimi

insanlarin yagam tarzlanni belirleyen etmenlerden biri de bireyin meslegidir.
Bu da tiketim egilimlerini etkileyen bir unsurdur. Omegin tanmsal alanda
caliganlarin kendine 6zgl bir yagam tarzi vardir. Gelirlerinde meydana gelebilecek
~artiglar, bu yasam tarzlarinda dnemli degisikliklere neden olmamaktadir. "Bagka bir
deyigle, gelirdeki degisikliklerin, onlanin arzu ve ihtiyag duyacaklar mal ve
hizmetlerin cins ve sayisini pek etkilemeyecegi s&'>ylenebilir."44

g) Nufusun Egitim Dizeyi

Egitim, 4bireylerin davranig, inang, tutum ve degererinde belirleyicidir.
insanin bilingli davranigini istendik yonde etkiler. Bilingli davranig ise, mal ve
hizmetlere olan talebin, cins ve giddetini etkilemektedir.

44 JRAZ, Cevik: a.g.e., 5. 31
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9. TUKETICi PAZARININ EKONOMIK OZELLIKLERI

Ekonomik &zellikler, turizm pazanni talep bakimindan etkileyen en 6nemli
etkendir. Satinalma gilc(lgolan birey, mal ve hizmetleri talep edebilir. Tlketiciler
pazarinin ekonomik 6zellikleri, satin alma gliciinli géstermede belirleyicidir. Satin
alma glclnin disidk oldfu§u Ulkelerde turizm hareketlerine katihmin gok disguk
oldugu gériilmektedir. Satin alma glcinin oldugu Ulkelerde ise, her tlrli turizm
hareketine katihm oldukgaiyﬂksektir. Hatta, is yasantisinda bilgilenme bile turizm ile
kaynastinimigtir, |

"Geligmis ve blylmekte olan ekonomiler de, genellikle bitin is
kollari igin seyahatler ya da turlar diizenlenmektedir. Turizm
endustrisinin énemli gesitleri olan is toplantilarn, konferanslara
katihm ve fikir_ahgverigleri bu tir dlkelerde daha fazla
gorilmektedir."45

Diger taraftan bos vakitlerini turistik amaglarla degerlendirmek isteyen
bireylerin artmasi, bog vakit aktivitelerini de artirmaktadir. Turizme yonelik
pazarlama bilegenleri ve resmi turizm politikalan, turizm talebindeki fiyat esnekligi,
alt yapi, Ust yapi ve tamamlayict yan turistik yatinmlar, turizm Grinleri, Glke
ekonomisindeki konjonktlrel dalgalanmalar, ulasilabilirlik, Glkenin genel saglk
durumunda meydana gelecek bozulmalar, sosyal ve siyasal yapidaki galkantilar
turizm thketicisini etkilemektedir. Bunlara bagh olarak da, lilke ekonomisinin genel
durumu, kigilerin veya ailelerin satin alma gticl, toplumdaki gelir dagilini ve
degisimi, turizm kredileri veya diger finas kaynaklar ile, harcama modeli gibi tiiketici
pazarini etkileyen ekonomik faktorler, tiketiciler pazarinin ekonomik ézelliklerinin
belirlenmesi bakimindan 6:nemlidir.

Genel hatlanyla, titketici pazanni etkileyen ekonomik faktorler asagidaki
gibi siralanabilir. ‘

a) Ulke Ekonomlsmln Genel Durumu
Ulke ekonomisinin genel durumu, enflasyon, faiz oranlan gibi ekonomldekl
degismeler ile devletin ekonomi politikasi, para politikasi, turizm politikasi gibi
uygulamalan tlketicilerin siatn_n alma ve tlketim egilimlerini etkilemektedir.
Ulke ekonomisinin% yillik igleyiginin belirlenebilmesi igin, Gayri Safi Milli
Hasila 6lgltiine bakmak g?rekir. Bir Ulkede bir yil iginde retilen mal ve hizmetlerle
i

1

¢

45 MIDDLETON, T.C.Victor: a.g.e.} s. 36.
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dis alemden elde edilen faktdr gelileri GSMH'y1 vermektedir.46 GSMHNIn
hesaplanmasi Uretim yoluyla, Harcama Yoluyla ve Gelir Yoluyla yapilabilmektedir.
Tarkiye'nin de Milli Geliri hesaplama yontemi olarak kullandigi Gretim yoluyla
hesaplamada gelir, dogdugu sektér itibanyla hesaplanir. Bu yéntemle bulunan Milli
Gelir rakami, Ulkede tarim, sanayi, ticaret vb. sektdrlerde olugmas! sirasinda
belirlenen rakamdir. Bu rakama Ulke vatandaglarinin Grettigi mal ve hizmetler,
kamu kesiminin Grettigi mal ve hizmetler ve (lkede bir yildan uzun slre kalmis
yabanc! uyruklulann Grettigi mal ve hizmetler katimaktadir. "Bu durumda,
thketicilerin dayanikh ve dayaniksiz mallar ile hizmetler igin yaptiklan harcamalar
GSMH'nin  bir kesimini olusturur. Bu nedenle bu &igit pazarlamacilar igin
dnemlidir."47 Satin alma karan ile ¢ok yakindan iligkilidir. Geneliikie milli geliri
yluksek Ulkelerin sosyal ve ekonomik refaha ulagtiklarn varsayilarak daha gok turizm
hareketlerine katildiklari genel kabul g<">rmek'tedir.48 Ancak milli gelirin bir toplam
oldugu ve bir Glkenin gergek zenginlik 6lgltl olmadigl gézénline alinirsa, milli gelir
ile turistik seyahat arasindaki ilgi azalacaktir.

b) Kisilere ve Ailelere Gore Ekonomik Durum

Kigilerin ve ailelerin gelirleri, gelir dagihmi ve degigimi, tiketici kredisi ve
harcama bigimleri tlketiciler pazarnni etkilemekiedir. Genel olarak bir Glkede
yagayan bireylerin aylik ve yilhk net gelirleri ve yagsam sekilleri ile tatile ¢ikma
isteklerini arasinda bagint! vardir.

" Geligmis Ulkelerde veya kigi bagina diisen milli gelirin yiksek
oldugu dlkelerde nlfusun Ugte ikisi, yiin herhangi bir
zamaninda evlerinden uzak bir tatil yapmaktadir. Bu oran
genellendiginde, nlfusun %90'1nin tatil yapma egiliminde
oldugu ve bu tatilinde gogunlukla giinubirlik seyahatler oldugu
sdylenebilir."4Y

Tablo 1, Almanya'da aylik net geliler ve seyahate ¢ikma oranlan
gosterilmigtir.

46 ULGENER, F. Sabri: Milli Gelir stihdam ve Biyiime, istanbul, 1974.

OKTAY, Ertan: Makro Iktisat, Gazi Universitesi Yayini, Ankara, 1992.

47 CEMALCILAR, ilhan: a.9.¢., s. 59.

48 Kisibagina diisen milli gelirin $10.000'dan fazia oldugu bes batih Glkenin turizm harcamalan, bu
konuda carpici bir mek olusturmaktadir. Milyon Dolar olarak, ABD, 33.900; Almanya, 24.127; Japonya,
992.490; ingiltere, 15.998; Fransa, 10.292 (Kaynak: Hiirriyet Gazetesi, 26.4.1993.)

49 MIDDLETON, T.C.Victor: a.g.e., s. 36
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TABLO 1

ALMANYA'DA SEYAHATE CIKIS ORANI iLE AYLIK NET GELIR ARASINDAKI iLigKi

AYLIK NET GELIR DILIMLERI SEYAHATE CIKMA
ORANI %
1.000 Marktan az 32.7
1.000 - 1.500 Mark 36.5
1.500 - 2.000 Mark 48.7
2.000 - 2.500 Mark | 57.4
2.500 - 3.000 Mark 63.9
3.000 - 3.500 Mark . 67.3
3.500 Marktan fazla 76.3

Kaynak: R. Baretje, Les Vacances des Europeens, Thomes 2 et 5., Les Cahiers
du Tourisme, Chet, Aix-en-Provence, 1981'den, Hasan Olali: Turizm Dersleri,
izmir, 1984, 5,132

Tuketicilerin pazan olusturabilmeleri igin, gereksinimlerini giderecek mal ve
hizmetlerin yaninda; bunlan elde edebilecek miktarda da gelire sahip olmalar
gerekir. Bu genellikle Kisisel Gelir Olarak tanimlanir. Kigisel gelirin timi
harcanmaz, bir kismi gelir vergisi, veraset vergisi vb. dolaysiz vergilere gider.
Kigisel gelirden dolaysiz vergilerin gikariimasindan sonra kiginin elinde kalan gelire
Kullamlabilir Gelir (Harcanabilir Gelir) adi veriimektedir. Harcanabilir gelir,
thketicinin gercek satin alma glclnl gobsterir. "Gelir degisikliklerinin tiketim
pazaranndaki etkilerinin  Olgliimesiyle ayn gelir dizeylerindeki kisilerin
tiketimlerindeki ve gelirlerindeki artinm miktarlannin Slg¢limesinde kisisel gelirin
énemi biyiktir,"50

Bireylerin zorunlu gereksinimleri kisiden kigiye farklihklar gdéstermekle
birlikte, yiyecek, icecek, barinma, giyecek, ulagtirma, isinma, genel saglk, egitim,
yagamsal mekan donanimi gibi temel zorunlu gereksinimler igin kullanilabilir
gelirlerinden harcama yapmalan sgaritir. Temel zorunlu harcamalarin kullanilabilir
gelirden g¢tkariimasindan sonra kalan kisim kiginin istegine baglh olarak
harcayabilecegi kisimdir ve iste§e Bagli Kullanilabilir Gelir olarak tanimlanmaktadir.
istege Bagl Kullanilabilir Gelir, “belirli ya da alisilagelen yasam diizeyini siirdirmek

50 SIMSEK, M.Ali: Pazarlama YSnetimi, Gukurova Universitesi, Ceyhan Meslek Yiiksek Okulu,
Yayin No: 17, Adana, 1990, s. 33.
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icin kullanilir. Bu gelir, mobilya, eglence, tur izm, i¢ki vb mallan ve hizmetleri
pazarlayan igletmeler igin énemlidir."®1 Sinirl portfdyl olan birey veya aileler igin
temel zorunlu gereksinimlere yapilan harcamalar, turizm igin yapilacak
harcamalardan daha éncelikli olarak gelmektedir. Diger énemli bir gelir unsuru da
Aile Geliridir. Aile bireylerinin gelirlerinin toplami da pazarlamada dikkate alinur.

"Kigisel ve kullanilabilir gelir, Gcret, aylik, kira, faiz, kar pay:
kargihgi, para ya da g¢ek olarak kisinin eline geger; bu da
Parasal Gelir olarak isimlendirilir. Ele gegen paranin ne digide
mal ve hizmet alabilecegini ise, Gergek Gelir gosterir. Gergekte
bu Satin Alma Giiciidir."52

c) Gelir Dagilimi ve Degigimi

Belirli bir pazardaki tlketicilerin gelir diizeylerinin bilinmesi, o pazardaki
satin alma potansiyelinin bilinmesi demektir. "Bir Glkede belli dénemle iginde
yaratilan milli hasila ya da gelirin bireyler, bireylerden olugsan gruplar veya Gretim
faktorleri arasinda bélinmesi gelir dadilimi olarak tanimlanabilir."53 Gelirin bireyler,
aileler, tiketici birimleri arasindaki dagtlimina da kigisel dagilim adi verilmektedir.

Gelir degisimi, bireylerin ve ailelerin harcama ve artinm davraniglarini
etkilemektedir. Gelir artiglan harcama egilimlerini artirirken bazen de tasarrufa veya

yatinmlara yénelebilmektedir.

d) Turizm Kredisi ve Diger Finans Kaynaklarn

Tuketicilerin,  ilerideki tasarruflanindan karsilamak Gzere, tiuketim mal
almalarini mimkin kilacak tirde kredilerdir. Bu krediler konaklama igietmeleri,
seyahat acentalari, kamu ve oOzel sektdérin dinlenme tesisleri olabilecedi gibi,
bankalar ya da bu arﬁagzla kurulmus 6zel finansman kurumlan tarafindan da
actlmaktadir. "Turizm talebinin baglica finansal kaynakliari ve bu talebin finansal
agidan desteklenmesinde yararlanilan tekniklerin baglicalar sunlardir;"54

1. Borg: Bazt kamu ve ozel kesim igletmelerinin galiganlarinin moral
glglerini artirmak ve onlara tatil yapma olanagl saglamak amaciyla, Ucretli tatil

51 CEMALCILAR, flhan: a.g.e., 5. 59.

52 CEMALCILAR, ilhan: a.9.¢., 5. 60. _

53 ALKIN; Erdo8an: "Gelir Dagihmi", Ekonomi Ansiklopodisi, Paymas Yayinlan, Cilt 2, istanbul, 1983,
s. 493.

54 BARUTCUGIL, ismet: Turizm fsletmeciligi, Bursa, 1984, s. 159.
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hakki kapsaminda verdikleri kredilerdir. Bu borcun faizsiz veya digik faizli ve uzun
vadeli olmasi gerekir.

2. Subvansiyon: Kamu ve 6zel kesim isletmelerinin ¢aliganlarina tatil yapma
olanagi saglamak amaciyla kurdukltarl, sosyal dinlenme tesisleri bu amaghdir.
Herhangi bir Gcret 6demeden, indirimli fiyatlarla veya belirlenen fiyatlann belitli stre
icerisinde maaslarindan kargilanmasi kosuluyla tatil olanagi saglar.

3. Kredi: Konaklama igletmeleri, seyahat acentalar veya tur operatérierinin
paket tur programlar, turizm tiketicilerine taksitli olarak da satiimaktadir.
Genellikle, uzun mesafeli ve pahal tur organizasyoniarinda uyguianir. Konaklama
isletmelerinde, belirli bir geceleme igin yatak ve yiyecek igecek hizmetleri bir paket
olarak ﬁyatlandmhr ve kredili satigsa sunulur. Seyahat acentaciigi veya tur
operatérliglinde ise, bir konaklama igletmesi hizmetleriyle ya da organize bir
paket tur, verilecek hizmetlerin tlrine gore fiyatiandirilarak taksitlendirilir.

4. Biriktirme Sandiklari: "Ozellikle Orta Avrupa llkelerinde sosyal turizmi
geligtirme amaciyla uygulanan bir finansman yontemidir."55 Merkezi ve bolgesel
idareler, kamu igletmeleri, sendika ve meslek 6rgutleri tarafindan kurulan ve kar
amac! gitmeyen Sosyal Turizm Biriktirme Sandiklan, yalnizca turizm igletmelerinde
kullanilmak Gzere turizm pullan ¢ikartiriar. Turizm pullar nominal degerlerinin %3.5
- 5 degeri altindan biriktirme sandig) tarafindan sosyal glivenlik kuruluglarina satilir.
Orglitler Uyelerine, zoruniu veya istede bagl olarak bu pullan devrederler. Pulu
kabul eden turizm igletmesi bunu nominal degeri izerinden biriktirme sandigindan
tahsil eder.

5. Sosyal Giivenlik Kurumlarn: Isgi, memur, serbest meslek mensuplannin
bagh bulunduklar, SSK, Emekli Sandigi ve Bag-Kur gibi sosyal glvenlik
kurumlarinin, termal, kaplica, dag ve deniz sanatoryumlanna tedavi amac ile
gonderdigi Uyelerinin finansmanmini kargilamalart ve saglik turizmi icerisinde
gorilebilmesi nedeniyle talebin finansmani olarak kabul edilebilir.

6. Turistik Devallasyon: Turizm talebini artirmak amaciyla yapilan bir
devallasyon, Ulkeye gelmek isteyen yabanci turistlerin doviz degerlerini artirmakta,

-kahg stirelerini uzatmakta ve daha gok harcama yapmalarni saglayabilmektedir.

55 BARUTCUGIL, ismet: a.g.e., s. 159.
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C. TURIZM PAZARINDA BOLUMLEME

Pazari bolimlendirme, "bir pazarin ayril dzellikleri tagiyan alict alt gruplarina
gore kisimlara ayrilmasi, diger bir deyigle, hetorojen bir pazarin homojen bélumlere
ayrimasi islemidir."56 Turizm endustrisinde galisan bir igletmenin veya bir turizm
organizasyonunun kargisinda, birbirinden gok farkli talepte bulunan turistler vardir.
isletmenin; bu kadar farkli talebi karsilayabilmesi olanaksizdir. Bu nedenle de
pazar bolimlemesi yoluna gidilir. Pazar bdlimlemesinin temel amaci, kaynak
tahsisinin en azindan optimuma yakin olmasini saglayabilmektir. Pazarnn
bélimienmesinin bir bagka yarar da, hangi masteri gruplarina, nasil bir pazarlama
karmasi ile gikilacagi sorunlanini da ¢ézebilmis olmasidir. Béylelikle, benzer tiketim
talebinde bulunan gruplar bir araya getiriimis olur.

Pazar boélimiemesinin turizm bakimindan yararlarn suniar olabilir:

1. Pazarin bélumlenmesi, o pazarla ilgili uzmanlagmay! artirir.

2. Satig artima ¢abalarinda, iletisim daha verimli saglanabilir.

3. Ayrintil planlarin yapiimasina olanak saglar.

4. Turizm gibi, dig gevre faktérlerinden gok fazla etkilenen bir sektorde
pazarin taninmasinin énemli yararlan vardir.

5. Taleple ilgili tahminler dogruya yakin yapilabilir.

Hedef pazarlar, 6 genis gruptan olugmaktadir.

1. Genglik turizmi pazan,

2. Aile turizmi pazar,

8. Ugiincli yas turizmi pazar,

4. Ozel ilgi turizmi pazari,

5. Saglk turizmi,

6. Kongre turizmi.

"Bunun yani sira turizm pazari, bolgeler bazinda pazarlama ¢abalan ile de
olugturulmaktadir. Ana pazarlar, turist akiginin %30'unu saglayan Ulkeler veya
b6lgelerdir."57 Fiyatlandirma politikalan, promosyona yonelik kampanyalar ve
reklamlar bu bolgeler iizerinde yodunlagacaktir.

Bir Ulkeye en 6nemli turist akisini saglayan ana pazarlardan ayr, ikincil
pa‘zarlardanl da sb6z edilebilir. Bu tip pazarlar, yalnizca belirli bdlgelere turist
gbndermektedir.

56 MUCUK, ismet: a.g.e., s.'92.
57 LAVERY, Patrick: a.g.e., s. 120
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"Pazar bélimlemesinde kullanilabilecek etkenlerin sayisi,
uygulayiclyt  gasirtacak ve kararsizhga dlglrecek kadar
goktur. Dolayisiyla pazan farkl uyarncilara, farkh tepkiler
gbsterecek bigimde bolimleyecek etkenlerin segimi, bunlarla
ilgili dlglim zorluklar ve bu etkenlerin zaman iginde degisiklik
gbstermeleri, digtnlldiginden de buylk soruniar olarak
pazarlamacilarin kargisina glkar."58

Pazar bélimleme etkenleri, tiketici davranig nedenlerine yénelik bélimleme
etkenleri ve tlketicinin davranis sonuglarina yénelik boléimleme etkenleri olarak iki

bilylik kaba kiimede toplanabilir.59
1. TUKETiICi DAVRANIS NEDENLERINE YONELIK BOLUMLEME ETKENLERI

Tiketici davranig nedenlerine ydénelik boélimlemede, tiketici davranig
nedenlerinin ne olmasi gerektigine egilen normatif bir anlayis benimsenmistir.
Kendi aralarinda da:

a. Yalin Etkenler,

b. Bilesik Etkenler,

olarak boélimiendirilebilir. >

a) Yalin Etkenler

Yalin etkenler daha cok demografik degiskenlerden olusur. Cografi konum
faktori yahn boélimlemne etkenlerinin ba§|.nda yer almasina karsin, gunimuzde
etkenligini dnemli dlgclide yitirmistir. Cografi konum ile, yerel davranig bigimierinin
olusacagdi beklentisi egemen olmaktadir. Ancak teknolojik geligmeler sonucunda,
cografi kesimlerinde birbirine yakinlastiklan gézlenmektedir. Diger taraftan da idari
birimler ve kirsal, kentsel alan ya da iklim gibi faktérlerde pazar dilimleri olarak
saytlabilir.

Gelir, egitim, meslek, din, dil, ik, yas, aile bayikligu, evlilik durumu, kadin,
erkek aynmi da yalin bélimleme etkenleri arasinda demograkfik degiskenlerdir.

Yalin boélimleme etkenleri igerisinde, kigilerin bilgi ile olan iligkileri
bakimindan da ele almak mdmkandir. Bu yaklagimla, bilgiyi yakalama, bilgiden
kagma, bilgiyi yayma derecesine goére, pazar dilimlendirilebilir.

58 DELIGONUL, Z.Jeyda: "Reklam Kararlanmn Optimal Coézimlemesi ve Turkiye Uygqulamas”,
Yayinlanmamis Doktora tezi, Hacettepe Universitesi, Ankara, 1977, s. 34
59 DELIGONUL, Z.Seyda: a.9.¢., s. 3+
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Diger bir pazar béliimieme araci da, kanaat énderlerine adirlik vermektedir.
"Kanaat onderi, bagkalarnin tutum ve davranigim etkileyen kigidir."60 Hemen
hemen bltin sosyo ekonomik kesitlerde kanaat 6nderlerine rastlanir ve bunlar,
konuyla ilgili fikirleriyle ¢evrelerini etkilerler. Batiin bireyler, kanaat 6nderi, kanaat
arayicist ya da alicilart olabilirler. Bireylerin kanaat arama ya da onclluk etme
egdilimleri gézéninde tutulursa, kigiler arasi iletisim 4 kategoride toplanabilir.

1. Sosyal Bitiinlegsmis: Bu kisi hem kanaat énderliginde, hem de kanaat
aramada yliksek bir puana sahiptir.

2. Sosyal Bagimsiz: Bu kisinin kanaat onderligindeki puan yliksek, kanaat
aramada ise daguktur.

3. Sosyal Bagimli: Kanaat onderligi puani diglk, kanaat aramada ise
ylksektir, ‘

4. Sosyal Soyutlanmis: Kisinin hem kanaat onderligi, hem de kanaat
aramadaki notu duguktdr.

Kanaat onderlerinin taninmalar ve kendilerine ulagiimasiyla ilgili sorunlar
¢bdzimlenebilirse, bunlann kisisel etkinliklerinden yararlanilarak alt kimelere
ulagmak, pazarlama agisindan 6nemli olabilir. Kitle iletisiminde kanaat onderligi igi
ile ilgilenenlerin degisik formasyonlar vardir. Omegin promosyon amagh olarak
anialer farkl roller istlenerek oynatilabilir. A

1. Sahitlik etme: Unlii kigi, gidilecek yer hakkinda tavsiyede bulunabilir.

2. Onaylamak: Uzmanlik ve kigisel deneyimden bagimsiz olarak bir Gnitnin
ismi ve imaji hizmet veya hedef ile iligkilendirilebilir.

3. Oyuncu: Unlu kisi, yalnizca promosyon amaglh bir mesajda rol alabilir.

4. Sbézcii: Burada da Unli kisi bir kurumu temsil edebilir. Reklamda yer
almasi ile kurumla bitiniegmesi saglanabilir.

Kanaat dnderi izleyici ayirimi, pazar bélimlemesi igin etkin ve gegerli bir yol
olabilmektedir. |

b) Bilesik Etkenler

Yalin bolimleme etkenlerinin géreken tekdizeligi saglayamamasi nedeni
ile, bilegik gostergeler geligtiriimigtir. Bilesik gostergeler, yalin gdstergelerin
birkaginin birlegtiriimesiyle olusturulur. En gok kullanilanlarindan birisi ise, yas,

evlilik durumu, ailenin gocuk sayisi ve yaglarina goére dizenlenen yasam déngl

60 MOUTINHO, Luiz: “Consumer Behaviour in Tourism", Europen Journal of Marketing, Cilt 21, Sayi:8,
1987,s5.9
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gbstergesidir. Yagsam dongil gdstergesine iligkin degisik oneriler vardir. Agagidaki
drnek bunlardan birisidir:61

a. Geng bekar,

b. Evlilikte bir yilini doldurmamisg, gocuksuz,

c. En kiigdk gocugu 6 yasindan kiguk,

d. Evlilikte 25 yilini doldurmamig, en kigik gocudu 6 yaginda ya da daha
bayulk,

e. Evlilikte 25 yilini agmig, gocuksuz,

f. Evlilikte 25 yilini agmuis, gocuklu,

g. Yalniz, tek bagina

Bu gosterge ile, evlilik dncesi ve evliligin ilerleyen yillarinda gocuk sahibi
olma veya olmama slirecinde, birlikte yasamin aile igerisinde bireylere degisik roller
verdigi ve bu rollerinde kigilerin davraniglanni bigimlendirdigi varsayimindan
hareket ediimektedir.

Sosyal siniflar ve gelirin elde edilis bigimi, egitim, mesiek ve devaml
yerlesim gibi etkenler de birlegik gostergelerden bir bagka sik kullanilanidtr.

Bireylerin yasam bigimleri, sosyal sinifla igige olmakia birlikte bilegik
gostergelerden birisi olarak incelenmektedir. Psikolojik gostergelerin pazarlamaya
uyarlanmas: da bilesik gostergeler igerisinde ele ainabilir. Ancak, psikolojik
gostergelerle sonuca varmanin zorluguda bilinmektedir.

2. DAVRANIS SONUCLARINA YONELIK BOLUMLEME ETKENLERI

Tuketicinin bir malin alimina ydnelik olarak pek g¢ok faktorin etkisiyle
hareket etmesi, bu konuda birgok belirsizligi de beraberinde getirmektedir.
Dolayisiyla pazar bdlimlemesinde, tiiketici davranis nedenlerine yénelmek etkin bir
yol olamamaktadir. Buna karsin, belirli bir mala ydnelik olarak kiginin tek dize
davraniglar incelenebilir. Bu taktirde de, pazar bdlimlemesine esas olacak
boyutlar sunlar olmaktadir.

™

. Markaya bagimiltlik,

b. Yeni Granleri benimseme agamasi,
c. Kullanim sikhgt,

d. Kullanim veya tiketimdeki amag.

61 DELIGONUL, Z.Seyda: a.g.¢., s. 38
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Markaya bagimhihigin pazar bdélimlemesinde kullaniimas: duguncesi,
marka bagimlilaninin pazarlama stratejilerine tepkilerinin kendi gruplan igerisinde
homojen olabilecegi varsayimindan hareketle ortaya atimigtir. Uluslararasi
pazarlarda, Made in Germany etiketi insanlarda saglam, dayaniki, kullanigh imaij
yaratirken, Made in Taiwan etiketi ucuz, cabuk bozulabilen, garantisi olmayan,
tamiri genellikle olanaksiz bir GrGn imajint hatirlatir. Turizmde tanittim faaliyeti
icerisinde bulunan Uikeler, llke, bdilge veya yodrenin adini bir marka imajt gibi
yerlestirmek isterler. "Marka, bir Griin, hizmet veya bir kurum, sahis, siyasi parti,
saglikla ilgili bir kavram veya yonlendirme de olabilir. Ancak, ne olursa olsun, bu
yontemleri profosyonel anlamda kullaniyorsa bir markadir. Ve amaci
tiketilmektir."62 1996 Olimpiyat. Oyunlarina aday olan istanbul'un reklam
kampanyalarinda, marka olarak istanbul kullaniimistir.

Dinya Turizm Orgitl (WTO, World Tourism Organisation) ulusal marka
imaji yaratilmasint 6nermektedir.  Turkiye'nin son yillarda turizm tanitiminda
kullandiyi Made in Turkey imaji yaratmayi amaglayan tanitim faaliyetleri, gergekte
marka bagimhligt yaratmaya yoneliktir. Yine uluslararasi otel zincirleri, 6rnedin
Holiday Inns, Sheraton, Ramada Inns isimleri ile belli bir marka imaji yaratmiglar ve
belirli bir sosyal sinifa hizmet etmeyi basarmiglardir. Fransa'nin "Eiffel Kulesi",
Hollanda'nin  “"Yel Degirmenleri®, Misirin “Piramitieri® ulusal marka imaj!
yaratabilmektedirler. ‘

Marka baglihgini etkileyen bir ¢ok etmen vardir. Bireyin rizikoyu azaltma
dusUncesi, kigilik degiskenleri, biligsel tembellik, toplumsal statli kazanma
duguncesi, 6zenilen referans gruplarini taklit etme egilim, maia kargi olumiu tutum
marka baglihigini etkilemektedir.

Yapilan aragtirmalarda, markalan degistirilen blue jeanleri marka
bagimhilannin taniyamadigi da bir bagka gergektir.

Yeni bir Grind benimseme boélimiemesinde de tiketiciler, bir mali
benimseme slrelerine gére gruplandinimaktadiriar. Bu yaklagima gére benimseme
sureleri, yenilikgi, dn benimseyici, ilk gogunluk, ge¢ kalanlar ve en geg kalaniar
olarak kiimelendirilmektedir. Yine, piyasaya yeni gikan bir mal i¢in pazarda taninma
asamalir olan, farkinda olmama, farketme, ilgi duyma, degerlendirme, deneme,
benimseme agamalan da zaman igerisinde bir bolimleme olanag:
yaratabilmektedir.

62 HUREL, Feridun: "Halkla liskiler ya da Reklam; Misafir ya da Kiraci", Medfia Cat, Yi: 1, Say::3, Kasim-
Aralik 1993, s. 36
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Bir malin yasam seyri igesinde, tiiketicinin mali kullanim sikligl da
bolimleme araci olarak kullanilabilmektedir. Maii sikga kullananlar, mali orta
siklikta kullananlar ve seyrek kullananlar bdiimlemesi, tiketiciler ortak nitelikler
tagiyorsa boélimleme stratejisinde kullanma olanag verebilir.

Kullanim ve tiiketimdeki amaca gére bélimleme yaklasimi, davranigsal
nedenlere inme bakimindan kolaylik saglayabilmektedir. Ancak tiiketici, bir maldan
birden ¢ok yarar beklemekte ise, durum biraz glglegsmektedir. S6z konusu
yararlanin bulanikhdi, yararlarin gatismasi, zamana bagh nitelikler gésterebilmesi,
davranigsal dgelere ydnelik dlctimleme ve dederlendirme guglikleri bilinmektedir.

Pazar bdlimlemesini gergeklestirmek ve bu pazara yonelik olarak bir
pazarlama stratejisi gelistirmek igin, pazar hakkinda mimkin olan en gok bilgiye
sahip olmak gerekir.

D. PAZARLAMA KARMASININ OLUSTURULMASI

Pazarlama karmas! kavrami, pazarlamanin en énemli konularnindan birisidir.
Pazarlama karmasi pazarlama butgesinin nasil pay edildigini ortaya koyar. Daha
sonra da pazarlama planinin stratejisini olugturur. '

Pazarlama karmasi Kotler tarafindan gdyle tammlanm|$t|r.63 “isletmelerin
hedef pazardaki istenilen satig seviyesine ulagmasini kolaylagtiran, kontrol edilebilir
pazarlama degigkenlerinin kangimidir.” '

Bu degiskenler cesitli sayidadir. Fakat geleneksel olarak dort kategoriye
bélinebilir. Genellikle 4 P clarak bilinen (irGn, fiyat, yer ve satis artirma gabalandir.
4 P arasinda bultgenin paylaglinimas) sonsuzdur. Bunun karar, tamamen
pazarlama igletmecisinin insiyatifindedir.

Pazarlama karmasi turizm igletmesinin, tiketicilerin istek ve gereksinimlerini
doyurmak amaciyla tiim pazarlama elemanianni bir araya getirmesidir. Pazarlama
karmas! timuyle tlketiciye yoneliktir. Bu nedenle, pazarlama karmasini uygun bir
sekilde geligtirebilmek igin pazarin bilinmesi ve gok iyi taninmasi gerekir.64

Middleton, pazarlama karmasini bir otomobile benzetmektedir. Otomobilin
gidecegi yer bellidir. Ancak, arabanin kullanim araglan olan gaz pedali, direksiyoh,
vites ve firenin uyumlu galigmasi ile hedefe ulagmak mimkin olabilmektedir.

63 HOLLOWAY, J. Christopher, PLANT,R.V: Marketing For Tourism, Second Edition, Pitman Publishing,
London, 1993, s. 28.
64 CEMALCILAR, iThan: a.9.e., s. 206-208
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Pazarlamada da Urinleri, tliketiciye ulastirabilmek igin, dért temel degigkenin

esgldim igerisinde kullaniimasi gerekmektedir.65
1. TURIZM URONU

"Genel anlami ile turizm QrinG bir gok alt Griinlerden (ve hizmetlerden)
olusan bir Grindir. Turist kabul eden Ulkede Uretilen ve turist tarafindan satin
alinabilen her tirli mal ve hizmet toplam Grind olugturur."66

Turizm GriinG konusunda, tim turizm kuruluglarinin fikir birligi icerisinde
olduklan bir tanimlama yoktur. Ancak, ortak olan 6zellik, turizm Grdnunin birlegik
Griin zelligi tagimasi ve hizmet sektérinin bir irind olmasidir.

Turizm Grandnd, diger Grinlerden ayiran 6zéllik|er soyle siralanabilir:

Genellikle, endﬂstriyel' {ranleri satin alanlar, Grinin Ozelliklerine gobre,
benzer yarar beklentisi gésterirken, turizm Urindnden beklentiler her turist igin
farkhdir.

Turizmin hizmet sektdrli olmasi nedeniyle, kullanim sonrasi mibadele
olanag! yoktur. Turist, ya memnun olacaktir veya memnun oimayacaktir.

Turizm Grinlerinin stok edilememe 6zelligi nedeniyle, zamana bagimilik
vardir. Uriin, bos kaldigi zaman siresi icerisinde salilamazsa, satis bakimindan
kayip olusur.

Endstriyel driinler, Gretildikleri yer diginda satilabilme Ozelligi tasirken,
turizm Granleri Gretildigi yerde kullanilir.

Turizm Urdnd, bilesik Grain 6zelligi tagimaktadir. Turizm Grlnind olugturan
aranlerin hig birisi, tek bagina turisti tatmin etmez.

Turizm Grlink konusunda, Dinya Turizm Orgitinin Yaklagimi ise, sdyle
ozetlenebilir:

"Turizm 0rlnd, ulagtirma, konaklama, eglence, tudar ve diger hizmetler gibi
birgok farkli elemandan olugur."67

KRIPPENDORF'a gore, turistik kaynaklara veya seyahat motiflerine gore
turizm Qriind tasnif edilebilir.68 -

65 MIDDLETON, T.C. Victor: a.9.e., s. 57
66 KIRCIOGLU, Nilglin, NAZILLI, Selcuk: “Dis Tanitim ve Turizm®, Tiirkiye isbankast Yayinlari, Ankara, 1993,
s. 245
67 KIRCIOGLUY, Nilgiin, NAZILL, Selcuk: a.g.m., s. 246

8 rurizm Pazarlameasi, (Der. Kiltir ve Turizm Bakanlid:, EGitim Dairesi Bagkanhdi), Yayin No: 54, Ankara,
1983, s. 15

32



Doéél Unsurlar: iklim, manzara, topografi, bitki oértist ve hayvan varligs,
cografi durum.

Beseri faaliyetler: Dil, zihniyet, konukseverlik, folklor, kiltlr,

Genel alt yapi: Ulagim, haberlesme, elektrik, su,

Turistik donatim: Otel, eglence yerleri, hatira egya ticareti, vb.

Gegmigte turizm UrGnl olarak, yalnizca bir ulagtirma, konaklama yeme-
icmeden bahsedilirken, glUnimuizde kitlesel turizme gegcilmesiyle rin tanimi
degigmistir. GUnlmuizde turizm 0@r0n0, turizm amaciyla yapilan seyahatlerde
yararlanilan veya kullanilan konaklama, yeme-igme, ulagtirma, edlence ve dogal,
kultlrel varhiklar, olaylar ve diger hizmetlerden olusan bilegimdir.

10 yabanci Ulke, 10 farkh ulagtirma araci, 10 farkh turizm tipi, 10 farkl
konaklama yeri ele alinarak olugturulacak turizm Griinin(in sayist 10.000'e ulasgir.

Turizm Grinu ile diger UrGnler arasindaki fark : TUketicinin Gretim yerine
gidip Grind tGketmesidir. O halde turizm pazarlamasi, tlketicinin psikolojisini
dikkate aldigi kadar, seyahat eden kiginin psikolojisini de dikkate almalidir.

Seyahatin kendisi bir driin olabilir. Ornegin, sark expresi veya bir deniz
yolculugu gibi. Yani seyahatin baglamasi ile birlikte, turizm GrinG de tiketilmeye
baglar. Bu baglamda da, yukarida belirtildigi gibi, turizm Gring stok edilmesi
mdmkin olmayan bir Urlindir. Turizm 0Oriinin, talebe gdre Uretiimesi olasidir.
Ancak tlketildikge Uretilmesi s6zkonusudur.

Turizmde yatay ve dikey bitlinlesmeyi saglamig turizm sirketleri diginda, hig
bir turizm igletmesi turizm Griinindn tamamini temsil edemez. Krapt'in, kiasiklesmis
“hi¢ bir otel tek bagina turizm yapamaz.” gorlsl, turizmin bir birlesik Gran 6zelligi
tagimasini ifade eimektedir.

Turizm Griintin daha az elle tutulur ama ¢odu zaman en énemli unsuru da
tiketiciye saglanan hizmetin. servisin kalitesidir. Tiketicilerin ve gereksinimlerinin
taninmasi yeterli degildir. Tlketici tatmininin, hizmetin kalitesi ve tuketicinin
beklentilerini kargilamasina dayandigdi unutulmamalidir. Eger bir Charter ugusu iptal
ederse veya gifte rezervasyonla kargilagilirsa, boyle bir durum, turistin bitln tatil
tecribesini etkileyebilir. Bunun gibi, kalitesiz hizmetin olumsuz etkisini bertaraf
etmek mimkin olamamaktadir ve kétli tanitima, pazarda bir daraimaya yol agabilir.

Saglam bir kalite kontrold ve magteri ile olumlu iligkiler kurabilecek
personelin egitimi, iyi bir turizm GrGnlnin hayati unsurlandir.
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9. TURIZMDE FIYATLANDIRMA

Pazarlama karmas! degigkenlerinden fiyat, turizm Grint ve dagitimi veya
promosyonu kadar onemli bir unsurdur. Bilindigi gibi, pazarlama karmasi
elemanlarindan her birisi satiglan artirmay! amaglar. Ancak birbirlerinden bagisiz
olarak disgunlUlemezler. Pazarlama karmas! elemanlarinin dikkatlice ve dogru
olarak planlanmasi ve yurtllmesi, basari igin verilebilecek en iyi garantidir. ke
olarak, fiyat ile satis hacmi arasindaki iligki, bagka bir deyigle satilan birim miktar
ya da satis miktar, oldukga basit bir kuramla agiklanmaktadir. Fiyatlar asagi
dastikee, satis hacmi artar. Ekonomik kurama gére, elastik ve elastik olmayan
talepten soz edilir. E§er fiyatlardaki dlgsls, turizmde ylksek satig cirosuna neden
oluyorsa talep elastikiyeti var demektir. Yine, eger fiyatlardaki disiis, turizm
gelirlerinde bir artmaya neden olmazsa, talep elastik degildir.

Turizm hizmetinin fiyat! ile talebi arasinda ters bir iligki vardir denilebilir. “Bu
durumda turizm mahlinin veya hizmetinin fiyati diserse hem gelir hem de ikame
tesirlerin sonucu olarak o mal veya hizmet turistler tarafindan daha fazla talep
edilecektir."69 A

Fiyat/talep kuraminin uygulamada tim sektérler igin, 6zelde de turizm gibi
bir hizmet sektdriinde her zaman gegerli oldugu da sdylenemez.

a. Fiyat kurami, tek amacin kisa vadede kar oldugu varsayimina
dayanmaktadir. Oysa bu her zaman dogru olmayabilir.

b. Turizmde rakipler diginda, bir gok dig etken nedeni ile fiyatta degisiklikler
olabilmektedir.

c. Fiyat, turizm pazarlamasini etkileyen tek etken degildir. Reklam, Grin,
dagitim politikasi, tlkenin imaji, saglik kosullari, glvenlik gibi bir gok etken talebi
etkiler.

‘d. Uluslararasi turizm pazarinda, rakiplerin fiyatlan, fiyat esnekligini
sintrlayabilir.

e. Turizm pazarlamasinda fiyat, mevsimseldir ve degisiklik gosterir. Talebin
yitksek oldugu ddnemlerde fiyatlar ylikselirken, talebin disiik oldugu mevsimlerde
fiyatlarda da dusglsgler gézlenecektir.

Uluslararasi turizm pazarlarinda, fiyatlandirma karan ve fiyatin belilenmesi
gibi énemli bir konuda, agagidaki pratik konularin dikkate alinmasi gerekecektir.

69 DALL, Ozen: a.g.e., 5. 31
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a, Fiyat, bagl bagina satiglari artirici bir unsur degildir. Satiglan etkileyen
birgok aragtan yalnizca bir tanesidir.

b. Fiyatlann belirenmesinde esneklik oldukga sinirlidir.  Turizmin
donemselligi nedeni ile ve maliyetlerin yila yayilma zorunlulugu gibi faktorierin etkisi
ile dénemsel fiyatlar verilebilmekle birlikte, kaginiimaz ve azaltlamaz maliyetier,
piyasaya yerlesmis fiyat dizeyleri arasinda ¢ok kuglk bir marj kalmaktadir.
Turizmde fiyatllarln énemli 6l¢lde dlglrilmesi, hizmetin kalitesine yansimakta ve
gelecek seneler igin olumsuz propogandalara neden olabilmektedir.

c. Turizmde fiyatlandirma kararinin verilebilmesinin en zor taraflarindan
birisi,- maliyetlerin digmesi, rakiplerin insiyatifleri veya moda (lke olarak yepyeni
turizm gekim yerinin ortaya gikmasi, tlketici aligkanlik ve tavirlarinin degismesi
olarak belirlenebilir. _

d. Turizmde kot bir fiyatlandirma kararnini dazeltmek oldukga zordur ve
etkisi gelecek yillara dahi yansir. Omegin, fiyatiardaki ani ve énemli bir disis tur
operatdrlerini zor durumda birakabilir. Veya 6nimizdeki seneler, tur operaté’)rlerini
"bekle, gor" politikasini ya da son dakika rezervasyonu politikasini uygulamaya
yoneltebilir. Turizm sezonu baglamadan belli bir Gcretle rezervasyon yaptirmis ve
satin almig bir misgteri, sezon igerisinde benzer yeri, gok daha ucuz fiyatla satin
almig bir muisteri ile kendisini mukayese ederek, kandirilmig oldugu hissine
kapilabilir.

e. Fiyat belirlenirken, evrensel yontemler bulunmamaktadir. Asiri fiyatlar, i¢
turizmi baltalayici, igte enflasyonu kériikleyici, ekonomik dengeyi bozucu ve uzun
donemde, bltlin bir toplumu etkileyici kararlardir.

Yiksek fiyatlar ise, rakiplerin fazlaligi nedeni ile talepte dismelere neden
olabilir. Miimkiin olabilecek ¢oziim, opsiyenlann bilincinde olmak, olay: etkileyen
faktdrlerin incelenmesi ve turizm igletmesinin amaglannin gok net olarak anlagiimig
olmasidir.

J.P MALLIK, fiyatlandirma politikast kavramini sdyle tanimlamaktadir:70

"Sirketin yonetimi tarafindan, daha &nceki maliyetler ve
piyasanin durumunu (talep yogunlugu, pazar hacmi, fiyat
dlzeyi, rakiplerin durumu) incelenmesi Uzerine temellendiriimis
ve belli bir amaca ya da amaglara (satig hacmi, kar, gelir) genel
bir pazarlama plani iginde ulagmak igin alinan karar ya da
kararlar dizisi"

70 MALLIK,J.P: "Teorik ve Pratik Agidan Fiyatlandirma", Dis Satim Pazarlama Yénetimi, istanbul Ticaret
Odasl Yayini, Yayin No: 1989-31, istanbul, 1989, s. 269
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Fiyat belirlenirken, etken faktdrlerin gok iji bilinmesi gerekir. Bunlar kontrol
edilebilir fiyat faktorleri ve bagimsiz fiyat faktorleridir.

a) Fiyat Faktorleri

(1) Kontrol Edilebilen Fiyat Faktérleri:

Turizm igletmecisi tarafindan, tercihleri dogrultusunda etkilenebilen veya
degistirilebilen faktdrlerdir. Ancak, duragan yapida da degillerdir. Zaman fakiér,
bazen de ani ve kritik bir bigimde degigebilirler. Bu nedenledir ki, fiyatlandirma
kararlar esasinda gegici bir yapidadir ve strekli olarak gdzlem ve kontrol gerektirir.
Kontrol edilebilen fiyat faktorleri soyle siralanabilir:

(a) Maliyetler: Turizm igletmelerinde maliyet, en basit ifadeyle sabit ve
degisken maliyetlerden olugmaktadir. Maliyetlerin belirlenmesi, Urlinan Gretiimesi
sirasinda ortaya g¢ikan giderlerden olugur ve bir bakima yonetimin kontrol ve
kararina baglidir. Ancak bu kosullar, turizm dreticisinin daha altina kesinlikle
inemeyecegi bir taban sintn olugturur,

Fiyatlar, toplam maliyet lzerine konulacak kar marji ile belirlenmektedir.
GuUnlmiz  konaklama  igletmelerinde, maliyetler  pratik  bir  bicimde
hesaplanabilmektedir. isletmenin yildiz sayisina gére, herhangi bir yiyecek-igecegin
maliyeti, yildiz sayisi gibi bir sabit rakamla g¢arpilarak satig fiyati
belilenebilmektedir.

(b) Satig ve Dagitim Giderleri: Seyahat acentalanna veya tur
operatorlerine gfup rezervasyonlarindan verilecek paylar, ister istemez Grin
“maliyetini  etkileyecektir. Dagitim kanalinin- veya satig organizasyonunun
konaklama igletmesinin istegine gore segilmesiyle, kontrol saglanabilir.

(c) Pazar Desteginin Maliyeti: Turizm igletmelerinin hepsi, daha ¢ok turist
tagimak veya doluluk oranini artirmak amactyla satig promosyonu ve sarekli reklam
politikasi iziemek zorundadir. Bu, kuskusuz fiyatlara yansiyacaktir. isletme, bu tir

etkinlikler icin ne kadar bitgeden pay ayiracagini saptamalidir.
(d) Turizm UrGnUnin Kalitesi ve imaj:: Konaklama igletmelerindeki

yildizlama sistemi, zincir oteller veya sosyal stattl kazandiracagina inanilan bir Glke,
bélge, yére ve hatta isletme, daha ylksek fiyatlama politikasi izlenmesine neden
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olabilmektedir. Hizmet kalitesinin farklihdi, maliyet farkindan ste fiyat degigikliklerine
yol agabilir. Pazarda yaratilan imaj da, onun fiyatini belirleyebilir.

(2) Bagimsiz Fiyat Faktérleri: _
Kontrol edilebilen fiyat fakiorlerinde oldugu gibi, turizm Ureticisinin
miidahalesine izin vermezler.

(a) Hedef Pazardaki Rayi¢ Fiyat Diizeyi: Turizm drundne fiyat bigen
uretici, ¢codu kez fiyatlanni baimsizca belirleyemedigini gorecektir. Ureticinin
seg¢ligi hedef pazardaki egemen olan fiyat diizeyi, Ureticinin bu karanni etkiler.
Ureticiler “arasindaki rekabet, dagitim kanallarinin pay! ve uretim giderleri fiyat
dﬁzeylerihi belirler.

(b) Pazar Arzi ve Talebi: Turizm hareketlerinin  yonanin degismesi,
moda (Glkelerin piyasaya ¢ikmasi, turizm Urlninin eskimesi ve eski ¢ekiciligini
kaybetmesi, 6lG sezonun baglamasi miidahaleye izin vermez.

(c) Rekabet: Makro agidan turizm ulkeleri, mikro agidan da turizm
isletmeleri arasindaki rekabet fiyatlérl ve fiyat duzeylerini etkileyen faktdrierdir.
Yogun rekabet ortaminda, rekabetin etkinlikleri, reklam, satis promosyonu, turizm .
hizmetinin kalitesi’1 gibi alanlara kaydinimadig! surece, fiyatlar (izerinde baskici
bir rol oynar.

b) Turizmde Fiyat Farklilagtirmasi

Turizmde fiyat farklilagtirmasi, turizm isletmesinin Grettigi turizm Grnierinin
sosyal, ekonomik ve kdiltlirel bakimdan de§i$iklik gosteren tlketicilere farkli ve
-uygun olarak satilmasi iglemidir. Bdylece, turizm pazarindan daha fazla pay alma
ve pazarin daha genis bir bolimiine hizmet verme olanagi yakalanabilir. _

Diger kosullar ayni kalmax kosuluyla, turizmde fiyatlarin digmesi talebi
artinr. Dolayisiyla 6zellikle konaklama igletmeleri, fiyat farklilagtirmasi yoiu ile talebi

7 AB.D, ingiltere, Almanya ve iskandinav (ilkelerinde tur operatérleri ve seyahat acentalan
misterilerine seyahat hakkinda tim aynntilan agikga belitmekle yetinmeyip, herhangi bir sikayette,
milsteri zaranim karsilamay: da garanti edebilmektedirler.

GURDAL, Mehmet: Turizm Ulastirmasi, Ankara, 1990, s. 130
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artirma olanagina sahiptirler. Buna bagh olarak, fiyat farklilagtirmas:, zamana gére;,
Hizmetin kalitesine gére ve miktara gore yapilabilmektedir.

(a) Zamana Gore Fiyat Farklilagtirma: Turizm, 6zellikle sezona bég‘jlmll
olarak galigan bdlgelerde talep dalgalanmalarina neden olmaktadir. Bu, sezonun
uzunluguna veya kisaligina goére, bolgeden bdlgeye degisiklik gdsterir. Talebin
yiUksek oldugu donemlerde, fiyatlarda da yikselmeler gorOlirken talebin disik
oldugu dénemlerde fiyatlarinda digmesi demektir.

Kiyl turizminin sezonluk olarak yogun oldugu bir likede, 6rnegin talebin
dasik oldugu kis aylarinda, talebi artirmak igin fiyatlarda énemli digtsler meydana
gelecektir. Boylelikle, turizme katiimak isteyen dar gelirli tiketicilere de tatil olanag!
yaratlabilir. Bu uygulama ayni zamanda, konaklama i§|eimecisinin de, talebi aylara
gore yayarak geceleme sayisini artirmasi demedktir.

(b) Hizmetin Kalitesine Gore Fiyat Farklilagtirmasi: Hizmet kalitesindeki fiyat
farklilagtirmasi, éncelikle otel isletmelerindeki hizmet farkhlagtirmasindan
kaynaklanmaktadir. Turizme yonelik c¢aligan butin  (lkelerde hizmetler
standartlagtinimaya ¢alisilmis ve yildiziama sistemi uygulanmistir. Buna gore, de
lux siniflamasindaki veya bes yildizli otel siniflamasindaki bir igletmedeki fiyatlar ve |
hizmetler, bir alt sinif otel igletmesine gore daha yuksek olmaktadir.

(c) Miktara Gore Fiyat Farkhlagtirmasi: Konaklama igletmeleri, " grup
olarak gelen musterilerine, minferit olarak gelen musterilere gbére daha uygun
fiyatlarla hizmet verirler, Bu ayni zamanda yoénetmelik geregidir.72 Ote yandan,
otel igletmeleri tur operatorleri ile ve sayahat acentalan ile yaptiklan &zel
sbzlegmeler ile, yaptiklart geceleme anlagsmalan ile, geceleme sayist arttikega,
fiyatlarda inditirn yoluna gidebilmektedirer.

Genellikle otel yonetimleri, geceleme sayilarina gére degisen fiyat listelerini
belirleyerek bir fiyatlandirma politikasi izlemektedir.

72 Turizm isletmelerinin Bakanlkia Birbirleriyle ve Miigterileriyle iligkileri Hakkinda Yonetmelik, Yayin
Tarihi 23.3.1983, Sayi: 17996, Madde 34, "Seyahat acentasinin kadrosunda gorevii en az 15 Kisilik bir
misteri grubuna eslik eden acenta temsilcilerine (ulak, rehber, sofér, grubun basgkant vb.) grubun
kaldid: kosullarda bir kisilik ticretsiz konaklama verilebilir. Otelci ilave her 20 kKisi icin bir temsilcinin daha
Uicretsiz hizmetlerden yararlanmasiri saglayabilir.”
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3. TURIZMDE DAGITIM KANALLARI

"Genis anlamiyla daditim, bir mal veya hizmeti Uretildigi yerden, tiketilecedi
yere goétirmek igin gerekli tim g:aba|ar,d|r.“73 Ancak turizm Granleri , Gretildigi
yerde tiketilirler. Bu nedenle de, turizm pazarlamasinin yéntemleri ile bilgi sahibi
olan turist, Gretim yerine dodru hareket eder. Boyle bir akim da, turist génderen
Ulkeler ve turist kabul eden Ulkeler deyimlerinin ortaya ¢gikmasina neden olmustur.

Turist kabul eden Glkelerin, turist gonderen Ulkelere bagimh olarak galigmak
zorunda kaldiklar séylenebilir. Bu olgudan hareket ederek, turizm igletmelerinin
slrekli bir degigim iginde olduklan, pazarin gereksinimlerine uygun olarak
biydakleri gérilmektedir. Ormegin, blyik otél igletmeleri kendi dagitim sistemlerini
kurarlarken, bazi dagitim igletmeleri de, kendi otel zincirlerini kurmaya
baglamiglardir. |

GUnamuzin gelisen enformasyon teknolojileri, turizm igletmelerinin
dogrudan satig yapmasina olanak verebilmekte, tuketicileri aydinlatabilmektedir.
Avrupa Toplulugu'nun, ulagim ve konaklama rezervasyonlan ile, kamu ve 6zel
sektér enformasyon sistemlerini birbirine baglayarak, tek bir rezervasyon
sistemininin uygulamaya  konulmasi yoéniinde galigmalarinin  oldugu
bilinmektedir.”4

Tek bir enformasyon sistemi, her bdlgenin belli dénemlerdeki arz
kapasitesini -net bir bigimde gbsterirken, rezervasyonlarin da direkt yapiimasini
saglayabilecektir. Bdylelikle cifte rezervasyon, sezonluk sikigmalar ortadan
kaldinlabilecektir. Bu da, tiiketicinin korunmasi ve bilgilendiriimesi yénlinde énemili
bir caligma olacaktir. Daha énemlisi, klasik yapideki dolayli dagitim sistemini
ortadan kaldiramamakla  birlikte,  degisimlere ugratabilecek  gekilde
etkileyebilecektir.

Klasik yapidaki bir dolayli dagitim sisteminde, dagitim kanallan UGretici,
toptanci ve perakendeci dizeyinde yer alan bir dizi kurumdan olustugu
bilinmektedir. Sekil 2, turizmde dagitim kanallarini géstermektedir.

“Turizm igletmelerinde dolayli ve dolaysiz dagitim kanallarindan sadece
birinden yararlanmasi oldukga ender rastlanan bir durumdur."’® Bir otel

73 TUNCER, Dogan: Turizmde Dagitim Sistemi ve Tirkiye fgin Bir Mode! Gnerisi, H.U.ilBF Yayinlan, No:
14, Ankara, 1986, s. 36

74 OGUZ, K.Sebnem: Avrupa Toplulugu'nun Turizm Politikasi, iktisadi Kalkinma Vakfi Yayn, istanbul,
1991, s. 25-26

75 TUNCER, Dogan: a.g.e., s. 39
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igletmesinde, muisteri adina rezervasyon yaptiran bir seyahat acentasi, dolayl
dagitim sistemini kurmus olmaktadir.

Turizm igletmelerinin Grettikleri Grinlerin stok edilememesi nedeniyle, ister
dogrudan satig yonteminden, isterse dolayli satis yénteminden yararlansin satig
¢abalarina bagvurmalan kaginilmazdir. Bu bir bakima dagiticilann ve tiketicinin
enformasyonunu da saglamaya yonelik bir cabadir.

Ureticiden baglamasi gereken bu caba, beraberinde (¢ ayn akima da
neden olacaktir. Bu akimlar gergekte biribiriyle ilintilidir.

Bunlardan birincisi, satin alma karan veren turizm tlketicisinin, turizm

Grdnune yonelik akimidir.

" KONAKLAMA VE DIGER
URETICILER ULASIM YIYECEK ICECEK HIZMETLER
< T -
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N i Ve
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~ y
A Y x
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SEYAHAT ACENTALARI
|
|
l .

LA/ \/ v

TURISTLER

PER AKENDECILER

$EKIL : 2 Turizmde Dagiim Kanallari

Kaynak : OLALI Hasan: “Kuramsal ve Tirkiye bakimindan Turizm Pazarlamasinda
Dagtim Kanallarininve Enformasyon Sistemlerinin Onemi, Sorunlar, Onerileri*,
Tiirk Turizminin Pazarlama Sorunlan Semineri, Bodrum, Kasim 1980, s. 5.

ikinci akim, turizm GriinGinin tiketilmesi ve buna bagli olarak yasal kullanim
haklannin elde edilmesidir. '

Uglincli akim da, son kullanicidan Ureticiye veya aracilardan Ureticiye para
akiminin tahsilat ve 6deme iglemlerini igerir.
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Turizm dreticisi, bu akimlart en ¢ok hangi dagitim kanall ile rantabl
kullanabiliyorsa, o daditim kanalini segecektir. Bu noktada, turizmde Uretici
igletmelerinin kimler olduguna bakmak gerekir.

Turizmde Uretici igletmeler:

1. Konaklama isletmeleri,

2. Yiyecek, icecek isletmeleri,

3. Diger Hizmet Sunan igletmeler,

4. Seyahat isletmeleri, olarak genel bir siniflandirmaya tabii tutulabilir. Buna
gore,

1. Konaklama igletmeleri: Misterilerinin geceleme gereksinimini kargilayan,
bunun yani sira yeme igme, edlence gereksinimleri igin yardimel ve tamamlayic
birimleri de banyelerinde bulunduran igletmelerdir. .

Bu igletmelerin yerine getirdikleri hizmetler, fiziksel yapi ve donanimlarina
gore isimlendirilir. Otel, motel, pansiyon, tatil kéyl vb.

2. Yiyecek icecek isletmeleri: Tabldot, alakart veya 6zel tiirde bu yemeklere
uygun servisleri ile, yeme igme gereksinimini kargilayan isletmelerdir.

Sunulan yiyecek igecegin tird ve igletmenin orgutsel yapisi ile, hizmetin
sunhulug bigimine gore isimlendirilirler.

3. Diger Hizmet Sunan isletmeler: Seyahatte kullanilacak Urunleri Greten
isletmeler, hediyelik egya ve seyahatte bilgilenmeye yonelik Grinler Greten, satan
isletmelerle, ozel hizmet sunan igletmeler bu grupta yer alirlar.

4. Seyahat isletmeleri: Seyahat igletmelerini iki grupta incelemek
mimkindlir. Bunlardan birincisi  turistleri  Gretim  yerine goétlren ulagtirma
igletmeleridir. Digeri de, ulagtirma ve konaklama hizmetlerinin pazarlamasina
aractlik.aden, gesitli turizm UGrlnlerini bir paket haline getirip, yeni bir turizm Grind
olarak turizm tuketicilerinin hizmetine sunan toptanci ve perakendeci igletmelerdir.
Tur operatérieri ve seyahat acentalar olarak incelenebilirler

a. Tur Operatorleri: Ortada herhangi bir talep olmadan énce, ulagtirma,
konaklama ve diger yan hizmetleri kapsayan, hareket ve dénis streleri belirlenmis,
sabit bir fiyat konmusg paket tur adi verilen organize seyahati, kendi satis birolarini
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veya seyahat acentalarini aracl olarak kullanarak satan turizm Greticileri ve diger
Greticiler bakimindan da dagitim araci olan igletmelerdir.

Tur operatorleri, talep ortaya gikmadan olusturduklan paket turun butin
riskini Gzerine alirlar. Turun hazirlanmasindan, pazarlanmast ve gergeklesgtiriimesi
arasindaki bitin risk tur operatoriine aittir. Buna goére, tur operatoril yeni bir Grin
olugturmasi bakimindan tretici konumundadir. Bu Urilinlerini, seyahat acentalar
araciligi ile sattiklan icin de toptanci konumundadirlar. Diger taraftan, konaklama,
ulagtirma, diger yan hizmetlerin Urlnlerinin satisina da aracilik ettikleri igin araci
isletmeler konumunda+ izlenimini de vermektedirler.

b. Seyahat Acentalar: Perakendeci denen bu acentalarin Dinya Turizm
Orgitl (OMT) ye gbre tanimi sdyledir:7® '

"Perakendeci seyahat acentalar halka, seyahatler, konaklama ve ulagtirma
hizmetleri hakkinda gerekli bilgileri verir. Belli bir komisyon karsihdiginda ise
hizmet-seyahat Ureticilerinin GrUnlerini belli fiyatlarla halka satig igin aracilik
yaparlar."

Seyahat acentalarinin bu konumu nedeniyle, tlketicilerle ylzylze satig
gergeklegtiren ticari igletmeler oldugu da saptanabilir. Seyahat acentalar,
pazarladiklan Grdnleri belli bir komisyon karsgihgi tiketicilere devrederler. Ancak,
acentalarin tiketiciyi bilgilendirme ydnleri de kamusal bir hizmet niteligindedir.

4. TURIZMDE SATIS ARTIRMA CABALARI

Turizmde satis artirma ¢abasi, ulusal veya boélgesel formal turizm kuruluglan
ile turizm igletmelerinin turizm tuketicileri ile kurmak zorunda oldukiari iletisim
slrecidir. Turizm Gr0nl, uygun bir fiyatlandirma politikasi ve dagitim kanallan ile
turizm- thketicilerine ulagtinimaya caligihr.  Turizm Grand ve turistler arasindaki
gerekli bilgi alig verigi, satis artirma ¢abalan ile gergeklesecektir.

Turizmde satig gabalarinin éneminin artma nedenleri géyle siralanabilir.

1. Ulastirma teknolojisindeki énemli geligmeler ve konfor en uzak yerleri
dahi yakinlagtirmistir. Ulagtirma araglaninin hizi ve konforu arttikga, uluslararasi
turizm hareketlerinde de uzak yerlerdeki turizm Urilinlerine ulagma istegdi dogmustur.

2. Dlnyadaki nlfus arttikga, turizm hareketlerine katihm da artmaktadir.

3. Turizm pazarinda, siddetli bir rekabet olugmustur.

76 HACIOGLY, Necdet: Seyahat Acentaciligh ve Tur OperatériGgd, Bursa, 1989, s. 25
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4. Sosyal refahin artmasi ve kisi gelirlerindeki blyumeler, tatii yapma
gereksinimini kamgilamaktadir.

5. Turizm pazarinda aracilar gogalmigtir.

6. Sosyolojik yapilardaki degigiklikler sonucu, gereksinimler degigmistir.
Talep, Ustlin bir hizmet, kalite, farkhh bir ortam, dodru ve yeterli bilgilenme
aramaktadir.

Turizm  tOketicilerinin, gereksinimlerinin  ve arzularinin  degismesi,
isletmelerinde bu taleplere goére hizmetlerinde degisim yapmasini gerekli
kilmaktadir. Yapilan degisimlerin hedef pazara duyurulmasi sarttir.

Satig ¢abalari, glinimizin bitlin kitle iletisim araglarinda en gbze cgarpici
sekliyle verilmektedir. Ancak, bireylerin bilgi aramasi, mesaj, kitle iletigim araglan
(kanal), etki ve tepki de iletigim bilimlerinin konusu igerisinde incelenmekte,
modeller gelistiriimektedir.”7

Turizm tlketicileri ve turizm igletmeleri arasindaki iletigsim agi, satis artirma
¢abalan adi verilen faaliyetlerle kurulabilmektedir. Satig artirma gabalan, kugkusuz
ki pazarlama karmasi elemanlan ile birlikte bitin olusturmaktadir. Ornegin,
konaklama igletmesi fiyatlarn ¢ok ylksekse, satis artirma ¢abalanniz yetersiz
kalabilir. Dagitim kanallarini- olugturamamigsaniz, turizm titketicisine ulagmaniz
mimkin olmayabilir. Turizm GrGnindz, kalite, hizmet, aktivite bakimindan veya yer
segimi konusunda yanlis konumlandinimigsa, satis artirma cabalari yetersiz
kalabilir. Bunlar, satis artirma c¢abalarini etkileyen i¢c faktorier olarak
gdralebilmektedir. Diger taraftan pazann yapisi, érnegin rekabet kosullar; rakiplerin
turizm {rinleri ve uyguladiklan satig artirma ¢abalan ve yasal ortam, satis artirma
¢abalarini olugturan bilegenlerin maliyetleri ve ikinci bélimde detayli olarak ele
alinan tiketici davramiglan da dig etmenler olarak satig artirma c¢abalarini
etkilemektedir.

~Genel olarak bir mal veya hizmetin, 6zel olarak da turizm Uriniinin, turizm
tiketicileri tarafindan hi¢ taninmadidi varsayilarak, tlketicinin degigik etkilegim
iginde oldugu kabul edilmelidir. Turizm pazarlamacisinin gorevi, turiste satin alma
karan verdirebilmektir. Bu da iletigim agamalan ile gergeklestirilecektir. Tiketiciler,
bilgi edinme, etkili oima ve eyleme gegme asamalarindan gegeceklerdir. Ornegin

77 McQUAIL, Denis, WINDAHL, Sven: fletisim Modelleri, (Cev: Mehmet KUGCUKKURT), Ankara, 1993, s.
15-155
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bir basili reklamin olugumunda “Metin yazimi igin uzun zamandir bilinen, ama hala
gegerliligini koruyan bir formul vardir; AIDCA formali 78

Bunda harfler su anfama gelir.

A (Attention) Dikkat

I (Interest) ilgi

D (Desire) istek

C (Credibility) inaniirlik

A (Action) Hareket

Model yazili metin ile, tlketicileri satig g¢abalarindan etkilemenin yolunu
gbstermektedir. Gergekte ise, yalnizca yazili reklamlar igin degil, bitin reklamiar
icin gegerli oldugu dlstndlebilir. Omegin, herhangi bir reklam mizigi veya
kullandigt artist ile dikkat ¢ekebilir. Verece@i mesaj ilgi uyandirabilir. Gorintisu,
ifadeleri istek yaratabilir. Tuketici ikna oimugsa inanir ve satin almak igin harekete
gegebilir,

DAGMAR79 modelinde ise, daha gok biligsel yapiya seslenilmektedir.

1. Bilgisizlik,

2. Bilgi sahibi olma,

3. Anlama,

4. [kna olma,

5. Satin alma, gibi beg agsamayla satin alma eylemine gétiren yolu
gostermektedir. Buna bagh olarak, bu iletigim sistemleri kendi iglerinde tutarli
olmakia birlikte, her zaman gegerlidir diyebilmek de zordur. érnegin, DAGMAR,
modeli uygulamasinda birey, arkadagi veya referans grubundan veya bir bagka
arag tarafindan bilgi sahibi olup, satin alma eylemine gegebilir.

Bir bagka model de, Yenilik Benimseme Modelidir. Modele gére, tiiketici: -

Duyma,

ligilenme,

Degerlendirme,

Deneme,

Benimseme agamalarindan gegmektedir.

78 ENLY T.Robert:. Seyahat ve Turizm Pazarlama Teknikleri, (Gev:Aysel AZiZ), Kultlr ve Turizm
Bakanhd, Editim Dairesi Bagkanhgi Yayinlan, 60, Ankara, 1987, s. 104 ‘

AIDCA formiild, birgok kaynakta, AIDA olarak gegmektedir. inanilirlik, istek yaratmanin iginde gériilir.

79 DAGMAR, Amerikan Ulusal Reklamcilar Bilrligi'nin geligtirdigl ve reklamin etkinliginin Sigliimesine
yénelik bir modelin kisa yaziimidir. (DAGMAR-Defining Advertising Goals For Measured Advertising
Results)
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Bu dufumda da, bir model digerine gore daha etkendir denilebilir. Halbuki,
baganh bir iletigim, tiketici izerinde en etkili olan bigim veya bigimlerin saptanmasi
ile ortaya gikacaktir.

Herbiri tek tek veya birkagi birlikte kullanilabilecek satis artirma gabasi
faaliyetleri:

1. Reklam,

2. Kigisel satig,

3. Halkla iligkiler ve tanitma,

4. Diger satig artirici galigmalardan clugmaktadir.

a) Reklam :

Pazar destekleme etkinliklerinin belki de en 6nemiisi reklamdir. James
WARD reklami, "6nceden saptanmig bir mesaji, perakende satict ya da tiketiciye
iletmek igin kullanilan, medya ortami ve zamani"80 olarak tanimiamaktadir. Tanim,
bireysel satigtan ¢ok, kitle iletisim araglan ile, dagitim kanallarina ve tlketicilere
sunum yéntemini icermektedir.

"Thketici agisindan ise reklam, pazarda kendi ihtiyaglarina
cevap veren binlerce Grun arasindan kendi yaranna en uygun
ve akilica segim yapmalarint saglayan bir iletisim tGri oldugu
gibi, ¢esiti mal ve hizmetlerin nerede, nasil, ne fiyatla
saglanacagini ve ne sgekilde kullanilacagini tanimlayan,
gunlmiz yagam tarzinda zaman agisindan tlketiciye yardimei
olan bir yapiy! da temsil etmektedir."81

Reklam kampanyasini dairesel bir sliregle agiklamak mimkindir. Bu sireg,
reklami verenle baglar. Stire¢ igerisinde ileti (reklam), iletisim aract ile izleyiciye
(tketiciye) ulasir. Daha sonra da pazarda tlketicinin davranig tepkisinin reklami
verene ulagmas! ile slire¢ tamamilanir. Ancak, reklam yapmak sanildigi kadar
kolay olmayan ve bir dizi aragtirmay gerektiren bir eylemdir. Reklamin basanya
ulagabilmesi i¢in pazarlama aragtirmasinin yani sira, pazarlama bilegenlerinin
uygun olmasi ve dogru bir kitie iletigim aracinin segilmesi de gereklidir.

Turizm reklamlan, ulusal resmi turizm orgltleri ve turizm igletmeleri
tarafindan yapilmaktadir. Bir Glke, bblge veya ydrenin turizm reklami, ulusal resmi

80 WARD, J.James: "Pazarlama Destekleme Teknikleri*, Dis Satim Pazarlama YSnetimi, istanbul Ticaret
Odast Yayini, Yayin No: 1993-31, istanbul, s. 203

81 GOKSEL, Ahmet Billent, GUNERI, Belma: Reklam Kampanyalan ve Meoiva Planlamasi, Ege
Universitesi, Iletx§|m Fakdiltesi Yayinlan, No:2, izmir, 1993,s. 3
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turizm orgutt tarafindan hazifanirken; turizm isletmeleri, kendi Grdnlerini
tanitmakta, turizm tiiketicisini ikna etmeye ¢aligmaktadir.

Reklamin, mutlaka profesyonel kadrolarca yuratilmesi gerekir. Turizm
sektoriniin  buyuk olgekli kuruluglan reklam faaliyetlerini kendi reklam
departmanlari araciigi ile yuratlrler. Ancak, bagimsiz reklamcilik isletmeleri bu
konuda profesyonel deneyime sahiptirler ve bir sézle§rhe ile reklamcilik
faaliyetlerini Ustienebilirler. "Reklama son geklini verenier, uzmanlar, plancilar,
yazarlar, propagandistler ve tanitimcilardan olugan; turizm sektérinden bagimsiz
galisan ve kar amaci giiden firmalardir."82

Reklamcilik sektorinin énde gelen Ullkesi olan ABD'de, reklam sirketleri
uzmanlk alanlanina gére bélinmistir. Oregin, konaklama sektériine yénelik
olarak galigan bir firma, yalnizca bu konuylé ilgili reklamlan kabul etmekte;
restaurant” veya bar reklamlarini ise bagka uzman reklamcilik girketleri
hazirlamaktadir.83

Reklamcilik sektord, kitle iletigsim araglarindaki teknolojik gelismelere paralel
olarak buylk bir gelisme gosterirken, reklamin ekonomik ve sosyal etkilerine
yonelik elegtiriler de alabildigine yapilmaktadir. Tartigmaya, iktisatgilarin ve
pazarlamacilann yani sira, politikacilar, tiiketiciler, sosyologlar, psikologlar da
katilmaktadir.84 Reklami olumsuzlayanlara gore, reklam yoluyla insanlarin dogal
gereksinimleri  somirialmekte, gereksinimlerini = giderecek mallar hakkinda
kendilerine yanlis bilgiler veriimekte ve bdylece insanlar gereksiz tlketime
zodanmaktadiriar. Reklamt savunanlar ise, reklamin, mallarin verimli olarak ve
buytk miktarlarda dagihmini sagladigini, mallann degerini artirdigini ve bdylece
tlketicilere, igletmecilere ve tim ekonomiye biayik katkilarda bulundugunu
‘sdylemektedirler.85

~ Tuketici davraruglan agisindan ele alindiginda, turizm Griinlerine yonelik
reklamlarin diger irlnlere yonelik yapilan reklamlardan hig bir farki yoktur. Turizm
reklamlarinin temel amaci, turizm igletmelerinin Uretmis olduklan mal veya
hizmetlerin satiglanni artirmaktir. Temelde, turizm reklamlannda, daha énce satig
artirma gabalarinda s6z edilirken deginilen AIDA ilkeleri uygulanir.86

82 FOSTER, Douglas: Travel! and Tourism Management, MacMillan Education, London, 1985, s. 189

83 rosT ER, Douglas: a.9.e., s. 189

84 CEMALCILAR, ilhan: "Reklamin Roli", (Der: Ali Atf BIR, Fermani MAVIS), Reklammn Giicii, Ankara,
1988, s. 53

85 CEMALCILAR, ilhan: a.g.¢., 5. 53.

86 HOLLOWAY, J C, PLANTR V: a.g.e., s. 138

46



~ Etkili bir reklam kampanyasinin strdirilebilmesi, bir kag etmene baghdir.
Bu etmenler kampanyanin baglatiimasindan 6nce mutlaka degeriendiriimeye
alinmak zorundadir.

1. En 6nemli etmen, medya segimidir. Cok iyi haznlanrhlg bir reklam bile,
eger iyi bir medya segimi yapiimamigsa amacina ulagsamaz.

Seyahat ve turizm endustrisinde en gok kullanilan medya sunlardir:

Gazeteler, Dergiler, Radyo, Televizyon ve Billboardlardir. "Havayollan, diger
turizm ve seyahat igletmelerinin iki katindan fazla reklam harcamasinda
bulunmaktadir."87

Medya segiminde ilk dnce gorsel, igitsel ve basili medyanin hangisi
Gzerinde yogunlagilacag! saptanir. Medyanin hitap ettigi izleyici, okuyucu ve
dinleyici kitlesinin yapisi nispeten kolay belilenebilmektedir. Ayrica hangi medyanin
mesajl iletmek bakimindan, en uygunu oldugunu saptayacak genel kriterler vardir.
Bunlar:

- Ulagilan Kigibagina maliyet,

- Toplam Maliyet,

- Pazar Segiciligi,

- Cografi Segicilik,

- inandiricilik,

- Kalicilik,

- Gorsel Kalite,

- Ses seviyesi,

- Zamanlama Esnekligi gibi kriterlerden olusur.

2. ikinci dnemli etmen reklamin hangi siklikta reklam yapilacagina karar
verilmesidir. Hangi medya kullanilirsa kullanilsin ve hazirlanan reklam ne kadar iyi
olursa olsun reklamin etkinligini artiran 6ge, tekrar edilmesidir. Mikemmel bir
kampanya hazirlamak igin, ¢ok blylk miktarlarda para harcamak ama hazirlanan
reklami tekrar etmemek yapilan gahgmalann tim( ile boga gitmesine yol
au;abilir.88 Tiketici alimlamasinda, marka imaji yaratmak reklamin tekran ile
mimkin “olabilmektedir. Nitekim, ekonomik bir durgunluk doneminde, ABD'de
reklam verenler ve reklami kesenlere‘yénelik yapilan bir aragtirmada, reklam
verenlerin uzun dénemde ¢ok karli giktiklari kanltlanm|§‘t|r.89 Amerikan McGraw-

87 MILL, Robert Chnstie, MORRISON, M.Alastair: 7he Tourism System, Prentice-Hall Intemnational, Inc.
Englewood Cliiffs,New Jersey, 1985, s. 379

88 HOLLOWAY, J C, PLANTR V: a.g.e., 5. 141

89 ERYAZAR, Kamil: "Sikayet Etme, Reklam Yap®, Medla Cat, Yil: 1, Sayr: 5, Mart-Nisan 1994, s. 6
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Hill Arastirma Merkezi'nin, ABD'deki 1981-1982 yillarindaki durguniuk déneminde
- yapti@ “reklam harcamalarinin analizi"nin gosterdigi gibi, Grafik 1, durgunluk
déneminde reklamlarni araliksiz slirdlren sirketler, reklamlarini azaltan girketlere
gore, uzun dénemde blylk satig avantajlari saglamiglardir.

Satiglardaki Durgunluga Rekfamin Etkileri
(Endeks)

' 1981~ 82'de gok reldam veren grketlerin satglan.

B0 w®H me2
Rrmalarm Yok Saty Endeksi ; 1980 - 1565 (1980 = 100)
Kaynak :Mc Graw - Hil ReseardsLaboratory

Satiglardaki Durguniuga, Reklamin Etkisi

Turizm reklami, turizm tiiketicilerine ydnelik yapildigina gére, ikinci bdliimde
incelenen tiketici davranig kuramlan, ulagilacak tiketici grubunun tayini ve analizi
igin de gegerli olmaktadir. Omegin bir dégrenme kurami, "giglendirimez veya
odillendiriimezse kisa slrede unutulur’, savani kanitladigina gSre reklamlarda
streklilik esastir. Zaten, grafik de bunu kanittamaktadir. Bu nedenle reklameci,
verdigi mesajin slrekli tekrarlanmasi gerektigini bilmektedir. "Tiiketici, yeterince
uzun slre bunu hatirlarsa satin alma istegi gosterir. Glinkd unutulan mesaj, rakip
firmaya bir gans saglar ve onun verdigi reklam bagarili olur."90

3. Baganl bir reklam kampanyasinda Uglinct 6nemli bir etken, kampanya
déneminde var olabilecek rekabeti gb6zdninde bulundurmakhir. Reklam
kampanyasini bagariya ulagtiran g énemli pazarlama stratejisi s6z konusudur.
Birincisi turizm GrGndnd rakip firmalardan daha ucuza satmak veya ¢ok genel
anlami ile; "talebin fiyat esnekligini azaltmak ya da fiyata kargi esnek olmayan bir

90 BERMAN, Ronald: Aavertising And Social Change, The Sage Commtext Series, Naklen AKALAN,
Gliler: “Basin ilanlan, Basin ilanlan ve Genel Fonksiyonu®, Gazi Universitesi Basin Yayin Yiksek Okulu
Dergisi, 1990-1991/11, 5. 19
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talep ya,ratmak"g1 ; ikincisi, rin farklilagtirmasi yaratmak; Gg¢lncusu ise, rakiplerin
kolayca taklit edemeyecegi bir Girlin sunmaktir.

4. Dordiinch 6nemli bir etmen de kampanyanin zamanlamasidir. Eger
sinirsiz bir butge sdzkonusu fse, y!l boyunca reklam kampanyas: surdurGlebilir.
Ancak, yine de reklam kampanyasinin en etkili olacagi zamanin belirlenmesi
gerekmektedir. Turizmde reklam kampanyasinin zamanlamasi konusundakiu
geleneksel duslince, kampanyanin gok erken dénemlerde baglatiimasi gerekliligini
ileri sirmektedir. Omegin, Mehmet GURDAL bir yapitinda,92 "Yaz mevsimi igin
hazirlanan paket turlarin reklam kampanyasi, bir énceki yihin Eyldl ve Ekim
aylarinda baglamali ve Kasim ayinda kampanya yogunlastiriimahdir." demektedir.
Bunun temel nedeni, gegmis yillirda godu turistin rezervasyonlarnim Ocak, Subat
aylarlnda" yaptirmaya baglamalanydi. Ancak, tiketicilerin rezervasyon yaptirma
isleminde o6nemli degisiklikler ortaya g¢ikmugtir. Artik, "Codu insan, seyahate
¢ikmadan ¢ok kisa bir slire dnceye kadar, rezervasyonunu yaptlrmamaktadlr.“93
Cok erken basglayan bir reklam kampanyasi, insanlardaki bu egilimi‘ degistirebilir ve
thketicileri ikna edebilir. Ancak bu, temel bir pazarlama ilkesi ile gelismektedir:
Mdsterilere, satmak istediginizi dedil, onlann istedigini veriniz. Ortada herhangi bir
talep yokken, turizm Grlinine yonelik bir talep yaratmak igin, ¢ok bliylk miktarda bir
blitceye ve oldukga ikna edici nedenle‘re sahip olunmak gerekir.94

Turizm reklamlarini bilgi sadlayici, ikna edici, hatirlatici, rekabetg¢i reklam .
olarak birbirinden ayirmak gerekmektedir. |

Turizm igletmeleri, bilgi saglayici reklamlannda turizm Grinin kalitesi,
hizmetteki GOstUnlikleri, fiyatlar, rezervasyon kolayliklarnt konusunda turizm
tiketicilerine agiklayict bilgiler vermektedir. Tur operatdrlerinin ve konaklama
sektérindn reklamlarinda bu unsurlara sikga rastlanir.

"ikna edici turizm reklamlarinda, tiketicinin davranigini degistirmeye ve
alma dirtisi yaratma ve sonugta da satigi saglama hedeflenmektedir."95

Hatidatici turizm reklamlarinda ise, daha once satin alma igleminde
bulunmug turizm tiketicilerine, rlin veya marka tekrar hatirlatilarak satig
yapiimaya ¢aligilmaktadir. Rekabetgi reklamlarda ise, turizm Grantin sténliklerinin
rakiplerie kiyaslamasi yapilir.

91 BALTACIOGLUY, Tungtan: fsletmelerde Satis Artirma Cabalar, Ankara, 1980, s. 62

92 GURDAL, Mehmet: Turizm Ulastirmasi, ikinci Basim, Adim Yayincilik, Ankara, 1990, s. 127

93 HOLLOWAY, J C, PLANTR V: a.g.e., 5. 142

94 HOLLOWAY, J C, PLANTRV: a.g.e., 5. 142

95 MILL, Robert Chnstie, MORRISON, M.Alastair: The Tournism System, Prentice-Hall international, Inc.
Englewood Cliffs,New Jersey, 1985, s. 379
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b) Kigisel Satig

Turizmde talep yaratmada, geleneksel, etkin ve yaygin bigimde kullanilan
satig artirma ydntemlerinden bir tanesi de kigise! satigtir. Kigisel satig araciligi ile,
hedef tiketiciler zaman kaybini en aza indirmek Gzere bireysel olarak segilebilirler.
Kisisel satisin etkili olmasinin nedenleri: satis temsilcisinin her bir musteriye
arinind bireysel olarak agiklamasina olanak vermesi, Urnin yararlarint dogrudan
aktarabilmesi, tlketicinin gereksinim ve sorulanna aninda yanit verebilmesi,
itirazlarn aninda giderebilmesi ve satin alma karanni etkileyebilmesidir. 96

"Reklamcilik, daha genis kitlelere ulagsmak igin saticinin yerini alsa bile,
onun basgvurdugu ydéntem ve tekniklerin goguna bagh kalir ve iyi bir satig
elemaninin musteriye sdyleyebileceklerini, simirh bir yer ve zaman Kkesitine
S|gd|rlr."97

Turizm sektérlinde, hizmetin muhtemel thketicilere kigisel satig aractligi ile
ulagtinimas! nispeten .daha kolay olmaktadir. Kisisel satig g¢abalanm, tur
operatorleri ve konaklama igletmesi sektoriinde ayn ayri incelemek muimkindur.
Tur operatérleri, kendi satis yerlerinde seyahat acentalar veya dogrudan turistlere
yuz yuze satis yapabilme olanagini bulabilmektedirler. 98

Tur operatdrleri, ¢alistiklari seyahat acentalarn ile baglanti kurmada kigisel
satig c¢abalanni en aza indirme egilimindedir. Bunun nedeni ise, kigisel satig
¢abalarinin maliyetinin yliksek olmasidir. Ancak seyahat acentalar, tur
operatérierinin Grin gelistirme ve yeni Urlnleri hakkinda da en etkin bigimde kigisel
satig yénteminden yararlanmaktadir. Cunku kisisel satig, reklam yoluyla verilmek
istenen mesajin ylzylize iletimesi ve gerektiginde mesajin daha agik bigimde
anlatiimasina elveriglidir. Diger taraftan, satis temsilcisi araciigr ile seyahat
acentas! Urlin hakkinda diizenli olarak bilgi alabiimektedir. Tur operatdriinin
urininlGn pazarlanmas! konusunda bilgi alig verigi, satig temsilcileri aracilidi ile
saglanabilmektedir. Bunun yanisira, seyahat acentast bakimindan da satig
-temsilcisi, bazi problemlerin ¢bézimiinde rol oynayabilmektedir. Seyahat
acentasinin, herhangi bir problem durumunda ilk danigacagdi kisi, baglantili oldugu
turizm igletmesinin satig temsilcisi olacaktir. (")rnegin, tamamen. dolu  oldugu
sdylenen bir ugakta seyahat acentasinin énemli bir misterisine yer bulabilmesi, tur
operatérunin satig temsilcisi aracilig ile ¢éziimlenebilir,

96 COLTMAN, M. Michael: Tourism Marketing, Van Nostrand Reinhold, New York, 1989, s. 267
97 REILLY T.Robert: a.g.e., 5. 39
98 FOSTER, Douglas: Travel/ and Tourism Management, MacMillan Education, 1987, s. 256
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Satis temsilcisinin kigiligi ve bu gibi durumlarda yardim etme konusundaki
yetenedi ayni zamanda tur operatdrinin, seyahat acentasi géziindeki imajinin da
artmasina neden olabilmektedir. .

Turizm sektorlinde, igletmelerin bilgisayar ad1 ile bilgi aligveriginde
bulunmalan yaygin olarak kullanilmasina ragmen, satig temsilcisi acentaya bilgi
verme yéninden dnemini korumaktadir.

Satis temsilcisinin, seyahat acentast personelini yakindan tanimasi gibi bir
gorevi vardir. Satig temsilcisi, kendi girketi ve Grlnleri hakkinda bilgi sahibi oimasi
gerektigi gibi muhtemel rakipler ve onlarnn Grinleri hakkinda da bilgi sahibi olmak
zorundadir. Diger taraftan, seyahat acentalari, satis temsilcilerini her zaman
kargilarinda gérmek isteméyebilirler. Satig temsilcisinin bir goérevi de, musterisini
yakindan tanimaktir. Acenta yetkilisinin ne dlizeyde bilgilenmek istedigini,
ziyaretinin kisa sureli mi? yoksa detayll agiklamalan gerektirecek, uzun sdreli bir
ziyaret yapmasi gerektigini bilmek durumundadir.

"Seyahat acentasi ile iletigim kurma, ylzylze satigtan baska iki yontemle
daha yapilabilmektedir. Bunlar, Telefonla satig ve bagimsiz pazarlama girketlerini
kullanma yéntemleridir."®9 Telefon baglantisi, acenta .le baglantt kurmak
bakimindan énemli bir yer tutmaktadir. Satis temsilcisinin yapabilecegi iglerin ¢ogu,
telefonla ¢ozimienebilmektedir. En azindan bu yéntem, satig maliyetlerini
azaltabilmektedir. Havayolu sirketleri, kisisel satis yerine seyahat acentalarn ile
baglantilarini telefon araciligi ile yapmayi tercih edebilmektedir. Bu, artan rekabet
ortaminda, sirtketlerin  pazarlama  maliyetierini azaltma  egiliminden
kaynaklanmaktadir.

Bir diger maliyet azaltma yolu olarak, Bagimsiz Pazarlama Sirketleri gittikge
ragbel gdrmektedir. Bagimsiz pazarlama sirketi ile yapilan bir sézlesme ile
igletmeler kendisini temsil ettirebilmektedir. Bu tlr sirketlerin en énemli dezavantaji,
sirketin acenta Gzerindeki imajini gerektigi gibi kuramamast ve sirketle acenta
arasinda saglikl bir iligki saglayamamasidir. Ve yine, girketin satig glici (zerindeki
kontrolu azalabilmektedir. Bu yéntem kisith bitgeye sahip, klglik sirketler
bakimindan yararli olabilmektedir.

Turizm igletmesi iginde kigisel satig, neredeyse tim isletme galiganlarinin
gorevidir. Bir konaklama igletmesinde, konuklarin kalig slresini uzatabilme
yoéniinde yapilacak etkin bir satig gabasi veya yiyecek igecek departmaninin ekstra

99 HOLLOWAY,J.Christopher, PLANT, R.V: a.g.€., 5. 131
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satiglarla kigi bagina harcamalarn artirmasi, igletme i¢i kisisel satis gabasi olarak
gorulebilir.

c) Halkla iigkiler ve Tanitma

CGagdas igletmecilik anlayiginda halkla iligkiler ve tanitma faaliyetleri farki iki
yéntemdir. Agagida daha genig tanimlarini verecegimiz halkla iligkiler, "Bir érglatin
gevresi ile olumlu iligkiler kurma politikasi ve bu politikay! gergekiestirmek igin
girigtigi uzmanlagmaya dayall faaliyetierdir."100 Cok daha kisa bir tanim, halkla
iligkilerin isminde zaten gérilmektedir “Halkla-lliskiler”. Tanitma ise, sdzliik anlami
olarak "takdim" geklinde ifade edilmektedir.

Amag¢ halkla iligkiler ise, tanitim arag¢ olarak kullanilabilir. Amag tanitim ise,
halkla iligkiler araglardan bir tanesi olarak kullanilabilir. Ancak, gerek halkla iligkileri
ve gerekse tanitimi propaganda ve reklamdan ayirmak gerekir.

(1) Halkla iliskiler Faaliyetleri

(Gagdas igletmecilik anlayisinda yoneticilik sanati olarak kullaniimaya
baglanan halkla iligkiler ile ilgili -gall§malar, pazarlama bilimi gibi 19000 yillarda
kullaniimaya baglamigtir.

Halkla iligkilerin ik uygulama alant A.B.D: olmustur. Ilk kez ABD Bagkani
Thomas Jeiferson'un 1807'de Kongreye yolladi§i masaj'da "Halkla iligkiler" terimini
kullandigi bilinmektedir.

Bilindigi gibi, 6zel sektériin varliginin nedeni kar elde etmek ve karI|I|§|
surdirebilmektir. 1929 ekonomik bunaliminda sonra, bu anlayigta 6nemli
degismeler olmustur. Blydk bunalim, tiketicileri iyice zor durumda btrakinca,
bundan kisa slrede Ureticiler de etkilenmigti. Bunalimla beraber, Ureticiler de
amacin yalnizea kar etmek olmadigini anlamislardir. "Boylece, 1929 6ncesi her
isletmede basgat olan tim birimlerin kara yonelik olmalar anlayigt terk edilmis ve
igletme iginde en azindan karlilikla dolayh iligkisi olan yeni gorev ve birimler
tiiremigtir.101 Toplumsal sorumlulugu benimseyen igletmeler, - halkla iligkiler
birimlerini olugturarak, bir kisim karlanndan fedakarlik etmigler, toplumun
sempatisini kazanmiglar, b6yle6e uzun dénemde Karliliklanini saglaya bilmiglerdir.

_ ikinci diinya savagl sirasinda halkla iligkilerden  blytk dlglde
yararlaniimigtir. Savagtan sonra ise, halkla iligkiler Avrupu'da yerlegmigtir.

100 ERTEKIN, Yiicel: Halkla fiskifer, TODAI Yayini, No: 20, s. 14
101 KAZANCI, Metin: Halkla fiiskiler, Kurumsal ve Uygulamaya fliskin Sorunlar, Ankara,
1989, 5. 95
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Temel nitelikleri bakimindan halkla iligkiler, gagdas bir uygulamadir; ancak,
ne oldugunu anlatan ortak ve kesin bir tanim yapilamamaktadir. Konunun ¢ok
genig bir alani igine almas! bu gug¢lige neden olmaktadir.

Deyimin ingilizcesi Public Relations, halk iligkileri anlammé gelmektedir.
Dilimize ise, haikla iligkiler olarak yerlegmistir. |

Uluslararasi Halkla iliskiler Dernegi, halkla iliskileri "Kamusal veya 6zel bir
kurulugun anlayig, sempati ve yardimini kazanmak istedi, ya da buna zoruniu
oldugu insanlarin igbirligini saglamasi igin kullanilan sirekli ve 6rgatili bir yonetim
goérevi."102 ojarak tammlamaktadir.

Buna gére hakla iligkiler: 103

1. En verimli bir haberlegsme sistemi kurrﬁak,

2. Kurum ve kurulug iginde, beseri iligkfler alaninda blyuk élglide sempati
yaratmak,

3. Bir faaliyet hakkinda en kapsamili bilgi saglamak, amaci gutmektedir.

Turizm pazarlamasinda halkla iligkiler, isletme ile muUsterileri arasindaki iki
tarafh diyalogun.saglanmaSIdlr. Genel anlami ile bu baglamda halkia iligkiler
departmani, Ust yoneticinin sag kolu konumundadir. Halkla iligkiler uzmani, kamu
oyundan veya misteriden elde ettigi enformasyonu Ust ydneticiye bildirir. Ayni
sekilde, yonetimden elde ettigi igletmenin genel politikasi, toplumsal hizmetleri
konusunda da kamuoyunu, musterilerini aydinlatir. Turizm igletmesinin iligkide
bulundugu kurum, kurulug ve kisilerle (galisan personel dahil) kalici ve olumlu
iligkilerin kurulmasi da halkla iligkiler departmaninin gorevleri arasindadir.

Bir konaklama igletmesinde, otel iginde kapici, bell-boy, 6n biro ve kat
hizmetleri, yiyecek-igecek departmani kisaca masteri ile direkt iligkide bulunan tim
personel halkla iligkiler gorevlisi olarak kabul edilir. Boylelikle, turizm tlketicisi ile
kurulacak olumlu iligki, misteri sayisini artirmaya, mevcut musterilerin tatmin
olmasina neden olmaktadir.

- Genel olarak bir otel igletmesinde halkla iligkiler faaliyetlerini incelemekte de
yarar vardir. Bu, otel igletmesi igin halkla iligkilerin ne demek oldugu konusunda
bilgi verecektir. Bir otel i§letmeéi ornek alinarak, halkla iligkiler faaliyetleri iki gekilde
incelenebilir.

(1) Otel iginde Halkla iligkiler Faaliyetleri: Otel igletmeleri, ginin 24 saati
mugterilerine hizmet vermektedir. Boylesine emek yodun bir sektérde, personeile

102 yysAL, Birkan: Halkla iligkiler Ders Notlar, (Teksir), TODAIE, Sevk ve idare Yiiksek Okulu,
1976-1977, 5. 2
103 YORTOP, Nuri: Halkla liskiler, Ankara, 1990, s. 3

53



ybénetim arasinda iyi iligkilerin kurulmasi, gerek personelin morali ve gerekse
bilgilenmesi bakimindan zorunludur. Misterilerin taleplerine ve ozellikle de
bilgilenmelerine personel aracilik edecektir. Otel ve hizmetleri ile, isietme digindaki
cevre (mizeler, ulagim olanaklar, diger turizm igsletmeleri, gevrenin genel turizm
rinleri vb.) konusunda bilgilendirilmis personel, musterileri enforme etmekle de
gorevlidir.

Bir otel isletmesinde halkla iligkiler uzmanlan, personele yonelik olarak su
faaliyetleri yerine getirirler:

- Personelin, misteri talepleri ile ilgili goriglerini siksik almak zorundadir,

- Belirli araliklarla gikartilan i¢ biiltenler aracihigi ile (genellikle haftalik olarak
cikartilir), isletme, hizmetler, personelle ilgili her tarld haber (personele verilen
dduller, 6lim, dogum, prim, aynlanlar, yeni girenler, yasg gunleri gibi.) galisanlara
duyurulur.

- Diizenlenen moral geceleri ile, galiganlar ve ailelerinin de igletme
aktivitelerinden yararlanmasi saglanir,

- Basarill galisanlara 8dul verilir veya yangmalar diizenlenerek en iyi
caliganlar dédillendirilir.

Otel ici bir baska halkla iligkiler faaliyeti olarak da, halkla iligkiler
araglanndan ve tekniklerinden yararlanarak musterinin sempatisi kazaniimaya
cabstlir.

" - On biiro, lobi, otel odalart, restoranlarda igletmeyi, gevreyi tanitici brogtrler
bulundurulur,

- Asansér iglerinde, dn bliro ve lobide, gece kiiibi, restoran, ytizme havuzu,
disconun veya animasyon, rekreasyonlann afisleri ile misteri bilgilendirilir,

- isletme igin yapilmig esantiyon paketleri, odalara birakilarak musteriye
hediye edilir,

- Odalarda Uzerinde otel logosu bulunan 6zel havlu, sabun, sampuan, kibrit,
sigara gibi tanitim araglarindan yararlanthr,

- Miisterilere gece kllibinde 6zel bir yemek verilebilir,

- Cevrede taninan Kklip, disco, kumarhanelere, restoranlara veya
gérulmeye deger yerlere musteriler gétlrilebilir,

- Hatirlh misterilerin yas giind, evlenme yildénimleri yollanacak gigcek veya
kart ile kutlanabilir,

- Yiyecek igecek departmaninda, misterilere 6zel ikramda bulunulabilir,

- Otel odasina yerlestirilecek musteriye hoggeldiniz ikramt yapilabilir,
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Bu ve benzer jestler igletme ile, mugteri arasinda sicak iligkinin yaratiimasini
saglamaktadir.

(2) Otel Diginda Halkla lligkiler Faaliyetleri: Otel digi halkla iligkiler
faaliyetlerini kamuoyuna duyurmamn en onemli aracl, kugskusuz medyadir. Halkla
iligkiler departmanin medya ile yakin iligki igerisinde bulunmasi, igletmeye dnemli
avantajlar kazandirir. Medyada igletmenin Gcret ddeyerek, reklam araciligi ile yer
almasi elbette mimkindir. Ancak, halkla iligkiler nitelikli bir haberin
yayinlanmasinda, igletme madyada Ucret 6demeksizin yer alacaktir. Boyle bir
haber, reklama gdre daha inandirici yapidadir.

Otel i§Ietmésinin kurulug projesinden baglanarak, faaliyete gegtigi ve faaliyet
dénemleri icerisinde halkla iligkiler faaliyetleri streklilik gostermelidir. Bu slreg
gbzoniinde bulundurularak halkla iligkiler haberleri iki sekilde gériimektedir.

a. Planh Haberler: Otel isletmesi icinde ortaya ¢ikan, periyodik gelisme veya
olaylardan kaynaklanir. Halkin ilgi duyabilecegi orgiitsel geligmeler ve olaylar basin
bildirileri aracihigi ile medyaya ulagtinhr. ‘

Otel igletmesi igin planh haberler sunlar olabilir:

- Temel atma toreni, agilis torenleri,

- Otelde diizenlenen bilimsel toplantilar,

- Moda, sergi, fuar gibi etkinlikler,

- Otelde diizenlenen 6diil térenleri,

- Dernek ve kurumlar geceleri,

- Otelin diizenledigi Mesleki yarigmalar, vb.

b. Onceden Planlanmadi§l Halde, Kendiliinden Ortaya Gikan Haberler:
Ote!l igletmesinin o6nceden planlémadlgl, ancak agilig Oncesi veya sonrasl
faaliyetleri igerisinde ortaya g¢ikan bilgilendirici, imaj yaratici haberler de basina
bildirilmelidir. Bu tip haberlere érnek olarak, |

- Restorasyon calismalari,

- Yeni departmanlarin agiligi,

- isim degisikligi,

- Yeni yonetim veya mal sahipligi vb. haberlerdir.

Basin duyurulan, basinin ilgisini gekmesi veya haber olarak kullanilabilmesi
bakimindan yapi, bigim ve konu yéninden bazi kurallara baglt olarak haz:rlanlriar.
Bir basin duyurusu, 5 N (Ne, Nerede, Nigin, Nasil, Ne Zaman) ilkesine uymalidir.
Duyuru, yazim teknidi olarak da bazi ézellikler igerir. Duyuruyu veren igletmenin
adi, adresi, haberlesme araglar ile ilgili gerekli numaralar, metnin (stinde yer
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almahdir. Bunun hemen altinda, daha fazla bilgi alinmak istendiginde,
bagvurulacak kiginin isim ve telefon numaralan yer alir. Genellikle konuya iligkin
baglik, gazeteciye birakilarak metnin yazimina basglanir. Metnin yaziminda ters
pramit trG yazim teknigi segilir. Bu teknikte, 5 N ilkesine uygun olarak girig yapilir
ve konu oézetlenir. Daha sonra detayh haber, paragraflaria geligtirilerek verilir.
Metinden bir paragraf ¢ikartildiginda, metnin anlami degismemelidir.

Her basin duyurusunda resim géndermek gerekmeyebilir. Basin, konuya
iligkin resim isterse yollanir.

Kamuoyunu aydinlakmaya yoénelik olarak yapilan, duyurular kargimiza
degisik sekillerde gikmaktadir:

- Bir Clmlelik Duyurular: Yeni atamalari, promosyonlari, emeklilikieri, sirket
ismi degisikliklerini veya adres degisikliklerini igerir.

- 0z gecmis Oyklslh: Bu tir duyurularda, genel bilgi verilir. Gazeteci bu
konuda haber yazarken, verilen bilgilerden yararlanir,

- Batand ile teknik ve dzet habei: Uzun ve detayli olarak bir basin bliteni
hazirlandiginda, basin editérleri igin ana oyklyU birkag yiiz kelime ile 6zetieyen ayri
bir metin hazirlanir. ézet,‘ kutu igerisinde verilebilecedi gibi, ayn bir sayfa olarak da
duyuruya eklenebilir.

- Resim alli haberi: Resim yollanir ve resim altina yanm sayfalik haber
yazilir.

- Bir konugmanin veya raporun gondetilmesi: Gazeteci, génderilen bu metin
icerisinden kendi begendigi kisimlar alir ve kullanir.

(2) Tanitma Faaliyetleri

Tanitma, belirli bir konuda hedef gruplara, istendik tutum ve davranig
kazandirmak igin uygun yéntemler, teknikler ve iletigim araglar kullanilarak yapilan
aydinlatma faaliyetieridir.

Bu faaliyetler bazan kisissl, bazan grup ve bazan da kurumlar aracih§ ile
yuratdimektedir. Tamtma faaliyetlerini uygulayan kurum ve kuruluslar kargimiza (g
sekilde ¢ikmaktadir. Bunlar, resmi turizm &rgatleri, turizm isletmeleri ve yéresel
orgut ve igletmelerin birlikte yaptiklan tanitim faaliyetieridir.

Resmi turizm &rgiitleri, makro tanitim yaparlar ve igletmelerin satig iglemleri
ife ilgilenmezler. Turizm pazarinda, llke iehine kamuoyu olugturmaya caligirlar.

isletmeler ise, satig artirma ¢abalar igerisinde tanitma yéntem ve
tekniklerinden vyararlanirlar. Boyle bir tanitim gekli de mikro tanitim olarak
isimlendirilebilir. |
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Mikro tanitim yonteminde, Amag, Kaynak, fleti, iletigim Kanallarl ve Hedef
Alicidan olugan bir iletisim sisteminde, Hedef Alici, mesaja muhatap olan turist,
muhtemel turizm pazan, grup ya da kitlelerdir.

Alici konumundaki hedefin, taninmis olmasi; segmentiere ayrilarak ézgln
kosullarina gdre bir tanitma stratejisinin belirlenmesi oldukga dnemlidir.

Bir tanitma faaliyetinde tanitmacinin, dnce neyi tanitacagini ¢ok iyi bilmesi
gerekir. Bunun igin de bir envanter g¢ikartilir. Tanitmanin ilk kural, énce tanitilacag
tanimak, sonra da hedefi tanimaktir. Hedefin, gereksinimlerini, beklentilerini,
gudalerini, kusku ve belirsizliklerini bilmek gerekir.

Yine de, tanitma amagl bir iletisim stireci igerisinde arzu edilen etki ve
tepkiye her zaman varilamayabilir. Hedefin, tanitmaya kars! veya tanitmaciya karsi
ilgisizligi, duydugu on vargi, kavrayis eksikligi, rekabet kosullari, pazar kosullarinda
farkhlagma. mesajin bozulmasi, unutkanlik, yanhs kitle iletisim araci segimi gibi
nedenler, sat|§ artirma ¢abasinin etkisini azaltir.

d) Diger Satis Artirma Cabalari

Turizmde diger satig artirma gabalari, satis artirma karmasi elemaniarindan
olan reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve tamtimin diginda kalan pazarlama
aktiviteleridir. Bunlar tiiketiciyi alima tesvik eden satis artirma ¢abalanidir. Ornegin,
gosteriler, sovlar, sergiler, indirimler, kupon verme vb. satig gelistirmeyi destekieyen
ve slreklilik arzetmeyen galigmalar, bu grup igerisinde incelenebilir.
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BOLUM 2

TUKETICi DAVRANISLARI VE SATIN ALMA KARARI

I. TUKETICi DAVRANISLARI

Tlketici davrarigl, "satin alma karanni ile ayni zamanda UrGnleri ve
hizmetleri kullanma ve degerlendirme dogrultusunda enformasyon edinme ve bu
enformasyonu diizenleme sirecini ifade etmektedir."! Bir bagka tamimlama ile
tiketici davranigi, "ekonomik hizmetleri elde etmeye ve kullanmaya ydnelik olarak
bireylerin yapmig olduklan eylemlerdir. Bu davranig eylemlere énciliik eden ve
eylemleri belirleyen karar alma siireglerini de ig:erir."2

Tuketici davramiglan konusu, 1960 yillarda pazarlamacilarin ve baz
ekonomistlerin ilgisini gekmigtir. Pazarlamacilar, psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji,
antropoloji ve diger disiplinlerden yararlanarak. tiketici davraniglar konusuna uzak
durmadilar. Baglangigta odag: belli olmayan ¢aligmalar yapiidiysa da, bu yeni alan
kisa strede geligerek yepyeni bir alanin dogmasina neden olmustur. Davranig
bilimleri, birgok disiplinin goéris alani igerisinde kabul edilerek incelenmis, ancak
butin disiplinlerin odak noktast tiiketici olmustur.

Tlketici davraniglan ile ilgili gahisma, daima tiketici bireyin veya Unitenin
karar alma sUregleri Gizerinde odaklanmaktadir. Belirli bir zamanda ya da bir zaman
sireci igerisinde bir veya birden gok tercih eylemlerini agiklamak ve betimlemek
¢abalarini icermektedir,

"Tlketicinin, Grinlere, hizmetlere ve bog zaman aktivitelerine para
yatinmi, Kigisel emek, fikir satin alimi, yatinm ve tasarrufla ilgili karartar, ilgi
alanidir."3

Davranig bilimciler diginda tlketici davraniglanna kuramsal ik yaklagimlar
iktisatgilar yapmustir. iktisatgilann tiiketici davraniglarini agiklama konusunda pek

1 MOUTINHO, Luiz: "Consumer Behaviour in Tourism", European Journal of Marketing, Cilt 21, Say:: 8,
1987,s. 5

2 ENGEL, F.James. BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT,T.David: Consumer Behavior, Third Edition, The Dryden
Press, Hinsdale, llinois, 1978, s. 15 )

Not: BALTACIOGLU, Tungtan, URETEN, Seving, ADA, Ethan, tarafindan a.g.e'in yayinlanmamis gevirisi
yapilmis ve bu geviriden yararlanilmigtir.

3 GLOCK, Y.Charles,NiCOSIA M. Francesko: “The Study of Consumer and Consumption Behavior* BRITT,
Steuart Henderson (Der.): Consumer Behavior and the Behavioral Sciences, John Wiley & Sons. Inc,
New York, 1966, s. 4.



de basarnli olduklan sdylenemez. Diger kuramsal yaklagimiar ise psikolojik ve
sosyolojik kuramlardir.

Tiketici davraniglan g temel yakiasim icerisinde ele alinarak sistematik
olarak ¢ézimlenmeye galisiimistir.

1. On Yaklagimlar (a priori),

2. Deneysel Yaklagimlar (emprikal),

3. Derleme (eclectic) yaklasimiar.

Bu modelleri Kotler sdyle dzetlemektedir.4

(a) iktisadi gudulere agirlik veren Marshallian iktisadi modeli,

(b)Ogrenme  esasina dayali Paviovian modeli,

(c) Psikoanalitik gidilere 6nem veren Freudian psikoanalitik model,

(d) Sosyo-psikolojik faktorler esast Uzerine kurulmug Veblenian, sosyo-
psikolojik model,

(e) Orglitsel faktdriere dayali Hobbesian érglitsel faktér modeli.

Modeller, davranigsal ayrintilara girmemekte, ayrintilara giren modellerde
ise bu ayrintilar oldukga basit olarak degerlendiriimektedir. Ancak, modeller ayrintili
modellerin gelistirilmesinde oldukga yararl olmuslardir.

"Deneysel yaklagim, tiketici davranigini énceden gelistiriimis esaslara
uydurmak gibi bir gayretin iginde degildir."® Deneysel yaklasim modellerinde,
thketici  davraniginin  incelenmesi  sistematik yaklasimla g¢béziimlenmeye
caligiimaktadir. Ancak, yine de tiketici davraniglan ile ilgili aynntilara
girememektedir. Tutum ve davranig gibi belii bir bélimle ilgilenmektedirler.

Derleme yaklagimlarda ise, diger iki yaklagimdan farkl olarak davranigsal
ayrintilara girilmektedir. Ancak, guduleyici ézellikler nedeni ile, bazi zayif taraflar
da vardir.

Satin alma davranigini agiklamaya galisan temel modeller farkll sosyal bilim
dallarinda gelistirilerek, tiketici davraniglarini agiklama gabasi igerisine girmistir. Bu
modelleri sirasi ile, Marshall'in ekonomik modeli, Pavlov'un &6§renme modeli,

4 KARABULUT, Muhittin: Tiiketici Davranigs, Naklen .

KOTLER, Philip: "Behavioral Models for Analyzing Buyers', KASSARJIAN, H.Harold and ROBERTSON,
S.Thomas (Der.)Perspectives in Consumer Behavior, llions: Scott, Foresman and Company, 1968, s.
17-30

5 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s. 15
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Freud'un psiko analitik modeli ve Veblen'in sosyo-psikolojik modeli ile aglklamaya

calisip, gagdas tilketici davranig modellerini inceleyecegiz.
A. EKONOMIK KURAM -

Tuketici davraniglarnim klasik  iktisatgilarin - yaklagimlarinda  gérmek
mimkindir. iktisatgilann gelistirdigi teoriye gére, insanin satin alma karar akilcil
ve bilingli iktisadi hesaplarinin sonucunda ortaya g¢ikmaktadir. CUnkld insan
ekonomik dlglnur ve davranir (homo economicus).6 Jerremy Bentham ve Adam
Smith'e kadar insanin ekonomik ve ussal bir varlik oldugu goérisl savunulmus,
yayginlagsmas! ise 19. ylzyiin sonlaninda marjinal fayda kuraminin A.Marshall
tarafindan ortaya atiimasiyla saglanmigtir. Kuram, davranisi yalnizca ussal
motivlerin egemenligine biraktigi icin gergekei bulunmayip elegtiriimigtir. Ancak,
marjinal fayda kuraminin getirdigi 6nemli davranigsal varsayimlari da goézardi
etmemek gerekir. Buna gore, 1. Bir malin fiyatinin dusuk tutuimasiyla, yliksek satig
geliri elde edilebilmektedir. 2. Rekabet kogullarinda bir mahn fiyatinin disarilmesi,
rakip mallann satigini da azaltmaktadir. 3. Tamamlayici mallardan birinin fiyatinin
azalmasi, digerinin satig gelirlerini artinr. 4. Tiketicilerin reel gelirinin artinimast,
mallann satisini da artinir. 5. Satiglan tegvik edici harcamalann fazlalagtinimasi,
satiglan da artirmaktadir. Daha sonra gelistirilen Modern fayda kurami da,
Marshall''n marjinal fayda kuramina dayanmaktadir. Kuramda ekonomik adam,
satin alma igleminde dikkatlice hesap yapan ve tatmin edici bltin sonuglan
irdeleyerek, saglayacag: faydayi maksimize etmeye gabalayan tuketicidir

"Her iki teoride de rasyonel tiiketicinin herhangi bir satin alma
kararini alirken o mali satin alma ile saglanacak faydall
sonuglarn hesa_ylayarak faydasini maksimize etmeye calistid
varsayilmisgtir."

Bu ise, pazarlamactlar tarafindan fazlaca soyut bulunmakta, davranigsal
yonin ihmal edildigi 6ne strilmektedir. ilhan CEMALCILAR'a gore:8 kuramda
satin alma davranigini etkileyen psikolojik ve sosyolojik etkiler yoktur. Tiketicilerin
ussal davranacag@! da sdylenemez. Ayrica, bir maldan elde edilecek doyguniugu
6lgmek zordur.

6 KUMBARACIBASI, Onur: Ekonomik Doktirinler ve Ekonomik Disincenin Evrimi, Uglincli Baski,
Ankara, 1976, s. 48

7 KURTULUS, Kemal: a.9.m., s. 95

8 CEMALCILAR, ilhan: a.g.¢., s. 62
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B. PSIKOLOJIK KURAM

Pazarlamacilar, psikolojik kuramlan inceleyerek tlketicilerin tGketim
mallarinl neden satin aldiklarina yaklagimda bulunmak istemiglerdir. Pazardaki mal
ve hizmetlerin fazlahgi, tuketicilerin hangi Urlnleri, hangi gudulerini tatmin igin
aldikiarini belirlemek elbette kolay dedgildir. Psikolojik yaklagimla Grinden ¢ok,
bireylerin mal ve hizmet satin aimindaki glidileri saptanmaya c¢alisilir.

Gududlenme konusunda psikologlarca gunimize kadar pek ¢ok kuram
geligtirilmistir. Ancak kuramlarin, evrensel boyutlarda benimsendigi sdylenemez.
Her bir kuram, insan davraniglanini  birbirinden farkh  varsayimlara
dayandirmaktadir. Dolayisiyla, insan davraniglannt tim ydnleriyle ele alan ve
inceleyen bir kuram da gelistirilememistir.

Gudillenme konusu su iki soruya yanit aramaktadir.

1. Bireyi bir ig, bir eylem yapmak i¢in harekete gegiren nedir?

2. Birey neden bir is veya bir eylemi degilde bir bagka is veya eylemi tercih
etmektedir? Belli bir davranigt ortaya koymaya yonelten itkiler nelerdir?

Davranis bilimleri oldukg¢a karmasik bir yapiya sahip olan insani cesitli
'yénleri ile aragtirma konusu yapmaktadir. Ekonomik etkenler, psikolojik ve
sosyolojik etkenlerin, davranis (zerindeki etkileri incelenmektedir. insant birey
olarak ele alan ve inceleme konusu yapan psikoloji tiketici davraniglannt da
agtklamada vyararli ip uglan vermekiedir. Kugkusuz ki psikolojide, tlketici
davraniglarnini agiklamaya yeterli kuramlar da yoktur.

insan davraniglarini bigimiendiren belli bagh psikolojik etkenler ve siiregler
sunlardir:

1. Gereksinimler ve Guddler,

2. Ogrenme Stireci,

3. Kisilik,

4. Algilama,

5. Tutumlar.

Psikolojik kuram incelenirken, Pavlov, Freud ve Maslow'un kuramiari
Uzerinde kisaca durulacak, daha sonra da algilama, tutum ve davranigliar ayn
baghklar altinda ele alinacaktir.
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1. PAVLOV'UN OGRENME MODELI

Tuketiciler pazannin demografik yapisi, ekonomik 6zellikleri ve ekonomik
kuramin tiiketici davraniglarini yeterince agiklayamamasi nedeni ile, pazarlamacilar
psikoloji ve sosyoloji bilimlerinin insan davraniglarina yoénelik Dbilgilerinden
yararlanmiglardir.

Psikolojide davranig¢ilar (behaviorists), yirminci yuzyihn baslarinda Watson,
Pavlov ve Dashiel'in énclligunde strukturcular ve fonksiyonculardan ayriimiglardir.
Davranisgliar, psikolojide uyaran-tepki (U-T)9 psikologlan olarak
isimlendiriimektedirler.

Rus fizyolojisti ivan Paviov (1849-1936), herkesge bilinen képeklerdé
sindirim sistemi (izerine yaptigi deneylerinde, kdpeklerde hangi kosullar altinda
salya salgisinin olugtugunu incelerken, salyanin yalniz kdpegin agzina yiyecek
verildiginde degil, bagka zamanlarda da, 6rnegin kopek yiyecegi gérdagl zaman,
hatta sahibinin ayak sesini duydugu zaman da salya salgisinin belirdigini
gbézlemigtir. Bunun Gzerine Gnli zil sistemi deneyi10 ile 6grenmenin gagrisima
dayanan bir slire¢ oldugu ve insan tepkilerinin cogunlugunun, bir dizi gagngimlarn
etkisi altinda alinmakta oldugunu gézlemlemigtir. Pavilov'un gézledigi bu olaya daha
sonra kiasik kosullama veya tepkisel kosullama adi verilmistir. Her tepkisel
kogullama igleminde kosulsuz ve kosullu uyariciar ile, kogulsuz ve kosullu tepkiler
olmak Gzere dort 6ge bulunmaktadis. Tepkisel kogullamada, kogulsuz uyarici veya
kosulsuz tepki deyimi, uyanci veya tepkinin 6greniimedigini, dogustan geldigini
belitmek amaciyla kullaniimaktadir. Kosullu deyimi ise, uyarici veya tepkide,
uyarict ve tepkinin 6grenilmis oldugunu agzlklamaktadlr.11 Pavlov'un deneyleri,
davranisgilik akimini ve Amerikan Psikolojisini etkilemistir. Pavlov'un bulgularindan
yola ¢ikan John Watson, ¢ézimlemelerinde bu bulgulann insan davraniglan igin de
gegerli oldugunu kanmitlamistir. Watson, 11 aylik bir bebek (zerinde yaptig
deneylerde, korkunun da klasik kosullama yontemiyle &grenilebilecegini

9 Uyaran tepki psikologlari, stimulus-response (S-R) karsihidinda kultaniimistir.

10 BAYMUR, Feride: Gene/ Psikoloji, inkilap Kitabevi, 10. Baski, istanbul, 1993, s. 155

1 OZKALP, Enver ve Digerleri: Davranis Bilimlerine Giris, Agk Ofretim Fakiiitesi Yayinlan No: 75,
Fasikiil: 2, Unite: 15-18, Eskigehir, 1991, ss. 220-222

Kosulsuz Uyarici: Herhangi bir 63renme yasantisint gerektirmeden ordanizmaya itk kez verildiginde,
organizmada belirli bir tepki uyandirabilen uyancidir.

Kosullu Uyanci: Onceleri organizmada belirli bir tepki uyandirmadigi halde, kosulsuz uyanci ile birlikte
verile verile, kosulsuz uyancinin uyandirdid tepkiyi uyandirabilme &zellidi kazanan uyarncilardir.

Kosulsuz Tepki: Kosulsuz bir uyancrya karsi organizmanin gosterdidi bir tepkidir.

Kosullu Tepki: Kosullu uyariciya gdsterilen bir tepkidir.
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gdstermigtir. Watson, pekistirilen (yinelenen) uyaricinin da savunuculugunu
yapmigtir. Watson'a goére, insan, yineleme ve pekistirme aracih@ ile belirli bir
bigimde tepki gostermeye yé’meltilebilir.12 Kogullu uyarnciya, kosullu tepkinin
sUrebilmesi i¢in zaman zaman 'k0§u|suz uyarici-kosulsuz tepki iligkilendirmesi
yapildiginda sUrdirllebilmektedir. Kosullama olayinda nesnelerin  yaninda,
kelimelerin ve sembollerin de rol oynayabildigi gortiimistir.

1930'u yillarda Amerika Birlesik Devletlerinde 6grenme psikologu olan
B.F.Skinner ve Polonya'da Serzy Konorski ile Stefan Miller, edimsel kosullama
veya aragsal kosullama olarak isimlendirilen ikinci bir kogullama (zerine sistematik
deneyler yaptilar. "Edimsel kogullama, davraniglarn kendi yarattiklar sonuglarina
bagl olarak.degismesi ve d@renilmesi strecidir."!3 “Edimsel kosullama, ddile
gbturen ya.da cezadan kurtaran bir davranimin yapilmasini 6§;renmektir."14
Edimsel (aragsal) davraniglarimiz aracihdi ile, iginde bulunulan gevresel kosullarin
degistirimesi ve belirli sonuglara veya amaca ulagiimasi mimkindtr. Skinner'in
belirttigi gibi alis verig yapmak, ylUrimek, okumak, dinlenmek vb. davranig
dagarcigimizda bulunan ve tepkisel olarak siniflanamayan bitlin davranislarimiz
edimsel kogullama yoluyla 6grenilmigtir. Skinner'in deneyinde, gelistirilen kutu ile
denede 6duliini almasi igin bir kola basmasi dgretilir. Ogrenme belirli periyotiarla
pekistirilir. Ornegin, karanlik bir odaya girerken elektrik diigmesini agmamiz edimsel
bir davranis taridur.

Klasik kosullama ile edimsel kogullama arasindaki en énemli fark, klasik
kogullamanin istem digi davraniglara (reflekslere) uygullanmaSI, edimsel
davraniglann ise, istemsel davraniglara uygulanmasidir. Bu nedenle birinci tir
davranisa tepkisel davranis, ikinci tdir davranisa da edimsel davranis adi
veriimektedir. - Birinci davranista, c¢evredeki bir uyarana tepki vardir. ikinci
davranigta ise, uyarana gerek yoktur. Ancak cevredeki bazi etkenlerle, 6zellikle de
odil ve cezalar ile iligkilidir. Hoglaniimayan bir sonu¢ yaratan davranglar,
tekrarlaniimaz. Davranig ile sonucun rastlantisal olarak da birbirini izlemig
olabilecedi gorlilmlstir. Yani sonug, belli bir davranigin yapilmasi sonunda ortaya
¢tkmaz, ancak o an igin birbirini izlemis olabilir.15 Bir davranisin sonucu,

12 KOTLER, Philip: a.g.e., 5. 128

13 &ZKALP, Enver ve Digerleri: a.9.e., s. 223

14 MORGAN, T.Clifford: Psikolojiye Giris, (Gev: Anci, HUSNU, Savagrr, ISIK, ve dierleri), Hacettepe
Universitesi Psikoloji Bolumii Yayinlan, Yayin No: 1, Ankara, 1981, s. 86

15 BAYSAL, Can ve TEKARSLAN, Erdal: Davranis Bilimleri, istanbul Universitesi isletme Fakiltesi, Yayin
No: 191, Istanbul, 1987, s. 42
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davranigin tekrarianmasini veya davranig sikligini yaratiyorsa pekistirme veya oddl
olarak isimlendirilir. Davraniglar, azalma ile sonuglantyorsa ceza olarak adlandirilir.

U-T kuraminin kugkusuz yetersiz oldugu bilinmektedir. Ornegin E.Tolman,
hayvanlar zerinde yapti§i deneylerde bir uyarici ve ona gdsterilen tepki arasinda
diiginme siiresinin oldugunu savunmustur. Aslinda, Paviov modelinin savunucularn
kusursuz bir davramig kurami gelistirdiklerini ileri sirmemiglerdir. Modeide, algi,
bilingalti ve kigilerarasi etkilesim gibi énemli oluslar (zerinde hi¢ durulmamigtir.

"Yillardan beri gelistiilen bu model bugln, dért temel kavrama
dayanmaktadir. Bu temel kavramlar, istek (drives), uyanici (cue), tepki (response)
ve pekistirme (reinforcemant)dir.”16

Pavlov'un modelinin pazarlamacilar igin ayr bir 6nemi vardir. Ornegin
model, reklam stratejisi alanindaki genel ilkelerin neler. olabilecegi konusuna igik
tutmaktadir. Resimler, renkler ve sdzclklerden olugan bir reklam uyarani, tlketiciyi
harekete gecirecek dzenle yapimalidir. Tepkiler, kendisini uyaranlarin kontrolu
altindaki davraniglardir. Genelde bu davrariglanin otomatik sinir sistemince
ydnetildigi var sayilir. Bu nedenle birey, bu tepkilerini bilingli bir gekilde kontrol
altinda tutamaz. Kosulsuz uyaranla, kosullandiniimamig uyaranin eglestiriimesi
sonucu, kosulsuz uyarana kargl gosterilen tepki, kosullandinimamis uyarana
gosterilen tepkinin benzeridir, refleksler, heyecanlar gibi. Bu nedenle de insan
davraniglar, tepkili sartlandirma slreci ile degigikiige ugratilabilir. Ornegin
insanlarin etkisiz (nétr) duygulara sahip oldugu yeni bir Griinlin, heyecan verici spor
kargilagmalar sirasinda reklami yapildiginda, bu Griinin heyecan verici olaylarla
devamh bigimde eslestiritmesi sonucu, Grinin tek bagina heyecan uyandirmaya
baglamas! miimkindir. 17

Watson'un deneylerinden yola g¢ikarak, reklamlann yinelenmesinin tiiketici
davranislarinda etkin olabilecegi séylenebilir. Oregin bir kez reklami yapilan bir
Grinin biling Gzerindeki etkisi az olacaktir ve unutulacaktir. Biling Uzerinde etkili
olabilmek igin reklamin yinelenmesi ve pekistiriimesi gerekmektedir. Boylece
tlketici, Grlnd satin alsa dahi reklamla 6zel olarak ilgilenecek'(ir.18 :

Bazi yazarlar19 uyaran-tepki kuraminin daha gok kolayda mallar grubuna
giren Grdnlerin satin alinmasini agiklamada yeterli oldugunu, ancak begenmel

16 KOTLER, Philip: a.g.e., s. 126

17 NORD, R.Walter ve PETER, J.Paul: "A Behavior Modification Perspective on marketing”, KASSARJIAN,
H.Harold ve ROBERTSON, S.Thomas (Der.) Perspectives in Consumer Behavior, 4. Edit, Prentice Hall,
Englewood Ciffs, New Jersey, 1991, s. 131

18 KOTLER, Philip: a.g.e., s. 128

19 BOGE, Ering ve Diderleri: Pazarlama, Gazi Yaywnlan, Ankara, 1992, s. 30
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mallarin veya ozellikli mallann alinmasinda, beynin daha yodun bir cahsma
surecine girecegini savunmaktadirlar.

"Edimse! kosuliandirma, daha énce 1976'da Carey, 1973'de Engel, Kollat
ve Blackwell, 1978'de’ Kassarjian ve 1973'de Ray tarafindan incelenmig, ancak
pazarlamaya uyarlanmamlgtlr."zo Nord ve arkada§lar1,21 Modellendirme yclu ile
(g6zlem yolu ile) 6grenme ve gevresel dizaynin daha dnceden hig ele alinmadigini
oysa pazarlamaya uyarlanabildigini savunmusglardir. Modellendirme yolu ile
6grenme de kigi, baskalarinin davraniglanini ve onlann ulagtiklan sonuglar
gdzlemleyerek kendi davraniglarini degistirme yoluna gider. Fiziksel ortamin ve
cevresel dizaynin diger ydnlerinin etkisi kesin olmamakla birlikte, fiziksel durumun
dizayninin ve cesitli degiskenlerin varliginin ya da yokiugunun davranig Gzerinde
gugll etkileri bulundugu konusunda 6nemli isaretler vardir demektedirler.

Tablo 1'de, davranig dedisikligi yaklasiminin pazarlamaya uyarlanamasi
gortlmektedir. Tablo'daki her bélimde, davranig degigikligi modelindeki iemel

dgelerin uygulanmasinda izlenecek yollar ile ilgili dmekler verilmig,tir.a2

"TABLO 1
DAVRANIS DEGISIKLIGT YAKLASIMININ PAZARLAMAYA UYARLANMASI

. Klasik Kosullandirma ile ilgili Bazi Uygulamalar

A. Yeni Uyaricilara Karst $artlanmalar

Kosullanciriimarnus ys da deha

once Kosullandirimarmis Uyarantar | Kogsullandiritan Uyanct Ornekier

Heyecan Verici Bir Olay #uUzik Pargast Spor Kargilagmasinda Jilet Reklam 24Gzigi

Orfler, Adetler, inanglar ile ligili Uriin Ya da Kisi Siyasal Bir Rekiamda Bu MGzigin
Olaylar ve Mmizik Kullaniimasi

B. Tepkileri Ortaya Cikarmak icin Alistimis Uyaricilan Kullanmak

Kosullandiriimamis Uyarict Nogsullanairilsn Fepkiler Ornekler

Aligiimig Mlzik Pargast

Heyecan, Istek

Satis Magdazasinda Yeni Yil MGzigi

Aligilmis Sesler

Heyecan Uyandirma,
iigi Cekme,

Reklamda Uni{ Bir Spor Spikerinin

Konugmast

Seksi Vicutlar ve Bedenler

Heyecan Uyar«dirma, ligi
Cekme, Kendinden Gegirme

TV Reklamlar vb.-

Yaptirict Aligilmig Sesler
(Uyaricilar)

Heyecan Uyandirma, ligi
Gekme, Endige Uyandirma

Reklamda Siren veya Telefon Sesi

20 NORD, R.Walter, Peter, j. Paul: a.9g./m., s. 131
21 NORD, R.Walter, Peter, j. Paul: a.g.m., s. 135-137
22 NORD, R.Walter, Peter, j. Paul: a.9.m., s. 137
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Il. Edimsel Kogullandirmanin Bazi Uygulamalari

A. Arzu Edilen Davranigt Odiliendirme (Streklilik Gésterenler)

Arzu Edlilen Davranis

Davraris Sonucu Veriten Odil

UrlinG Satin Almae.

Pul, Geri Odeme, Odiiller, Kupon

B. Arzu Edilen Davranigt Odlillendirme (Parcal)

Arzu Edlilen Davrarus

Veriten Odil (Bazen)

UrGnG Satin Alma

Her ikinci, Uglincli Satin Almade Odl Verme, Satin Alan

Kisilerin Bazilanr Odullendirme

C. Bigimiendirme

Arzu Edlilen Tepkiyi Yakinlagtirma

Yakinlastirmayr Ortays

Crkaran GUddiimdlir

Arzu Ediiien Son Tepki

Kredili Hesap A¢ma

Kredi Agma Kargitigi Oail
Verme

Kredinin Kullarimt

Satis Merkezine Gekim

Satig Merkezinde edlence,
aktivite,
Etkinlikler DUzenleme,

Zaranna Satig

Urintin Satin Alinmast

Madazanin lgine Sokma

Kapida Odlillendirme

UrGniin Satin Alinmast

UrGinleri Denetieme

Bedava Uriinler veya
Kullanma Kargihdinda Bazi
Yan UrGnleri Odil Olarak
Verme

UrtinGin Satin Alinmasi

D: Fark Ettirici Uyaran

Arzu Edlilen Davranig

Odl lsareti

Ornekler

Magazanin igine Girig

Magaza lsareti yada Logosu

% 50 Indirim veya Logo

Marka Satin Alma

Fark Ettirici Markalar

1BM, SONY Markasi

lil. Modellendirme ilkelerinin Bazi Uygulamalar

Kullanidan Model

Arzu Edilen Tepki

Egitimci, Uzmen veya Satis Elemarirun Bir Ur(in

Ku!!anmasr {Rexlamlarda ya da Satis Merkezinde)

UrGna Teknik Agidan Uygun bir Bicimde Kullanmak

Kullarim

Satin Alma Noktasinda Sorulan Sorularin Reklamda

Sorulmast

UrGnan Avantajlannt On Plana Gikaran Sorularin

UrGin Satin Aima ya da Kullanimint Clumlu Bigimde

Pekistiren Ornekierin, Reklamlarda Kullanimi

UrinGn Satin Amuni veya Kullammini Artirmak

Kullanimasi

Davraniglann Zararl Sonuglannin Reklamlarda

Edilmesi

Arzu Edilmeyen Davrariglann Azaltilmasi veya Yok

Kullanimasi

Hedef Kitlenin Referans Grubunun Reklamlarda

UrGinGn Kullammt
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IV. Gevresel Dizayn ilkelerinin Baz: Uygulamalar

Gevresel Dizayn Ornek Ara Davranig Arzu Edilen Son Davraris
Magaza Dizaynt Yarlyen Merdiven Musterinin Urlind Urtini Satin Almak

Gormesni Saglamak

Satin Alma Merkezi Evde Satin Almayi Urlin ya da Magazayt, UrGint Satin Almak
MUmkUn Hale Getirmek Kisilere Cazip Hale
veya Magdaza Getirmek

Merkezincen Satin

Almayi Kolayviagtirmak

Magaza Igi Magazada Urinlerin Mugsteriyi Uriinle Gérsel | Uriniin Satin Alinmasi
Hareketiilik Nerede Okdugunu iligkiye Girmesini
Gésteren isaretler, Sadlama
Grdltller, Igiklar vb. Magaza Camiarinda Yanip | Misterinin Magaza ya Urniin Satin Alinmas!
Sénen Igiklar da Duyumsal lligkive

Gegmesini Saglamak

9. FREUD'UN PSIKOANALITIK MODELI

Freud, ruhsal yapiyr bir buz dagina benzetir. Shyuh Uzerinde kalan kuglk
pargasi bilinci simgelerken, altta kalan biytk kitle biling dig1 bolgesidir. Biling digl
alanindaki gereksinimler, istekler, bastinimis dislince ve davraniglara yén
vermektedir. Buna bagh olarak, yalnizca bilinci ¢dziimiimeye yobnelik  olan
psikolojik yaklagimlar, "insan davraniglarnna yén veren gudilerin anlagilabilmesinde
yeterli olamayacagi gergegini de ortaya koymaktadir.”23

insanin duglinme ve animsamasini harekete gegiren enerjinin, solunum ve
- sindirim yapma eylemini saglayan enerjiden hig bir farki olmadigini savunmus ve
bu ikincil enerji tirine de ruhsal enerji adini vermistir. Ruhsal enerji, fizyolojik
enerjiye donligebilir veya bunun karsiti bir durumda olabilir. Eneiji ile kigilik veya
beden arasindaki bulugma noktasinda da iggtidller bulunmaktadir. O- halde iggadi,
icsel ve organik uygulamanin psikolojik anlatimidir. “iggiidiler,  kiginin
kullanabilecedi ruhsal enerjinin tOmiini olustururlar. Bir iggidinin dért dzelligi
vardir. Kaynak, amag, nesne ve itici gag:"24 Kaynak bedensel durum veya
gereksinimdir. Amég: ise, bedensel uyanlmanin kargilanmasini 'ifade eder.
Bedense! uyarnimay kargilayacak bir nesnenin bulunmas) gerekmektedir. itici giig
de, iggldinin gereksinimler arttiginda ortaya ¢iktigi ve kisiyi harekete gegiren

23 GECTAN, Engin: Psikanaliz ve Sonrass, istanoul, 1990, s. 23
24 GECTAN, Engin: a.g.e., 5. 24
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égesidir. Kisi bir nesneyi elde edemezse, onun yerine gegecek uygun bir nesne
aramaya baslar.

Freud, iggudiilerin bir listesini gikartmis daha sonrada iki ana bdlimde
toplamigtir. bunlardan birincisi; yasam icgudiileri, digeri de o/im i¢giiddferidir. Aglik,
susuzluk ve cinsellik gibi iggUduler yagam i¢gidisini olugturur. Bunu cahigtiran
eneji /ibido adini alir. Cinsel i¢ glidi tek olmayip, igglidiler toplamidir. Olim
iggudisinli de, yasamin amaci olimdir seklinde agikiamaktadir. Oltm
dartisinin tarevini de saldirganlik diirtis( olarak gordr.

Freud'a gore ¢ocuk, dogdugunda tek basina tatmin edemeyecegi bazi ilkel
i¢ ghduleri ile yagama baglar. Bu icgidlleri ¢gok degisik araglarla tatmin etmeye
galigir. Batdn libido enerjisini kendi fizyolojik gereksinimleri igin kullanir. Daha
sonralart kendisine bakan annenin farkina varnir. Gocuk buyldikge ruh yapisi
(psikosu) daha karmasik bir hale gelir.

Freud'un gelistirdigi yapisal kurama goére davraniglanmiz, Kisiligin ana
sistemini olusturan id, ego ve siiperegonun etkilesiminden bagka birgey degildir. id,
biling altidir. Kalitsal olarak gelir ve dogustan varolan psikolojik glclerin timddar.
Ayni zamanda enerji kaynag da olan id,. diger iki sistemin c¢alismasina katkida
bulunur. Enerjisinin uzun sireli depolanmasi katlanamaz, bu gibi durumlarda
organizmada gerilim olugur. Bir an dnce bosalma egilimi gosterir.

Ego veya benlik denilen ruhun ikinci kismi, organizmanin gergek nesnel-
dinya ile iligki kurmasini ve gizli kalmis iggidulerin ortaya ¢ikarimasini saglar.
"Enerjinin bir igglidiye doyum saglayacak bir eyleme ydnelmesine nesne segimi
denir."25

Siperego (Ustbenlik), ruhsal yapinin Ggancli kismini olugturur. Kisiligin
ahlaksal yéni burada gizlidir. Aile gevresindeki yagsamsal davraniglar, toplumsal ve
diger gevresel etmenler ile pekistirilir. Kisi siperegonun etkisi ile, davraniglarinda
toplum veya temsilcilerinin onayladidi ahlaksal dl¢ttlere gére davranis gosterir. id
ve egonun isteklerini, kendi istekleri dogrultusunda dizenler. "Kiginin &zellikle
seksolojik giduleri bagta olmak lzere bazi giidu ve ihtiyaglarindan dolayt duydugu
utanma ve sugluluk duygulan ve gldilerin suur altina alinmasina ve devamli baski
altinda tutuimasina sebep olur."26 |

Kisi davraniglanni agiklamak gérildudu gibi ¢ok basit degildir. Hatta, ¢ogdu
kez kisi tarafindan bile anlég,llamaz.‘ (")rnegin Freud, rOyalarin yorumlanmasi
Uzerine yaptigi bir ¢alismas! esnasinda bir dostuna gbyle yazmaktadir. "Kendi

25 GEGTAN, Engin: a.g.¢., s. 36
26 KURTULUS, Kemal: a.9.m., s. 99

68



kisiligimi gézﬂmléme su anda elimdeki en 6nemli ¢aligma aract ve bu sureci
tamamladigimda benim igin ¢ok blylk degeri olacak"2’ Freud'un kendi ig
diinyasina inebilmek igin rlyay: kullanmasi, kiginin ruhsal yapisina inerek
davraniglar agiklamanin gugliguni ortaya koymaktadir.

Gegtan'a gore Freud,28 insan Kisiligini, kendisini strekli yineleyen bir
durumiar dizisi olarak tanimlamak yerine, her an kendini yaratabilme potansiyeline
sahip ucu agik siire¢ olarak tanimlayabilmis olsaydi, buglnkli geligmelere
uyarlanabilmesi daha kolay olurdu.

Yukarida kisaca agiklanan Freud'un modeli, tiketici davraniglan konusunda
ekonomik faktérler kadar sembolik faktdrlerle de bireylerin satin alma iglemine
girigebilecedini belirlemektedir. Omegin, kadinlarin yaz tatili i¢in bikini veya tanga
tirl bir mayo aliminda, iktisadi faktérierden ¢ok seksiel faktorier rol oynayabilir.
Tuketicilerin dﬂglérini, korkularini ve Umitlerini esas alan uyaricilar, rasyonel
temalan isleyen uyaricilardan gok daha basarili olabilirter. Freud'un modelinin
tuketici davraniglanna uyarlanmasinda karsilagilacak en blytk guglik, modelin tek
basgina tiketicilerin davraniglanni agiklayamayacag: ve Slgme ile dlgimlemeden
kaynaklanmaktadir.

3. ABRAHAM MASLOW'UN iINSAN GEREKSINMELERI HIYERARSISI

insanlarn  belirli bir davraniga ydnlendiren temel etmen, onun
_gereksinimleridir. Abraham Maslow, insan gereksinimlerini dnem sirasina gore belli
bir hiyerargi (basamak) icine koymustur. Batin gereksinimlerin yoguniugunun bir
olmamasindan hareket eder. “insanin, fiziksel gliveniigi ve maddesel olarak ayakta
kalmasi igin insan iggidUsd ve bilingli istegi tarafindan harekete gegirilen temel
gereksinimleri vardir."29 Kdiltirel ve sosyolojik kdkenli gereksinimleri de gézén‘dl
etmemek gerekir. Maslow'un varsayimlar sunlardir:

a. Insani harekete gegiren veya davranigini etkileyen gereksinimler, tatmin
edilmeyen gereksinimlerdir. Tatmin edilen gereksinimlerin davraniga etkisi yoktur.

b. Bu gereksinimler, 6nem sirasina gore yukaridan asgadiya dogru
siralanmiglardir.

27 GE(TAN, Engin: a.g9.e.,s. 19

28 GECTAN, Engin: Varolug ve Psikiyatri, istanbul, 1990, s. 27

29 LANQUAR, Robert: (Gev. Giilser Oztunall KAYIR) Turizm-Seyahat Sosyolojisi, jletisim Yayinlan, Cep
Oniversitesi, istanbul, 1991, s. 29
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c. Insanin bir basamaktaki gereksinimi, ancak alt basamakiardaki
gereksinimlerinin bir dereceye kadar tatmin edilmesi ile ortaya g¢ikar.

Maslow'un gereksinme basamaklan ise sunlardir:

1. Fizyolojik gereksinimler (Aglik ve susuziuk gibi fizyolojik gereksinimler)

2. Guvenlik gereksinimi (Fiziksel yagsamin devami, tehlikeden korunma,
korku duymama, givenlik i¢cinde olma)

3. Sosyal gereksinimler (sevme, sevilme, ait olma, kimlik duygusu, ézben)

4. Sayginhk gereksinimi (basar, taninma ve statu sahibi olma)

5. Kisilik gelistirme (kisinin yaratici yeteneklerini kullanabilmesi)

Maslow, bilinen 5 maddelik gereksinimler dizisine iki yeni gereksinim daha
eklemigtir. Bunlar:

6. Bilmek ve anlamak arzusu,

7. Estetik gereksinimlerdir.

“Bu ayinma goére (tuketim davranisinin ¢ikis noktalari belirlendigine gore),
her gereksinim dilimindeki kigileri ayn bir tiketici grubu gibi dusiinmek gerekir."?’O

Maslow'un modeli gesitli yonleri ile elestiriye ugramistir. Bunlann iginde en
onemilisi, batlin Kkisilerin gereksinimierini ayni sirayr izleyen kaliplann igine
sokmaktir. Bltlin insanlann, ayni sekilde ve ayni siddetle bu gereksinimler
tarafindan motive edildigini séylemek pek miumkiin degildir. Aslinda Maslow'da, bir
bireyin fizyolojik gereksinimlerinin %85'ini, guvenlik gereksiniminin %70'ini, sosyal
gereksinimlerinin %50'sini, kendini gosterme gereksiniminin %40'Int ve kendini
tamamlama gereksiniminin ise ancak %10'unu tatmin etmis olabilecegini 6ne
strer.31 Telimen'e gore, "modern teknoloji tarafindan yaratilan ylksek hayat
standardi yeterli derecede insanlarin fizyolojik ve kendini emniyette hissetme
gereksinimini saglamaktadlr."i‘)2 Lanquar ise, gelismig Glkelerin aglik diye bir
sorunu olmadigini aksine, zevkle désenmis sofralarda yemek yemenin zevkine
vardiklarini séyler.33 Guvenlik gereksinimi de g¢ok farkl nosyonu kapsamaktadir.
Sosyal, psikolojik, ekonomik, can ve mal guvenligi, irz glvenligi, hastaliklar, hijyen
kogullar, kazalar vb. Ancak o&zellikle turizm hareketlerinde, glvenligin bir gok

30 USAL, Alparslan: Jurizm Pazarlamasi, Naklen,

MASLOW, H.Abraham: Motivations and Personality, Harper and Brothers, New York, 1954, s. 80-85
3 HELLRIEGEL, Don and SLOCUM, John: Management: Contingency Approaches, Addison-Wesley
Pub. Co., 1978, s. 338

32 TELIMEN, Osman: "Gudii (motivasyon) Teorisi ile ihtiyaglarin Kademelesmesi Arasindaki iliski™, i.0.
isletme Fakiltesi Dergisi, Cilt: 1, Say: 1, istanbul, 1972, s. 192

33 LANQUAR, Robert: a.g.e., s. 29
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nosyonunun karar almada etkili oldugunu gdsteren aragtirmalar da vardir.34 Yine,
can guvenliginin tamamen ortadan kalktigi 6nemli turizm Ulkelerinden eski
Yugoslavya‘ya, savasin ¢tktigi giinden beri turist akimi durmustur. Misir'da radikal
dincilerin turistlere saldirilar sonucu, turizm 20 yil dnceki konumuna gerilemi§tir.35

27 Haziran 1993'de Antalya'da turistlere yénelik bombali terdr eyleminde
bulunulmustur. Temmuz 1993'de Tirkiye'ye gelen yabanci sayisinda bir onceki
yilin ayni ayina gére, % - 23.35 oraninda bir azalma olmustur. Oysa, 1992'de bir
6nceki yihn Temmuz ayina goére, % + 52.62'%k artis gbrilmektedir.36 WTO
verilerine goére, 1992 yilinda bir énceki yila gére %28.2'lik bir artig ile Tarkiye, talep
artis oraninda dinyada birinci konuma yﬂkselmigtir.37 Bir yil dncesinde bu kadar
bénemli bir artis kaydeden bir Glkenin, bir yil sonrav(1993 verilerine gore) %-8.14'luk
digls kaydetmesinde kuskusuz turistiere yénelik saldirilar ve buna bagl olarak da
can guvenligi etkendir. Bu baglamda Maslow'un guvenlikle ilgili basamags, turistik
davraniglarda etkendir denilebilir.

4. ALGILAMA

Algtlama bir stregtir. Kisi bu slregte uyaranlan anlamli ve uyumlu bir
bicimde seger, duzenler ve yorumlar. Bu uyaran duyulan etkileyen girdi
kalintilarindan biridir. Uyaranlan algilama, bilgiye agitk kalmay:, algilamayi ve
eritmeyi igerir. Duyusal sistemimiz farkl sekillerdeki digsal uyaranlara kargs
duyarlidir. Igitsel, gorsel, dokunma, koklama ve tatma gibi. Ancak, "algilamay
etkileyen c¢esitli faktorler vardir. Bunlann baglicalar,uyancinin fiziksel nitelikleri,
uyaricinin gevresiyle iligkileri ve kiginin bulundugu ézelliklerdir."38

34 KUGUKKURT, Mehmet ve Digerleri: “Tiirkiye imaji Arastirmasi”, G.0.B.Y.Y.O'nun Turizm Bakanligi,
Tanitma Genel MUdUriugii adina yaptig aragtirma, (yayinlanmamis), Temmuz-Adustos, 1991

35 per Spiegel, "Bomben Gegen Touristen”, 5.Juli, 1993

36 Veriler, Turizm Bakanhd Yatinmlar Genel MUdir(§l, Arastirma ve Dederlendirme Dairesi Bagkanhg,
Subat 1994

Cemalcilar, pazarlama bakimindan giidileri sOyle gruplandirmaktadir:

1. Mdsteri olma gtidiileri: Bu gudiler tek bir kaynaktan alim yapmay! etkiler. Saticinin givenilir
olmasi, mal zamaninda teslim etmesi, malin istenen &zelliklerini sadlamasi ve mala bagh hizmetleri
saglamasi, misterilik glidileri arasinda sayilir.

2. Birincil satin alma glddleri: Belirli bir tlir mah satin almaya yol agan gidiiler.

3. Segimli satin alma gldiileri: Belirli bir maln, belirli bir ¢esidini ya da markasim satin almaya
yonelten gudiler.

4. Ussal gludiller: Gozlenebilir ya da olgllebilir 6zellife gére malin satin alinmasimi sadlayan
glduler.

5. Duygusal glduler: Sayginlik, Un, begenilme gibi. gtdller.

37 Cumbhuriyet Gazetesi, 28.Eylil.1993
38 MUCUK, ismet: a.9.e., s. 72
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Bireyin gereksinimlerinin uyandiriimas: (canlandinimasi) ya psikolojik veya
biligsel nitelikteki i¢sel uyaranlar yada digsal uyaranlar tarafindan belirienmektedir.
Yillik izine g¢ikacak olan birey seyahat etme karan verebilir. isidaki bir degisim,
sicaklik gereksinimini ortaya c¢ikartabilir ya da basarl bir kisinin giymis oldugu
giysiler, bireyleri belirli tirdeki giysileri aimaya yonlendirebilir.

"Algilama, dig dinyamizdaki soyut/somut nesnelere iligkin olarak aldigimiz
duyumsai (sensible) enformasyondur."39 Soyut nesnelere karsi alinan duyumsal
enformasyon, soyut nesnelerin somut nesneler geklinde yasandigi dnceki yasam
deneyimlerimizdeki algilanmalarnmizdan kaynaklanmaktadir. "Daha 8nce somut
olarak yasanmig bir denem, daha sonra soyut bir objenin algilanmasi bigiminde
yasanmaktadir."40  Bireyin iginde bulundugu sosyal ortam ve kendi igsel
Ozelliklerine goére, ayni nesnelerin algllanmasi her zaman ayni sonuglan
vermeyebilir. Ayni nesne, bazen olumlu bazen olumsuz olarak algllanabilir.‘”

Algitamanin ilk asamasi dikkat stirecidir. Birey kendine gelen tim uyaranlan
algilamaz, bunun yerine 6nceki bilgileri 1g1ginda girdileri karsilagtirarak seger.
Uyaranlarin blylik ¢ogunlugu iligkisiz ve ilging olmayan bigiminde degerlendirilip
atilir. (segici algilama)

ikinci asama yorumlama siirecidir. Bu-siiregte uyaran igerigi kisinin gergeklik
modeli iginde dlizenlenir ve sonugta uyaranin farkinda olma ve yorumlama
gergeklesir. (biligsel algilama)

Algilama iki bigimde segicidir. Bunlar, dikkat gdsterme ve garpitmadir. Segici
algilamaya gore, bireyler genelde kendi gereksinimleri ve ilgi alanlarn bakimindan
uyaranlar alirlar, diger uyaranlar ise ya gérmezden gelirler ya da carpitirlar. Kiginin
hergeyi algitamasi mimkin olmadigt igin, dikkat gdsterilirken segici davraniir.
Algilamanin disa kapall tutulmasinin gerekgeleri de sunlar olabilir: gok fazia uyaran
geldiginde, iligkisiz uyaran geldiginde, kiiltiirel olarak kabullenilemeyecek uyaraniar
geldiginde, deger ve inanglara zarar veren uyaranlar geldiginde. Segcici algilamanin
ayni zamanda algisal savunma olmasinin nedeni de bu olsa gerekir. Diger taraftan
uyaranlarin  karmagsiklik derecesi, dikkat goéstermenin hangi dlzeylerde

39 INCEOGLU, Metin: Gidileme Yontemleri, A.U.B.Y.Y.O. Yayin No:4, Ankara, 1985, s. 10
40 INCEOGLU, Metin: a.g.e., s. 10
41 Gestalt kuramlarina gore, bireylerin ayni uyariciy farkll algilamalarina iligkin Gg sireg vardir:

1. Secici kabul: Uyaranlardan bazilanni eleyip, bazilarini kabul etme, V

2. Segici garpitma: Bireylerin gelen bilgileri-uyaranlari-kendine $zg{ kisisel gereksinmelerine ve 6n
yargllarina gore carpitarak algilamalar, . 7

3. Segici tutma (hatirlatma): Tiketicilerin yalnizca kendi inang ve tutumlarmi destekleyen bilgileri-
iletileri vb. hatirlamalari.
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gergeklesecedini belirleyecektir. Kabul edilebilir karmagikhktaki uyaranlar, ¢ok basit
veya ¢ok karmagik uyaraniardan daha g¢ok dikkatimizi gekecektir.

"Algisal yanlilik (tarafgiriik) ya da segici tahrif etme insanlarnn
enformasyonu kisisel anlamiandirma dogrultusunda degisiklige
ugratma egiliminden kaynaklanmaktadir. Nesne ya da iletiye
badhhk duyma algilamanin bir iglevi olabilir ki bu ayni zamanda
gereksinme ve toplumsal kosullarin bir iglevi haline gelir.
Sonugta, segici tahrif etme, mevcut enformasyonun segici
bicimde hafizaya yerlestirimesidir."42

Belli bir iletiden elde edilen enformasyon, alicinin algiladig! birbiri ile iligkili
itadelerin toplamidir. iletiyi alan izleyici, daha dnceki 6grenmelerinde sahip oldugu
sembollerle iligkilendirme yapar. Bu slregte ileti ya kabul edilir ya da red edifir,
alikonur ya da degistirilir, iletiye inanilir veya inanilmaz.

“Tatil yeri segimi, halo etkisi ile iligkilidir. Halo etkisi bir turistin
gidilecek yer ve servis hakkindaki 6zellikleri degerlendirirken,
kendi genel fikirlerinin etkisi altinda kalacagint anlatmaktadir.
Bu bir gergeklejme bigimidir ve seyahat karan alma ¢abasini
minimize eder."43

5. TUTUM VE DAVRANIS

Tutum (attitude) bireyin diinyasinin herhangi bir yon( ile ilgili olan gidisel,
duygusal, algisal ve bilgilere ait oluglarin devamli bir organizasyonudur. "Tutumlar
psikolojik bir diigsel olusum iginde ve toplumsal deger, norm ve iligkilerin etkisiyle
olugurlar. Bu ylizden tutum kurami, hem psikolojik hem de sosyolojik bir agiklida
sahiptir.“44

42 MOUTINHO, Luiz: 6.9.m., 5. 11

43 MOUTINHO, Luiz: a.g.m., 5. 10

44 TOLON, Barlas, isen, GALIP ve BATMAZ, Veysel: Sosyal Psikoloji, Ankara, 1991, s. 259

Daniel thz tutumu: "Bireyin sahip oldu§u degerler dizgesine bagdl olarak bir simgeyi, bir nesneyi, bir
kisiyi veya diinyay: fyi ya da kotd, yararh ya da zararh yonleriyle algiladigt bir n diisiince bigimi* olarak
tanimlamaktadir.

Thurstone’a gore tutum: "psikolojik bir nesneye ydnelen olumlu ya da olumsuz bir yodunluk siralamast
ve derecelendirmesidir.”

MeClelland’a gore tutum: "Bireyin simdiki davranisini belirleyen gegmis deneyimlerinin bir &zetidir.”
Muzaffer Sherif, “Biligsel, glidiisel ve davranigsal bir dizge olarak tutum, bireyin diinya hakkindaki siirekli
ya da gegici varsayimlarini, difer insanlardan beklentilerini, kendine benzer insanlardan beklentilerini,
kendine benzer insaniarla dedisik olanlar arasindaki farkliliklar; deger ve bakig agilanni, neyin dodru,
neyin yanly oldugunu ve neye yaklagitmas: neden kagilmas: gerektigine iliskin duygu ve inanglan
icerir."TOLON, Barlas ve Diderleri:a.9.¢e., s. 259-260
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Psikolojik olarak mevcut olan hergeye kargi birey bir tutum sahibi olabilir. O
halde insanlann sayllamayacak kadar gok geye kargi tutumu vardir. Ancak
bireylerin tutumlan, gerek birey icin ve gerekse kuvvetleri bakimindan farklitiklar
gosterir. Diger taraftan tutumlarin sayist sinirsiz da degildir. Birey kendi yasamsal
gevresi iginde psikolojik olarak mevcut olanlara kargi tutum sahibidir. Hakkinda
tutum sahibi olunan geye tutum nesnesi adi verilir. Nesnenin bireyin ¢evresinde
bulunmasi, bireyin bu nesneye kargi bir tutum sergileyecegdi anlamina da geimez.
Yani bu nesne birey igin psikolojik bir anlam ifade etmelidir.

Tutumun (¢ bilegseni vardir. Bunlar, biligsel, duygusal ve davranigsal
bilegenlerdir. Ancak bu bilegenlerin de bitbirinden bagimsiz oldugu séylenemez.
Bilegenler birbirlerinden etkilenir, birbirlerini etkiler ve aralarinda bir tutarhilik
bulunur.

Bireyin tutum nesnesine iligkin bilgi, diiglince ve inanglar tutumun bilissel
bilegenidir. Oregin, ucakla seyahatin ¢ok tehlikeli olduguna inanan bir bireyin,
uluslararas! seyahatte bile ugag tercih etmeyecegi séylenebilir.

Tutum nesnesine iliskin duygu ve degerlendirmeleri duygusal bilegendir. Bir
nesneye kargt olumlu duygular besleyen birey, bu nesneyi olumlu olarak
degerlendirecek, nesneye karsi olumsuz duygular besleyen birey ise olumsuz
duygularla degerlendirecektir. Seyahat edecegi ulusa karsl olumlu duygulan olan
birey, o ulusun bireylerine kargi da olumlu.duygulara sahip olacaktir. Olumiu
duygulara sahip oldugu ulusun Ulkesini ziyaretinde, o ulusun bireylerine dostca
davranacaktir. Ayni ulusa karst olumsuz duygular besleyen birey ise, bu ulusun
bireylerine kargi dost¢a davranmayacak, o Ulkeyi ziyaret dahi etse bireylere ve
yasam bigimlerine karsi olumsuzlukiar sergileyecektir,

Bir nesneye kargi tutumdan sézedebilmek igin, bu nésneye iligkin bilgi,
dislince ve inanglara olumiu veya olumsuz duygularn eslik etmesi gerekecektir.

Tuturnlann son bileseni de davranigsal bilegendir. Bir nesneye kargi tutum
belirleyen birey, o nesneye karst olumlu veya olumsuz bir eylem gergeklestirecektir.
Yapacag! bu eylem, tutumun davranisa dénismesidir. Ancak, tutum ve davranisa
iligkin bazi sorunlarda vardii. Bu sorun iliskinin yénu ile ilgilidir. Baz! aragtirmalarda,
davranig degisikliginin tutum degigikliginden kaynaklandig ileri sardliirken, diger bir
grup arastirmada da davranig degisikliginin kékeninde tutum degisikligi oldugu ileri
surGlar. Tutum acaba tek bagina davranisi olusturabilir mi? veya bir bireyin
herhangi bir konudaki bilinen tutumundan yola g¢ikarak, onun davraniglarini
onceden tahmin etmek olasi midir? Konuyla ilgili klasik olarak kabul edilen ilk
aragtirma 1934'de lLa Piere tarafindan Amerika Birlesik Devletlerinde
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yapllm|§tlr.45 La Piere, Cinli geng bir kan kocayl 66 motel ve 184 restauranta
gétirmistar. Biri harig, gittikleri bltln yerlerde konaklamiglar ve kendilerine servis
yapilmigtir. La Piere, gittikleri yerlere 6 ay sonra mektup yazarak Ginli misteri kabul
edilip edilmedigini sormustur. Mektuplarin yarisina yanit alinmis, yanitlayaniarin '
%92'si Cinlilerin kabul edilemeyecegini bildirmis, %8'i kesin bir yanit verememig
ancak %1' kabul edeceklerini belirtmistir.46 Onceki olumlu davranig ile mektupta
belirtilen tutum arasinda énemii farklar vardir. Sosyal psikolokiar, davranisg egilimli
tutum konusunda da aragtirmalar yapmis, tutum-davranis tutarsizhgini, davranigta
bazi hata olastliklarini hesaba katarak olgimleme formiileri geli§tirmiglerdir.47

Marka segimi ve mamdl tird segiminde tlketici tutumlarinin etken oldugu
bilinmektedir. Bireyin ge¢mis deneyimleri, aile ve yakin geviesi ile Kigilik tutum
Uzerinde etkilidir. George KATONA'ya gére:48 Satin alma davranigl tutumun,
tutum ise kisiligin bir uzantisidir. Satin alma davranigi kisiligi de belirler. Kisilik ise,
bireyin gevresi ile iligkilerini belirleme bigimidir ve toplumsal bir Granddr.

Tutumlarin olugmasinda, sekillenmesinde ve degdigsmesinde rol oynayan
onemli bir faktér de kitle iletigim aragland:r. Kitle iletisim araglan ile yollanan ileti
(reklamiar, haberler programlan, haberler, yazi dizileri vb.) varligindan haberdar
dahi olmadigimiz nesnelere karsi, olumlu veya olumsuz tutumlar geligtirmektedir.

C. SOSYO PSIKOLOJIK KURAM

Sosyoloji insanlarin birbiriyle iligkilerinin bilimsel bakimdan incelenmesidir.
insani toplumun bir Gyesi olarak ele alir ve gesitli ydnleriyle inceler. Davraniglanmiz
Uzerinde, psikolojideki i¢ faktdrler yaninda kugkusuz ki iginde yasanilan sosyal
ortamin da etkisi goriilmektedir. insanlanin tutum ve davraniglarinda kltar, ait
kaltir, sosyal siniflar, referans gruplan ve aile gibi degisik dlzeylerin etkinligi
oldugu bilinmektedir. GUnOmlz toplum bilimierinin ortak temeli de, yine bu
toplumsal diizeylerdir.

45 FREEDMAN, L.Jonathan, SEARS, O.David ve CARLSMITH, J Merrill:(Cev. Ali DONMEZ) Sosyal Psikoloji,
Ankara, 1989, s. 283-284

KAGBITCIBASI, Ciddem: insan ve Insanlar, Ankara, 1977, s. 94-95

BAYSAL, Can: a.g.e., s. 168-169

46 1930 yillarda ABD'de Uzak Dogululara kargi 6n yargih bir wk ayinmi vard.

47 KRECH, David, CRUTCHFIELD, S.Richard:(Cev. Erdodan GDCBiLMEZ,O§uz ONARAN) Sosyal Psikoloji,
Ankara, 1967, 5.174-318

48 KATONA, George: Psyhological Economics, Elsever Scientific, Publishing Co.,Inc, 1975,s. 7-10
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Buglne kadar birgok bilim adami sosyal faktérlerin, kiginin davraniglan
Gzerindeki etkilerini incelemistir. Ornedin Franz Boaz (Amerikan Ekolii)49 ilkel
topluluklarla ilgili galigmalar yapmistir. Franz Boaz'a gore,50 degisik kiltiiderde
goérilen benzer kiltar 6zellikleri ayni faktérierin etkisiyle oimamigtir. Her klltar egsiz
ve kendi iginde bir bitindlr ve kulitirler arasi benzerlikler, kiitar degigtiriimesi
(ahgverigi) nedeniyle olabilir.

W.Lioyd Warner ve Robert Erza Park gehir sosyolojisi ile ilgili ¢aligmalar
yapmistir. Robert E.PARK'a gére:51 Toplumsal yasamin 4 bilyilk siireci, rekabet
(competition), ¢atigma (confict), uyma (accommodation) ve eritme (assimilation)
tarafindan yonlendirilen bir olgu olduguna ve bunlarin iginde bulunduklar sosyal
dizende kendilerine bir yerledinme‘ye calisan etnik ve irksal gruplann "dogal
tarihini" agiklayabilecekleri savini savunur. .

Thorstein Veblen, bir ortodoks iktisatgi olarak egitim gormis olmasina
ragmen, sosyal antropoloji ve sosyoloji alaninda da énemli galigmalar yapmigtir.
VEBLEN'e gbre:52 insanlar arasindaki farkiigin nedeni, toplumsal Gretim
slirecindeki istihdam yerlerinin farkiihgidir. Bu deyim, Veblen'e gére, sinif farkian
anlamina geimektedir.

“T.Veblen insani, asil olarak yasadigl c¢evreyi sarmalayan
genel kiiltirel sistemin, yakin gevredeki alt kiltlrler ile ylzylze
iliskide oldugu gruplarnn yazili yazisiz kurallarina, normlanna
uyan sosyal bir hayvan olarak kabul etmektedir."03

Ekonomik siniflann farklilagmasi sonucu bir "bog zamanli sinif-aylak sinif-
egemen sinif oIU§mU§tur.54 Bu simifin toplumlardaki Gst konumunu sirdtrmesini
saglayan, alt siniflar Gzerindeki zihinsel etkisidir. Veblen bos zamanli sinifin tGketim
aligkanliklanni, daha gok prestij ve in kazanma gibi gevresel gldilere baglamigtir.
Bu sinif, gostermelik tiketim egilimindedir ve diger siniflar da bu sinifi taklit etmeye
calisir.

Philp KOTLER'e gore,55 ginimizde, Veblenin gorigleri abartil
goriimektedir. "Aristokrat sinif, herkesin referans grubu olarak hizmet etmez; bir

49 SARAN, Nephan: Antropoloji, istanbul, 1993, s. 195

50 |nternational Encylopedia of the Social Sciences, 1968, Vol.2, 5.99-100

51 COSER, A.Levis: (Cev.Alaeddin SENEL) "Amerikan Egilimleri”, (Der. Tom BOTTOMORE, Robert NISBET)
Sosyolojik ¢5zidmlemenin Tarihi, Ankara, 1990, s. 330 ‘

52 OsKAY, Unsal: Kitle lletisiminin Kdltirel Islevieri, Ankara Universitesi SBF Yaymnlan: 495, Ankara,
1989, s. 265-274

53 TeK, O.Baybars: Pazarlama, fikeler ve Uygulsmalar, izmir, 1990, s. 130

54 OSKAY, Unsal: a.g.e., 5. 265

55 KOTLER, Philip: a.g.e., s. 132
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cok kisi, icinde yasadigi sinifin bir Ustindeki sinifta yagayanlarnn toplumsal yasayis
bigcimlerine 6zenti gosterir."

Veblen bu konuda inceleme yapan tek dulglinlr degildir. Ornegin
Veblen'den 6nce Karl Marx, her insanin diinya gorlistinin Gretim araglarin elinde
bulundurup bulundurmadiy: ile belirlendigini agiklamaktadr. “Uretim araglannin
érgltlenme bigimi, toplumun diger 6zelliklerini belirler.” demektedir. Yine Marx'a
g<">re,56 "Burjuvazi tretim araglanini, dolayisiyla Uretim iligkilerini ve onlarla birlikte
bitin toplum iligkilerini strekli dedigiklige ugratmaksizin varolamaz."

Kiginin davranis ve tutumlarinda sosyal faktérlerin roli &nemli olmakia
birlikte, Veblen ve diger disunirlerin vardiklan sonuglarin konuyu tek basina
agiklayabilmeleri de mimkan degildir. :

Toplumsal katmanlann (kdltar, alt kiltir, sosyal sinif, referans grubu vb.) ve
bu katmanlar arasinda insanin yerini belirlemek, tiiketici davraniglan Gzerindeki
etkisini goérebilmek bakimindan énemlidir. "Kiginin gereksinimlerini, gudalerini,
tutum ve davramglanni belirleyen sosyal ortam, $ekil 1'de gérilen faktdr ve
katmanlardan olugur.">7

SEKIL: 4 Tuketici Davraniglari ve Sosyo-Psikolojik Faktérler

1. KOLTUR :  KUltdr, bir toplum tarafindan ortaya konulan maddi ve manevi
materyallerdir. Kiltir kavramina pek ¢ok anlam yiklenmesi bakimindan,
tanimlanmasinda gdgliklerle kargilagiimaktadir. Amerikali antropologlar, Kroeber
ve Kluckhohn kiltiir ve kavramimin 164 farkh tanimini derlemis ve tartigmiglardir.
"Bugiin oldukga eskimis bulunmakla beraber, bltlinct kiltir tanimlannin belki de

?6 MARX, Karl, ENGELS, Friedrich: (Gev: Tektas AGAOGLU), Manifesto, Oncl Kitabevi Yayinlan: 22,
Istanbul, 1970, s. 40
57 TeK, O.Baybars: a.g.e., 5. 131
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en iyisi, sosyal antropolojinin konusunun kiitar oldugunu séyleyen Tylor tarafindan
yapilmigtir:"58

"Kultar, ya da uygarlk, bir toplum Gyesi olarak, insanoglunun
oégrendigi(kazandig) bilgi, sanat, gelenek-gérenek ve benzeri
yetenek, beceri ve aligkanliklar igine alan karmasgik bir
butinddr."

Tanim, fikirlere, tutumlara, toplumdaki Uretilmis olaylara oldugu kadar,
anlamit sembollegtirmeye de yansimaktadir. Bu elemanlar da insanin tinsel (ruhsal)
ve 6zdeksel (maddi) 6zelliklerini belirleyen, karakterini gekillendiren ve nesilden
nesile gegen dzelliklerdir. Kultrin harekete gegcirici 6zelligi ise, bir toplumun dili,
dini, teknolojisi vb. tim faktérlerinin biraraya gelmesiyle olugmaktadir. Tlketici
davraniglarinin kultlre bakis agisi ise, kiltGr( butlin ogeleri, 6gretileri ve maddi
manevi her seyi ile kavramaktir. "Bu tir arastirmaya ¢apraz kiltlr analizi adi verilir.
Sistematik olarak benzeriiklerin, aynhiklann kargilastinlmasi, beklentilerin ve
materyalist davraniglanin kiiltir agisindan degerlendirilmesini igerir."29

Bir toplumun kisiligi olarak dlginuilebilecek olan kiitur, tiketici davranigini
anlamada ¢ok 6nemli bir kavramdir. Kultar, degerler ve etik gibi hem soyut fikirleri
hem de otomobil giyecek, yiyecek, sanat, spor gibi maddi nesne ve hizmetleri
kapsar. Kdltlr, ortaklaga paylagilan anlamlarin, kurallann, geleneklerin birikiminden
olugmaktadir. Kditlrtn tlketici davranigi Gzerindeki etkileri o kadar giﬁglu ve genig
kapsamlidir ki, bunun énemini anlamak bazen oldukga gli¢ olmaktadir. Bagka bir
kiltdrle kargilagtimadikga bu giicin degerini anlamak pek mimkin degildir. Bir
thketicinin kdltarg, onun farkh etkinliklere ve Urinlere Verdigi oncelikleri belirler.
Ayni zamanda, belli Grin ve hizmetlerin basanh olup olmayacagina da kultirel
faktorier etki etmektedir. Bir (irinden elde edilecek yararlar, her hangi bir kitarin
dyelerinin beklentileri ile uyumlu ise, o pazarda kabul edilme sans: yiiksektir.60

Klltarel farkhiliklar 6zellikle turizm gibi, uluslar arasi pazan ilgilendiren
alanlarda oldukga &nemlidir. Bu nedenle de gapraz kiltir analizierine bagvurmak
gerekir. Ulke icerisinde ve uluslararasi muhtemel turizm pazarlarindaki degisimler
izlenerek, turist icin uygun Grinler dretilir. Ornegin, vejiteryan egilimlerin arttigi bir
pazara yonelik calisgan konaklama igletmesi, mutfaginda bu tir yemekler

58 GUVENC, Bozkurt: fnsan ve Kiiltir, istanbul, 1991, s. 101

59 MOUTINHO, Luiz: a.9.m., s. T

60 SOLOMON, Michael R:Consumer Behavior, 2. Edit, Allyn and Bacon, Boston,
1994, s. 538
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bulundurmak durumundadir. Sanayilesmenin verdigi gUrGltict ve monoton
ortamdan kagan turiste, doda ile bagbasa dintence olanag! saglanabilmelidir.

2. ALT KULTUR : "Alt kaltir, genel kdiltlr iginde yer alan, gereksinimierin,
isteklerin, estetik bedeni dlzeylerinin, yas, toplumsal sinif, egitim dluzeyi, cinsiyet
gibi élgutler gergevesinde insanlarin bir araya gelerek kiimelegmelerinden olugan
adaciklardir."61 Alt killtir Gyeleri, kendilerini digerlerinden ayiran inanglan ve ortak
deneyimleri payla§|rlar.62

Anadolu’'nun degisik yorelerinde birbirinden ¢ok farkh kiltirel 6zellikler
tagiyan kimelenmelerin oldugu gdrllmektedir. Hatta, birbirine yakin koylerin
gelenek, gbrenek, deger ve normlannda da bu farkhlk izlerine rasttanmaktadir.
Kuskusuz bu durum, diinyanin diger Glkeleri iginde sz konusudur. Ormegin Kuzey
ve Giliney irlanda veya Biritanya'nin iskogya ve ingiltere bélgelerinde de bu farklilik
gbze garpmaktadir. "EndUstri hayatinin ve kitle haberlesme araglarinin butin
etkinligine karsi, kiltirel farkhiliklar siirer."63 Kalkinmaya bagli olarak hizianan
nifus hareketleri, endistrilegsme, kentlesme, tabakalagsma ve siniflagma egilimleri
kaltarel birimlerin  sinirlarini sirekii olarak degigtirmekte, birlestirmekte veya
aynistirmaktadir. Kirsal alandan kentlere gogle birlikte, farkli folklorik &zellikler
tasiyan kiltirler de taginmaktadir. "Ama artik kentte yeni bir toplum
olusturmuslardir. Yoresel ve kiiltirel degerlerini bir slre gétlrseler de bunlan
mutlaka agmak zorundadirlar."64

Alt kaitarin, dinsel, etnik, yoéresel ortak ozellik tagimasi tiketici
davraniglarini da etkilemektedir. Giyim kusamdan yeme i¢meye, eglenceden
mesleki tercihlere kadar bir dize davrams farkliliklarini gézlemlemek mumkinddr.

3. SOSYAL SINIF : Sosyal sinif, icerdigi kavramsal butin gergevesinde
yogun olarak tartigilan bir terimdir. Bu terim, bir toplumdaki insanlarin genel bir
siniflamasint betimlemede kullanilmaktadir. Ayni sosyal sinif igerisinde yer alan
bireyler birbirleriyle yaklagik olarak ayni 6zellikleri tagimaktadirlar. Benzer igleri
yaparlar, gelir dlizeyleri ve ortak begenileri nedeni ile, benzer yasam bigimlerine
sahiptirler.

61 GUNGOR, Nazife: Arabesk, Nakien

GANS, J.Herbert: Popular Culture And High Culture, New York, 1974, s. 96
62 SOLOMON, Michael R: a.9.e., 5. 468

63 GUVENG, Bozkurt: a.g.e., s. 111

64 GUNGOR, Nazife: Arabesk, istanbul, 1990, s. 72
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Her toplumda, toplumun bireyleri, toplumsal roller ve bu rollerle
iliskilendirilen farkh gelirler, sayginlik, yetki vb. sduller arasinda esitsizliklerin oldugu
bir gergektir. Toplumsal rollerin bir kismi yénetmeyi bir diger kismi da ybnetiimeyi
gerektirir. Kuskusuz bu durum sosyal sinif kavramini agiklamak igin yeterli
olamamaktadir.65 Sosyal sinif, benzer ozellikleri nedeni ile, toplumdaki diger
gruplardan ayrilan grup Uyeleridir. "Buniar hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri,
ilgileri ve davraniglan paylasan ve nisbeten homojen ve sureklilik gdsteren
gruplardlr."66 Kiginin mesledi, isi, refah seviyesi, mesleki basarisi, degerleri,
sosyal sinif igerisindeki diger kisilerle iligkileri ve bu iligkilerin sikligi sosyo-ekonomik
kistaslar sosyal sinifi tamimlayan en énemli unsurlardir.

Sosyal siniflann saptanmasinda g¢ok degisik ayrimlar tartisiimis olmakla
birlikte, en ¢ok kabul gérenlerinden biri de, bireyleri,

1. Ust,

2. Orta,

3. Alt sinif olarak lg¢ dikey katmana ayrilmasidir. Amerikan sinif yapisini
inceleyen W. Lloyd WARNER'a gére:67 Bu U¢ katman kendi igerisinde Ust/Ust,
UsValt, orta/iist, orta/alt, alt/tist ve alt/alt seklinde gruplara aynilir ki bdylece alti
sosyal sinif olusur. Gergekte bu siniflar arasinda kesin bir sinirlamadan séz
edilemez. Alt siniflarcakiler, Ust siniflara gegme ¢abas! igerisindedir. Her sinifin
kendine 6zgu 6zellikleri vardir. MARTINEAU'ya g<'5re:68

1.  Sosyal siniflar arasinda, segilen marka, satin alma vyeri, tasarruf,
harcama egilimi, satin alinan malin tir(i arasinda farkhliklar gériimektedir.

2. Sosyal siniflarin psikolojik yapilar, duglince yapilan, pazarlama
eylemleri kargi duyarhkiarnn ve mallar algilayiglan arasinda farkhiliklar vardir.
Ornegin, sanatsal igérikli bir reklami, alt siniflarin algilamasi farkll olabilmektedir.
Bu durum, onlarin algilama eksikliginden degil, sanatsal ve estetik yaklagimindaki
farkiihktan kaynaklanmaktadir.

3. Tlketim modeli sinif Gyelerinin simgelerini belirler ve grup tyeligi, gelire
gére ekonomik davranigin gok daha 6nemli bir etkenidir. Gelir ile toplumsal sinif
arasinda siki bir iligki olmasina ragmen, toplumsal sinif, davranigi etkileyen gok

65 TOLAN, Barlas: Topfum Bilimlerine Giris, Ankara, 1991, s. 257-276

66 TeK, O.Baybars: a.g.e.,s. 132

67 SOLOMON, Michael R: Consumer Behavior, Nakien

WARNER, W. Lloyd and LUNT, Paul S: The Social Life of @ Modern Comunity, Yale University Press,
New Haven, Conn, 1941

68 CEMALCILAR, ilhan: 4.g.e., Naklen

MARTINEAU,P.D: "Social Classes and Spending Behavior" Journal of Marketing, October,

1958, s. 121-130
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daha belirgin bir etkendir. Pazarlamacilar, zengin bir kisinini fakir bir kiginin geliri ile
fakir gibi davranacagi, fakir bir Kiginin de zengin bir kiginin geliri ile zengin gibi
davranacagi yolundaki savlann yanlis oldugunu kanitlamiglardir.

4. Tuketiciler, kendi deger yargilan ve beklentileri ile satig magazasinin
niteliklerini karsilagtirmada ok gergekcidirler. Magazadan kimlerin alig verig
yaptigini, fiyat ve kalite bakimindan gesitlilik olup olmadigini, magaza personelinin
davraniglarint irdeler ve ona goére alm karanni verir,

5. Alt siniftaki tiiketiciler, harcama bigimlerini gereksinim dizelenmesine gore
belilerler. Gésteriggi harcama bigimi Ust sinifin bir ézelligidir. Ornegin Thorstein
Veblen, kigilerin bir takim ender geyleri tiketmek igin neden bu kadar ¢ok para
harcadiklarnini arastirmistir. insanlarin neden havyar yedikleri ve havyann hangi
toplumsal isleve sahip oldugu incelenebilir. Buniardan ilki beslenme amaciyla iledir.
Beslenme amaciyla ekmek veya patates yenilebilir. Tercihin havyar olmasi, damak
tad ile ilgilidir. Fakat, havyarin bir énemli 6zelligi pahah bir yiyecek olmasidir.
Nitekim, dostlarina havyar sunan bir kimse toplumsal basamaklar arasinda konum
ve sayginlik yéniinden kendisini kanitiamig olacaktir. Havyar bu pahall konumu ile,
besin maddesi olmaktan gok prestij simgesidir. 69

Diger taraftan, alt grup Uyesi bir birey Ust gruba gegme g¢abasi igerisinde risk
katlanmaktan sakinmayacaktir.

Sosyal siniflar, genellikle siirekiilik géstermektedir. Her ne kadar demokratik
toplumlarda sinif degistirme olanag! bulunsa da, uygulamada bunun pek gergekgi
olmadigini da séylememiz gerekir.

Her sosyal sinifin zevkleri, davranig bigimleri ve satin alma karar
streclerindeki farklilklar, ozellikle pazar bslimlendirmede yararli olmaktadir.

Douglas Fosterin sosyal sinif ozelliklerine goére, seyahat ve turizmdeki
musteri siniflandirmasi Tablo 2'de, gésterilmi§tir:70

69 TOLAN, Barlas: a.g.e., 5. 253-254
70 FOSTER, Douglas: Travel/.and Tourism Management, London, 1985, s. 222
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TABLO 2

MUSTERI SINIFLANDIRMASI TANIMI

GENEL OZELLIKLER

SEYAHAT VE TURIZM

Yéneticiler, profosyoneller, 30.000 Paund
ve yukarisi kazanct olanlar. Herkese liks
gelen seyler onlar icin normaldir.

Egzotik ve pahall tatil isterler. Tatilleri 4
haftadir. Ozel ilgi alani olsun olmasin,
bagimsiz tatili- digtnirler. Bes yiidizli ve
delliks otelleri tercih ederler

| ederler.
‘| ararlar.

Orta  gelirller:  20-30 bin  Paund
kazananlar. A'min seviyesine ¢ikma
¢abas: icerisindedirler. Aileleri ile seyahat
Kaliteli ve uygun fiyath GrGn

Nitelikli paket turlan tercih ederler. Ozgin
ve Ozel hizmet ararlar. 2-3 hafta kalir,
senede 2 kez seyahate gikarlar. Oteller
hakkinda limit bilgi ve gorgaleri vardir.

(Beyaz yakalilar) 10 bin ve daha asag
Paund kazamrlar. Fazla pahali olmayan
seyleri tercih ederler. Genellikle kigik
¢ocukludurlar. Temel harcamalan dikkatli
ve planlamalidur.

Orta tcretli paket turlan tercih ederler.
Baz: 6zel hizmetler ararlar. Otel ve yerler
hakkinda c¢ok az bilgilidirler. Kendilerini
gelistirmek ve égrenmek isterler.

{Mavi yakatlar) Kalifiye fabrika
elemanlandiriar veya kendi 6zel is yerleri
vardir. Kazanglari degigkendir. Tatil

secgimleri, ailelerine ve o anki finans
durumlarina baghdir.

Orta veya diigik Gcretli paket turlan tercih
ederler. Kendilerini pekistirici  yonleri
vardir. Genellikle de bu nedenle seyahat
ederler.

(Mavi yakalilar) Az kalifiye veya Kkalifiye
olmayanlar. Pek fazla paralar yoktur. Cok
iyi bir planlamayi gerektirirler. Ekstral,
klgilk odalari tercih ederler.

En dagik fiyath ev pansiyonculugu ve
paket turlann tercih ederler. Yagsam
tazlarint degistirmeyen bir tatil ararlar.
Yabanci tlkeler hakkinda bilgileri yoktur.

Emekliler, diger pansiyonetler, igsizier.

Amaglan do§rultusunda ¢ok az sey talep
ederler. Genellikle aile yanlar onlar igin
idealdir. ‘

Kaynak: FOSTER Douglas: Travel and Tourism Management, MacMiilan Education, London,
1985, s. 222

4. REFERANS GRUPLARI : Kisinin tutum ve davraniglarnni etkileyen her hangi

bir insan toplulugu referans grubu olarak tanimlanir. Birey kendi referans

grubundaki kigileri izler ve takiit eder.

aile grubu
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Aile en dnemli referans grubudur. Bireyler farkli degerlerini ve beklentilerini
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komsulukiar vb. referans gruplan igerisinde incelenebilir. Kiginin kigileraras: iligkide
bulundudu gruplan etkin gruplar olarak isimlendirmek mumkinddir. Kisisel gruplar,
iligkinlik derecelerine goére iki kategoride siniflandiniabilir. Oncl gruplar, kisilerin
diizenli olarak iliskide bulunduklan gruplardir. ikincil gruplar ise, kiginin daha az
durum ve ortam bazinda iligkide bulunduklarn gruplar veya ortamlardir. Gruplan
formal ve informal gruplar olarak ayirmak da mumkin olabilir. Formal gruplara ig
gruplar, informal gruplara da komsuluklar érnek gésterilebilir.

Gruplann bazilan her konuda referans olabilecedi gibi, bazilan &zel
konularda referans grubu olarak, kisiler tarafindan kullanilir veya segilirler. Ayrui
zamanda gruplar yapi ,
ve organizasyonlarnina gére de siniflandiniabilmektedir. Shifman ve Kanuk’1
kisinin iliskide bulundugu gruplar su sekilde simiflandirmaktadir.

1. Kisinin Gyesi bulundugu siniflar ve devamli olarak iliskide bulundugu
gruplar: Her iki grup da kiside pozitif etki yaratmaktadir. Birey bu gruplarin deger ve
standartlanna uyma egilimi gosterir.

2. Kiginin (ye olmadigi ve Gye olmak istedigi gruplar: Bu gruplarin birey
tzerindeki etkisi pozitifir.

- 3. Dolayli gruplar: Kisinin ytzyUze iligkide bulunmadig: politik liderler, spor
gruplan vb. diger gruplardir.

4. Karsit gruplar: Kisi grup Gyesidir ve iligkilidir ancak grup degerlerini ve
normiarnni kabul etmez, zit gorugler 6r:¢ slrer veya davranir.

5. Ayrilikg1 gruplar: Kisi bu gru:»ara bagh dedildir, iligkili de dedgildir. Grubun
hig bir deger ve davranigini kabul etmez.

Gruplarin kisiye pozitif etkisi degisik formlarda goérilebilmektedir. Kisinin
arln veya hizmetten haberdar olmasinin saglanmasi, kigsiye grup standartlan ile
" kendi standartlarinin ve digincelerinin kargilagtinimasi sansinin veriimesi, bir
takim dlasunce ve davraniglaninin adaptasyonu sireci, bir takim kararlann ve
kullanilacak hizmetlerin empoze edilmesi pozitif etki strecleridir.

Turizmde etkileme formlarn, kigiler arasinda iletisim oldugu oranda ortaya
¢ikmatadir. Eger bir karar ahmirkes, grup: dyeleri iletisimi  yeterince
saglayamamigsa, birey tatmin olmayacak ve grubu daha fazla bilgi igin
zorlayacaktir.

n MOUTiNHO, Luiz: “Consumer Behaviour in Tourism", Naklen
SCHIFFMANN, R.G., and KANUK, L.L., Consumer Behavior, (2nd ed.), Prentice-Hall, Englewood Cliffs,
New Jersey, 1983.
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Bir baska sosyal etki de kanaat 6nderleridir. Kanaat dnderi, kigilerin duygu,
disiince ve davraniglanini etkileyen kisilerdir. Kigi, kanaat énderi, kanaat arayicisi
veya kanaat alicisi konumunda olabilir. Kiginin kanaat arama ya da 6nculik etme
egilimi gdzéninde bulundurularak, kigiler arasinda iletisimin dért kategoride
toplandigi gorilebilir.

1. Sosyal butinlegmis: Bu kisi hem kanaat onderliginde, hem de kanaat
aramada ylksek bir puana sahiptir.

2. Sosyal badimsiz: Kisinin kanaat onderligindeki puani ylUksek, kanaat
aramada ise dugtktdr.

3. Sosyal bagimii: Kanaat énderligi puani distk, kanaat arama puani
yuksektir.

4. Sosyal soyutlanmig: Kisinin kanaat énderligi ve kanaat arama puan
dasglktar.

Kigiler arasinda iletigsim, alici ve verici tarafindan veya lider ve alici
tarafindan diizenlenmektedir. Bu dlzenlemeye bakildiginda yukarnidaki dort faktér
g6zdnine ahinmalidir.

Kitle iletisiminde kanaat onderlerinin degisik  formasyonlari vardir.
Moutinho,”2  “anliler degisik rollerde oynatilarak  promosyon afnagh '
kulanilabilirier.” demektedir. Bu roller su sekilde olabilir.

1. Sahitlik etme: Unli bir kisi, gidilecek yer hakkinda tavsiyede bulunabilir.

2. Onaylamak: Uzmanlik ve kigisel deneyimden bagimsiz. olarak, bir
Gnldnin ismi ve imaji hizmet ya da hedef (destination) ile iligkililendirilebilir.

. 3. Oyuncu: Unli kisi, promosyon amagl mesajin yalrﬁzca bir kisminda rol
aliyor. :

4. Sdzcit: Unli kisi bir kurumu temsil ediyor ve onun reklamda kullamiimas
ile kurumia ézdesglesmesi sagianiyor.

5. AILE : Kan bag! veya eviilik ile bir arada bulunan ve en az iki kigiden
olugan bir sosyal kurumdur. Ailenin yapisi tiketici davraniglanni degisik bigimlerde
etkiler. Bir ailenin gereksinimler ve harcamalan, ailedeki insan sayisi, -yaslan, bir
iste galisan yetigkin sayisi gibi faktérlere bagh olarak degisir. Bir ¢iftin, zamani ve
parayi nasil harcayacaklarini belirleme de, ¢gocuk sahibi olup olmadikian ve kadinin
caligip ¢alismadigi onemli iki faktordur.

72 MOUTINHO, Luiz: a.9.¢., 5. 9
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Kisinin tutum ve davraniglaninin olugmasinda aile, bigimlendirici faktor
olarak énemli bir rol oynamaktadir. "Her ne kadar, birey gogunlukla 13-19 yaglan
arasinda ailenin deger yargilarina karsg! ba§kald|r|r ise de, zamanla o, ¢odu kez
ailenin degerlerini benimser."73 '

Endustrideki geligmeler ve bunun topluma yansimasi ailede de bir takim
degismeleri beraberinde getirmistir. Yeni teknoloji, kurumlari ile birlikte aile (zerinde
etkili olabilmektedir. Aile planlamasi, dogum kontrolu hizmetieri ile aile, endUstriyel
toplum iginde yiikselme, firsatlan degerlendirme ve gegmisteki aile tiplerine goére
daha hareketli olma firsatini yakalayabilmektedir.

Endustrilegme ailenin otorite yapisindada da degigsimlere neden olmustur.
Ornegin artik babanin aile sorumlulugu igerisindeki konumu, kirsal kesimdeki aile
vapisina goére daha azalmakta ve aile demokratik aile yapisina doéntsgmektedir.
"Endustriyel toplumiarda arkadaglik gruplannin birbirlerine olan etkileri ailenin
gocuklan tzerine olan etkilerinden daha yogun ve fazla olmaktadir."74

"Aile Uyeleri, 6teki aile Uyelerine mal hakkinda ilettikleri bilgiler
yéninden ayrihklar gosterirler. Anne ve babanin hazir kahvalti
yiyecekleri, gsekerleme ve oyuncaklar konusunda bildiklerinin
cogdunlugu, gocuklarindan oégrendikleridir. Ev ile ilgili- arag¢ ve
geregler, mobilya ve yaz tatilleri konusundaki aile -diglncesini
kadin belirler. Ailede erkek ise, otomobil ve sporia ilgili araglar
disinda, satin alma konusunda olduk¢a az gorig one
strer."79

Kugkusuz bu oldukg¢a genel bir yaklagimdir. Aile bireyleri, ailenin tiketim
modeline uygun olarak davraniglarda bulunurken, bireylerin aileden bagimsiz
olarak karar verdigi tiiketim modeli de vardir. Esasen, ailenin yapisi, yani gekirdek
aile veya ataerkillik derecesi ile ailenin amaglar, demokratiklesme egilimleri, aile
bireylerinin ihtisaslagma derecesi, isbirligi, liderlik, rol ve statl iligkileri, iletigim
seviyeleri karar vermede etkendir denilebilir.

"Yapilan aragtirmalar ailenin bitiin Gyelerini ilgilendiren kararlann ortaklaga
alindigr ve bu tir karar igin daha fazla bitge aynldigim ortaya koymaktadir. Bu

73 KOTLER, Philip: Pazarlama Yénetimi, (Gev: Yaman ERDAL), Uclinci Basim, Cilt 1, istanbul,

1984, s. 121

74 BZKALP, Enver ve Didlerleri: Davranis Bilimlerine Giris, Agik O3retim Fakilitesi Yaywlan No: 75,
Fasikiil: 1, Unite: 1/14, Eskigehir, 1991, s. 74

75 KOTLER, Philip: a.g.e., s. 122

85



kararlann iginde tatil yerinin segimi ve bos zamanlann degerlendirilmesine iligkin
kararlar da bulunmaktadir."”6

6. KISILIK : Kisilik, bir kisinin psikolojik yapisini ve gevresine tepki gésterme
bigimini niteler. Bu nitelikler, kisa dénemde degisiklk gostermezier. Davranis,
kigiligin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikar. Kisilikle ilgili bir gok kuram gelistiriimistir. Bu
kuramlari, bireysel kuramlar ve toplumsal 6grenme kuramlan bigiminde siniflamak
muamkandur. Bireysel kisilik kuramlart iki genel varsayima dayanir. Birincisi, b{tin
bireyler i¢csel dzelliklere ve niteliklere sahiptirler. ikincisi, bu nitelikler ve &zellikler
baglaminda bireyler arasinda Olgllebilir farkhliklar vardir. Bireysel kisilik
kuramlarina goére, bu nitelik ve 6zellikler gok erken yaglarda kazanilir ve zaman
slresince ¢ok az degisiklige ugrarlar. Cattellin ortaya koydugu bireysel kisilik
kurami bu yaklagimin bir érnegini temsil eder. Cattell, bireysel 6zelliklerin gok erken
yaglarda égrenme ile kazanildigini ya da kalitim yolu ile elde edildigine inanir. Bu
yaklagima gére, bireysel 6zellikler iki gruba ayrilmaktadir. Gozlemlenebilir 6zellikler
ile gbzlemlenebilir 6zelliklere kaynak olan ozellikler. Gézlemlenebilir dzellikleri
ortaya koyabildigimiz slrece, bunlara kaynaklik eden 6zellikleri de ortaya koymak
mimkin. olabilir. Omegin, bir kaynak ozellik olan duygusal kararlilik, yiizeysel
dzellikleri olan dengeli olma ve sakinligin nedeni olarak kabul edilebilir.”7

Cattell, kisilik ozellikleri ile -ilgili olarak geligtirdigi modelde, Tablo 3, Kisilik
ézelliklerini dncelikle ikiye ayirmakia, daha sonra da kaynak o&zeliikleri ve
gdzlemienebilir dzellikleri ile kisiligi agiklamaya ¢alismaktadir. Ormegin gekingenlik
kaynak ozelliginde bulunan kiginin gdzilemlenebilir &zelliklerinden birisi soduk
davranigh olmas) ve kigilerden uzak durmaya caligmasidir. Bunun kargiti kaynak
ozelliginde olan birey ise, girigkendir. Sicak kanli, yumusak ve katilimct bir yapiya
sahiptir.

76 TOLUNGUC, Ahmet: Firkiye 'nin Dig Tanitim ve Turizm Sorunlari, Naklen MYERS J. & REYNOLDS W .H:
Consumer Behaviour and Marketing Management, Moughton Nifflin Co., Boston, 1967

77 HAWKINS, 1.Def, BEST, J.Roger, CONEY, A. Kenneth: : Consumer Behavior: Implications for
Marketing Strategy, Business Pubhications, Inc, Plano, Texas, 1983,

s. 364-365 Naklen '

CATTELL, R.B., EBER, HW and Tasuoka, M.M: Handbook for the Sixteen Personality Factor
Questionnaire (Champaign, 1ll.: Instute for Personality and Abilty Testing, 1970, s.16-17
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TABLO 3

CATTELL'E GORE KIiSiLIK OZELLIKLERI

KiSiLiK OZELLIKLER] KARSIT OZELLIKLER
Kaynak Ozellikleri Gozlemlenebilir Kaynak Ozellikleri Gozlemlenebilir
Ozellikler  Ozellikler
Cekingenlik Soguk davranisg, Girigkenlik Sicak kanl,
uzak durma umusak, katihmcei
Aptailik Distk zekali - Akilli Zeki
Duygusallik Duygusal kararsizik |Duygusal kararlilk | Olguniuk, sakinlik,
-‘ gercekci
Mutevazilik Kararli, nazik, uysal |iddialilik Saldirgan, yarsel,
inatct
Temkinli Ciddi, sessiz Kaygisiz Sevkli
Cikarct Kural tanimaz Darast "Ahlakii
Utangag Urkek, cekingen Cesaretli Atak
Kati Kendine giivenen, Sevkatli Duyarl
gercekei -
Gavenilir Kosullan kabul eden | Stipheci Kandinlmasi gic
Pratik ~ | Gergekgi Hayalci Sanate! ruhlu
ictenlik Gosterigsiz | Kurnazlik Gdosteris meraklis
Kendine giivenen Emin Korkak | Endiseli, glivensiz
Tutucu Geleneklere bagli Y enilikei Ozglir dusinceli
Grubu bagl Grupla hareket eden | Kendine yeten Bagimsiz karar alan
Disiplinsiz Kural tanimaz Kontroll Kurallara uyan
| Gevse Rahat, durgun | Gergin Sinirli

Kaynak : HAWKINS, 1.Del, BEST, J.Roger, CONEY, A. Kenneth: : Consumer Behavior: Implications for
Marketing Strategy, Business Publications, Inc, Plano, Texas, 1983, s. 364

insandaki davranigsal degismelerde, toplumsal gevrenin etkili oldugunu éne
suren toplumsal 6§renme kuramlan ise, bireysel dzelliklerdeki farklihkiarn gbzardi
eder, bunun yerine toplumsal gevredeki farklilikian &n plana ¢ikanr.”8 Ancak,

toplumsal

gevrenin bireysel

oOzellikleri

degigtirmede ¢ok etkili

oldugu da

soylenemez. Clnki toplumsal 6grenme kuramina gére, ayni toplumsal etki altinda

78 HAWKINS, Del, I., BEST, Rogen, J., CONEY, Kenneth: a.g.e., 5. 366
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kalan bireylerin benzer davraniglar géstermesi gerekecektir. Qysa, her birey kendi

kisiligi ile davranig degisikligi gosterir.

TABLO 4

KiSiLIK GRUPLANDIRMASI
ROL KARAKTERLERi KARSITLARI
Egemenlik Siyasal utangaclik
Ustiinliik Boyun egme
Toplumsal girginlik Toplumsal eylemsizlik
Bagimsizlik A Bagimlilik
SOSYOMETRIK KARAKTERLER - KARSITLARI
Digerlerini kabul etme Digerlerini yadsima
Girginlik Cekingenlik
Arkadaglik Yalnizlik
Cana yakinlik Sevimsizlik
ACIKLAYICI KARAKTERLER KARSITLARI
(Diger kigilere karst tepkide kendini sunus
yetenegi)
Yarnigcilik (Etkinlik) Yarigmadan kagma (Edilginlik)
Saldirganlik : Uysallik
Bencillik Toplumsallik
‘Gosterig ‘ Kendinden kagis

Kaynak : USAL, Alparslan: a.9.e., s. 83

Bu élghtlere gore, turistik tiketici olarak belirlenecek herhangi bir  tip,
duygusal gereksinimlerden bir ya da birkagini ya da hepsini birden duyabilecegi
gibi, degisik gruplara girebilen bir gok boyutluluk da gosterir. Bununla beraber,
kigilik kavramindan yola g¢ikarak; bagka bir deyigle, dogrudan dogruya tuketici
tiplerini belilemeye calisarak tiiketici davranisini ¢dziimlemektense, belirli bir ya da
birkag -6lgiit saptayarak, tuketicileri bu genel tanimlar igerisinde siniflamaya
calismak daha dogru olacaktir. Turizm alaninda bdyle bir genel olgut, turizm
davranigt veya turizm olayindan en ylksek doyumu s‘aglamak bi¢giminde
belirlenebilmektedir. Anilan bu doyum; yer, yon ve agirlik degistirerek c¢esitlendigi
igin tiketici tiplemesine de igik tutar.”9

79 USAL, Alparslan: a.9g.e., s. 82-83
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Psikolojik yapilarina gore tiketiciler hakkinda bir siniflandirma yapmak pek
kolay degildir. Kisilije 6zgi dzellikler, yag veya meslek gibi sorugturmasi kolay olan
dgelere benzemez. Bu nedenle de kisilk kavramina dayandinimig
siniflandirmalardan yola gikarak bazi ip uglan elde etmemiz mimkin olabilir.

Ornedin, Ballechey'e g<‘5re:80 kigilikler asagidaki Tablo 4'deki gibi
gruplandirilabilir. Ballechey, kKisilik gruplandirmasini rol karakterleri, sosyometrik
karakterler ve agiklayici karakterler olarak ayirmakta ve karsit Kigilik gruplarini da

tablosunda vermektedir.
D. MODELLERIN DEGERLENDIRILMESI

Cagdas tlketici modellerine gegmeden odnce, satin alma davranigini
anlamak igin kullandigimiz Marshall, Pavlov, Freud ve Veblen'in modellerinin
degerlendirmesini yapmamiz gerekecektir. Boylelikle ¢agdag modellerin
anlasiimasina da 1sik tutulmus olacaktir.

Oncelikle, yukarda anlatilan modelierin hig birisinin tek bagina her durum
ve her tiketici igin gegerli ve glvenilir bir model olmadigini sGylememiz gerekir.
Cok basit bir sembolik ifade ile, agagidaki (1) no'lu ifadede ki:81
D =1 (X1, X2, X8,.,X],., Xn)........... (1)

Burada; -
D = Satin alma davranigini,
Xj = Satin alma davranigini etkileyen j inci faktor veya bagimsiz degigkeni,

f = n sayidaki bagimsiz degiskenle .davranig arasindaki iligkinin fonksiyonel
durumunu gostermektedir.

Bagimsiz degigkenler (Xj, J = 1,2,....,n) setini, bagka bir deyiéle satin alma
davranigint etkileyen tum faktorleri ve davranigla de@igkenlef arasindaki iligkinin
fonksiyonel formunu, yani satin alma davranigi Gzerinde her faktoriin etkisinin ne
yénde ve ne miktarda olacagini, yukarda incelendigi (zere hi¢ bir model tam
olarak vermemektedir. )

Agiklanan bltin modeller, (1) no'lu ifadenin bir kismin aydinlatmaktadir.
Kara kutuyu82 kismen agiklayabilmektedir. Kara kutu deyimi, tuketicinin satin alma

80 USAL, Alparslan: Turizm Pazarfamasi, Naklen

KRECH, David, CRUTCHFIELD, S. Richard, BALLECHEY, L. Egerton: Individual in Soclety, McGraw-Hill,
NewYork, 1962, s. 617

81 KURTULUS, Kemat: a.g.m, s. 102

82 Kara kutu deyimi, black-box kargilid kullanimistir.
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kararini verdidi insan beynindeki merkezi sistemi ifade etmektedir. Kara kutunun
tam olarak nasil galigtidi ve kararlan nasil aldig: bilinmemektedir.

Modeller daha ¢ok niteldir ve nicelikten uzaktir. Tlketici dayran|§| nicel ve
sembolik modeller gekline getirmek g¢ok glic olmakla birlikte, akig diyagramlan

seklinde anlagiimasini kolaylagtirmak mimkan olabilir.
Il. SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin aima davranigi, satin almay: gergeklestirecek kisi ya da belli bir Grin
veya hizmetin kullanicilarinin karar verme surecidir. Tiketici satin alma davranigini,
{rinleri is amaci igin olmamak kosuluyla kisisel veya ev halkinin tiketimi igin satin
alan tiiketicilerin satin alma davranigi olarak belirememiz mimkunddr.

Tiketicilerin satin alma kararlarn incelenirken, dncelikle tlketicilerin karar
veren kisiler oldugundan yola g¢ikmamiz gerekecektir. Tlketicilerin genel olarak
amacl, buglin veya sonrasi igin kendilerini doyuma ulastiracak mal ve hizmetleri
elde etmektir. Bu amaca ulagmak igin de, tliketiciler bir ¢ok satin alma karar
verirler. Ornegin bir tiketici, her giin yiyecek, barinma, saglk, egitim, eglence,
turizm veya ulagim gibi konularda gesitli kararlar vermek zorundadir. Bu kararlan

verirken de her tiketici, degisik karar verme mekanizmalarina bagvurur.

"TUketicilerin. karar verme mekanizmalar farkliiklar .géstermekie birlikte,
bunian G¢ genis kategoride toparlamak mimkindir."83

1. Rutin Tepkisel D'avramglar,
2. Sinirt Karar Verme,
3. Genis Karar Verme.

1. Rutin Tepkisel Davraniglar: Tiketici, rutin tepkisel davranig! gok sik satin
alinan fiyati diglk, az arama ve karar verme gabasi gerektiren mallar satin alirken
gosterir. Bu tip mallar alirken tiiketici, belirli bir markayi teicih edebilir. Ancak o mal
grubu igindeki diger markalar da yakindan tanir ve birden fazla markay: bir arada
da satin alabilir.-

9. Sinirli Karar Verme: Daha az sikiikla alinan mallari satin alirken ve
thketicinin satin alacagr bu Grlin grubuna iligkin markalan tanimak isteyecegi

83 pRIDE, M. William, FERRELI, O.C: Marketing, Fifth Edition, Houghton Mifflin Company, Boston, 1987,
5. 111
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durumlarda géralGr. Simirl Karar Verme mekanizmasi, bilgi toplama ve karar
vermek i¢in daha uzun bir slireyi gerekdirir.

3. Genig Karar Yerme: Adi hi¢ duyulmamig pahall_ bir Grlntn, ya da ender
olarak satin alinan bir Grinin aliminda ortaya ¢tkar. Bu, en karigik karar verme
mekanizmasidir. Alici degigik markalar degerlendirirken bir ¢ok kriter kullanir,
zaminin blylk bir kismini bilgi toplamak ve mali satin almak igin karar verirken
harcar.

Belli bir Girtini satin alirken her zaman ayn tip karar verme mekanizmasi
kullanilmaz. Baz durumlarda, ilk kez satin alinacak Uriin ve hizmetlerin aliminda,
genig karar verme mekanizmasi kullantlir. Sinirli karar verme mekanizmasi o
Grnlin sonradan tekrar satin alinmasi strasinda da kullanilabilir. Yine eger, ¢ok
stkg¢a satin alinan belli bir markaya ait (rinden duyulan bir rahatsizlik ile bagka bir

~markaya yonelinirse, yeni markaya gegis strecinde sinirll veya genig karar verme
mekanizmalan kullaniabilir.

Satin alma karar sireglerine iligkin modeller, glinUmaze kadar geligim
gostermigtir. Bu modelleri agagidaki kategoriler icerisinde incelemek mamkinddar.

Ug tiir satin alma karar siireci modeli mevcuttur:84

A. Olgusal (Fenomenolojik) Model,

B. Mantlksal Model,

C. Kuramsal Modeller (Cagdas Tiketici Modelleri).

A. OLGUSAL MODELE GORE SATIN ALMA

Satin alma karar sureglerine iligkin olugturulan modellerden belki de en
basiti olgusal modeldir. Bu modele gbre, satin alma eylemini ¢bzen veya
gergeklestiren bireyin, bu eylemini gergeklestirirken duydugu, yasadigi duygusal
ve .dlslnsel durumlan yeniden tlretmeleri esastir. Satin alma davraniginda
bulunan birey, bu eylemine karar verirken hissettiklerini, sirasiyla agiklar. Kisaca
model gézieme dayandinimaktan gok, alicinin Urlin kargisindaki diginsel yapisini
eyleme doénlstirme asamalanni igerir. Bu, tlketicinin satin alma karar
mekanizmasi olarak degerlendirilebilir.

PRIDE VE FERREL'e gbre, Tuketicinin satin alma karar mekanizmasi beg
asamadan olusur. Bunlar problemi algilama, bilgi 'taramasu alternatiflerin -
degerlendirilmesi, satin alma, satin aima sonrasi degerlendirmedir. $ekil 2.

84 TgK, O.Baybars: a.9.¢., 5. 148-158
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Kisiye dzgi etkiler Psikolojik etkiler Sosyal etkiler

- Demografik - Alglama - Roller ve aile
- Duruma 6zgi - Motivler - ligili gruplar
- Ogrenme - Sosyal siniflar
- Davraniglar - Kultar
- Aile

v

Tuketicinin Satin Alma Karar Mekanizmas

Satin Alma
L3> Sonrasi
Degerlendirme

Sorunun Seceneklerin Satin
Tanmlanmas: [7]  Arastrma ’Degerlendirilmesi Alma

SEKIL: 2 Karar Verme Mekanizmasina Olasi Etkiler

Kaynak : PRIDE, M. William, O.C. Ferrel: Marketing, Fifth Edition, Houghton Mifflin Company,
Boston, 1987, s. 112.

Satin alma eylemi, satin alma karar mekanizmasinin yalnizca bir
agamasidir. Mekanizma gergekte, satin alma eyleminin gergeklegmesinden bir kag
agama once baglar. Diger taraftan, karar verme mekanizmasi satin alma eylemine
dénigemeyebilir, Birey bu mekanizmayi, herhangi bir noktada da sonuglandirabilir.
Diger taraftan da, tiketicinin her satin alma karan bu bes asamanin timinu
icermek zorunda da degildir. Genig karar verme agamast diginda, birey sinirlt ve
rutin tepkisel karar verme davramiglarinda, bu mekanizmanin bazi agamalarin
atlayabilir.

Tiketicinin satin alma karar mekanizmasini Sekil'de de gérilecegi gibi,
kisisel etkiler, psikolojik etkiler ve sosyal etkilerin baskist altindadir.. Tiketicilerin
karar mekanizmalarini etkileyen bu ¢ unsur, kigisel faktorler, psikolojik etkiler ve
sosyal etkilerdir. Bu Ug faktér, daha dncede s6z edildigi gibi birbirleriyle iligkilidir.

1. PROBLEMi ALGILAMA: Problemi algilama veya gereksinim duyulmast, bir
alicinin gergeklesen bir durumia, arzulanan bir durum arasindaki farktan haberdar
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olmasidir. Kétli bir yiyecek igecek servisinin oldugu konaklama igletmesinden
rahatsiz olan turist (gergeklesen durum), servisin yiksek kalitede oldugunu bildigi
bir dijer igletme arasindaki farki (arzulanan durum) kuskusuz ki anlayacaktir.

Bazen kigiler mevcut problemlerin farkina da varamayabilirler. Bu bireyin
bilgi ve deneyimieri, yasam sekli gibi faktérler nedeniyle olur.Turizm gibi hizmet
sektorinde igletmeler, hizmetin kalitesini ylUkselterek, reklam vb. yodntemleri
kullanarak bu tip problem ve gereksinimlerin turistler tarafindan fark edilmesini
saglarlar. Tuketicilerin problemi algilamalari gok hizli olabilecegi gibi, ¢ok da yavag
olabilir.

2. BILGI TOPLAMA: Tiketici, gereksiniminin ya da sorununun farkina
vardiktan sonra (eder karar verme slrecinde ise) bilgi toplamaya baglar. Bilgi
toplama, Grlnlerin markalar, O6zellikleri, ¢aligma sekilleri, fiyatiari, saticinin
ozellikleri gibi konular Gzerinde yogunlagir. Turizm tiiketicisinin bilgi toplamasi ise,
ilk kez gidilen bir Glkenin riski (glvenlik, saghk, turistlere kars: davraniglar, hijyenik
kosullar vb.) fiyatlar, hizmet kalitesi, ulagilabilirlik, turistik beklentiler gibi konular
{izerinde yogunlagmaktadir. ilk kez gidilen bir Glke ile ilgili bilgi toplama stresi daha
uzun olabilecegi gibi, daha 6nce deneyim kazanilan ulkeler i¢in karar verme suresi
pek o kadar uzun olmayacaktir.

Tuketiciler bilgi toplarken bir ya da bir kag kaynaga bagvurabilirler. Belli bagh
en énemli kaynak tecriibedir. Tiiketicinin kendi tecriibeleri, diger yollarla elde
edemeyecegi bir ¢ok bilgiye ulagmasini saglar. Pazarlamacilar, bazen tuketicilerin
Grtnlerini tecriibe edebilmeleri igin lcretsiz olarak Grn ornekleri dagitirlar. Bes
yildizii konaklama igletmelerinde sikga gorilen, Ucretsiz olarak discotekten
yararlanma, casino'lara giriste dagitilan Ucretsiz markalar, yiyecek igecek
departmanlarinda ikram edilen yemek ve icecekler test etme olanagini yaratir.
Kigisel iligkiler (arkadasglar, akrabalar, tanidiklar vb) da énemli bilgi kaynaklardir. Bu
kigilerin Grinlerle ilgili gvenleri tlketicilerin Grinleri degerlendirmelerinde rol oynar.
Bir bagka bilgi kaynag! ise, pazarlamacilann bilgilendirme yontemleri ile ,toplénan
bilgilerdir. Bu tlr bilgiierin edinilmesinde, thketici pek fazla ¢aba sarfetmeden bilgi
toplayabilmektedir. Medya haberleri, hikiimet raporlan, istatistiki veriler gibi
kamuya agik bilgi kaynaklarindan da kugkusuz ki yararlaniimaktadir. Tuketici,
gergeklere dayandigina inandig: sirece, bu tir bilgi kaynaklarindan da givenle
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yararlanmaktadir. 'Kisi bu kaynaklardan vyararlanarak beliren ihtiyacin
giderilebilmesi igin ne gibi segeneklerin var oldugunu 6§renecektir."85

3. SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESi: Uriin grubu igerisinde bir
degerlendirme yapmak igin tiketici Griinlerin 6zelliklerini kargilagtirmak Gzere bir
grup kriter belirler. Bu kriterler tlketici tarafindan arzu edilen veya edilmeyen
dzelliklerdir.86 Tuketici her kriter icin farklh 6nem dereceleri belirler. Bazi 6zellikler
digerlerinden ¢ok daha énemli olabilir. TUketici, bu kriterleri kullanarax ve her birine
belirli agirlik puani vererek Grin grubu igindeki markalari bir tercih sirasina koyar.
Degerlendirme sonucunda tiketici hi¢ bir markay! almayabilir. Bdyle bir durumda
bilgi toplamaya tekrar devam edilir. Taketici bu asamada bir veya birkag marka
segebilmigse, karar verme sirecinin bir sonraki agsamasina gegilir.

4. SATIN ALMA: Bu asamada turist, satin alma sirecinde satin alacag
arand veya markayr segecektir. Kugkusuz, Grinun ulagilabilirligi satin alinmasi
dislnilen markay etkileyecektir. Ornegin, tiiketici icin degerlendirme sirasinda ilk
sirada yer alan bir marka bulunamiyorsa, tliketici bir bagka markay: tercih etme
durumunda kalabilir. Bu durumda tiketici, Grin( hangi saticidan alacagina karar
vereceklir.

Uriin hakkinda saticidan bilgi alan tiiketici, Grlin segiminin artik son
agamasindadir. Saticinin verecegi bilgiler dogrultusunda bir dederlendirme daha
yapan tlketici, alimdan vazgegmez ise, satin alma iglemini gergeklegtirecektir.87

5. SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME: Turistlerin, satig sonrasi
degerlendirmeleri turizm igletmeleri igin g¢ok onemlidir. Seyahat acentalar,
dUzenledikleri paket tur programlannin bitiminde, turistlerin ulagim, transfer,
konaklama, yeme-igme, gezi ve rehberlik gibi hizmetlerden memnun olup
olmadiklarnint 6grenmek amaciyla, kisa bir anket yapmaktadir. Ayni sekilde
_konaklama igletmesi yoneticileri de, konuklarinin geceleme, yeme-igme, én biro
gibi hizmetlerden, ne derece hosnut kaldiklarini bilmek isteyeceklerdir.88

85 BALTACIOGLU, Tungtan: fsletmelerde Satis Artrma Cabalar, AITIA, Mugla isletmecilik Yilksek Okulu
Yaymnlan: 5, Ankara, 1980, s. 17

86 KUCUKKURT, Mehmet: Uluslararast Turizm ve Tiirkiye'yi Tanitma Stratejisi, Akdeniz Bilimsel
Aragtirma Merkezi Yayint No: 6, izmir, 1988

87 pRIDE, M.William, FERREL, O.C: a.g.e., s. 111-114

88 DENIZER, Dundar: Turizm Pazarlamasi, Ankara, 1992, 5. 53
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Ozellikle, rutin olmayan alig veriglerden sonra, &megin pahali bir Grinin
satin alinmasi sonrasinda, tiiketicide biligsel pigsmanlik da denilen, bir huzursuziuk
duygusunun ortaya ¢iktig! da goériimektedir. Alici, satin aldigt drine iliSkin olarak
ayni GUrGnan daha bilinen bir markasini alabilir miydim? kugkusu ile tatmin
olmayabilir. Hayal kinkligina ugrayan bir kigi, seyahat acentasindan paket tur ile
ilgili bir rezervasyon yaptirmigsa, ya rezervasyonunu iptal ettirir veya urinle ilgili
tatmin edici bilgiler toplamaya baglar.

Tiketici, Grind kullanmaya bagladiktan sonra UGrinden bekientilerinin
gerceklesip gergeklesmedigini sinar. Alternatiflerin  degerlendiriimesi silrecinde
kullantlan bir gok kriter, satin alma sonras! degerlendirmede kullaniir. Bunun da
sonucu tatmin veya tatminsizlikti. Bu durum sonunda tliketici bundan sonra
yapacag: alig veriglerde bu deneyiminden etkilenecektir.

B. MANTIKSAL MODELE GORE SATIN ALMA

Mantiksal model, tiketicinin satin alma karanmn verirken aldigt kararlann
sira ve tiplerini belirlemeye galisir. Pazarlamacilar tiketiciye karar alma surecinde,
karar alirken kargilastigi problemleri sorarak bu kararlari agiga ¢ikartmaya galisiriar
ve bununla ilgili de semalar ortaya koyarlar. Bir bagska yéntem olarak da yine
pazarlamacilar, thketicinin alim karari slrecini mantiksal olasiliklan gézénlne
alarak sematik sekle sokarlar. Mantiksal semalarin dayand:gi temel varsayim, satin
alma karar sirecinde bir takim bagka kararlanin da alinmig olmasidir. "Alici, bir
mal, marka, bigim, nicelik, yer, satici, zaman, fiyat ve 6deme yolu konularnnda karar
verme durumunda olan bir sorun ¢dzimci rollinde dﬁ§0nﬂlm0§tﬁr."89 Taketici,
satin alma karan verirken, pazariama bilesehlerinin, sosyopsikolojik faktérlerin ve
thketicinin glidileyici faktorlerinin etkisi attindadir.

Mantiksal modelleri olgusal modellerden ayiran en énemli 6zeilik, her hangi
bir tiketicinin, her hangi bir satin alimi sirasindaki fiili deneyimlerinin sonuglarini
vermemesidir. Buna bagh olarak tiiketici bir sorun ¢éziicl olarak kabul edilmekte ve
Urn, marka, miktar, yer, satici, zaman, fiyat ve 6deme bigimi gibi konularda karar
verme durumunda kalabilecek kisi olarak kabul edilmektedir. Elbetteki, bu kararda
pazarlama bilegenlerinin ve sosyo killtiirel faktérlerin yaninda, titketiciyi motive edici
faktorlerin etken oldugu da bir gergektir. Mantiksal modele gére, tatile g¢ikma
karari, 9ekil 3 'de gorlimektedir. |

89 KOTLER, Philip: a.g.e., s. 130
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SEKIL : 3 Mantiksal Modele Gére Satin Alma

=

C. KURAMSAL MODELE GORE SATIN ALMA

Model ¢ok genel anlami ile, gosteriimek istenen diinyanin bir temsilidir veya
bir kopyasidir. Tiketici davranis modellerinde soyut tiiketici model olarak alinir ve
gergek tlketici Uzerinde bu modeller uygulanir. Bédylelikle, gergek tiketici
anlagllmaya, onun davraniglan énceden kestiriimeye, bir noktada da tiiketicinin
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davraniglan kontrol edilmeye g¢aligiiir. Katona, Lazarsfeld, March ve Simon ilk
tlketici davranig modeilerini agiklamiglardir.

Katona modeli,90 ii¢ grup icerisinde tiketici davranig unsurarini
toplamaktadir. Bu unsurlar:

1. Kisinin davranigi ve reaksiyonu,

2. Uyaric faktorler,

3. Ara degigkenlerdir.

Bireyin tutumlan, Gmitleri gibi sosyo-psikolojik faktérler, ara degiskenler
grubu icerisinde incelenmektedir. Ara dediskenler, zihni bir sire¢ sonunda
tiketicinin etkilendigi uyarici faktérler ile davranig bigimi arasindaki iligkiyi
kurmaktadir. Katona modeii, duygusé‘l yonu agir basan bir gorige yer vermektedir.

Lazersfeld modelinde9! satin alma davraniginda dértli  bir  aynm
yapiimaktadir. Bu faktérler, i¢ faktorler, dig faktorler, fiili etkide bulunan faktérier ve
potansiyel etkide bulunan faktérlerdir. i¢ faktérlerden bireyin potansiyel nitelikte
olanlar, bireyin karakteri; filen etkide bulunanlan ise, satin alma motivleri; dig
faktorlerden potansiyel etkisi olanlar potansiyel etkenler, filli etki edenler ise fiili
etkenler olarak tanimlanmaktadir. Modelin Gzerinde durdugu ézelliklerden birisi de,
kigilerin dlslnce, inang ve tutumlarini rasyonelize etme egiliminde bulunmalari,
kisaca rasyonel satin alma kriteri olarak benimsemeye c¢alismalandir. Model, bu
nedenlerle pazarlama yéneticilerine, potansiyel musterileri, fiili musteri haline
getirmeye -galigirken, musterinin karakterini degistirmeye ydnelmekten ¢ok, onlarin
digiince, inang ve tutumlanna vyoénelik olarak pazarlama araglann
uyumlandirmalidir. Boylelikle thketici, Grin hakkinda daha fazla bilgi alma
ediliminde olacaktir. Modelde satin almayl etkileyen motivierden, rasyonel
motivlerin daha etken oldugu goriimektedir.

March ve Simon modelinde%2 markalar Gzerinde durulmaktadir. Satin alma
kararnna etken motivlerin, marka tercihine neden olduklan, markalar izerinden elde
edilen deneyimlerin, marka degismelerine yol agtig: 6ne striimektedir. Kiginin bir
markay: diger bir markaya yeglemesinin nedenleri bes fakidr igerisinde
incelenmektedir. Bunlar: ‘

1. Alternatif markalann gbze carparhgt,

2. Tlketicilerin, alternatif markalar konusunda bilgi edinme egilimi,

90 ERIMCAG, H.Can: "Tilketici Davranislannda Rasyonel ve Duygusal Motivier”, BiR, Ali Atf, MAVIS,
Fermani:Rek/amin Giicy, Bilgi Yayinevi, Ankara, 1988, s. 149

91 ERIMCAG, H.Can: a.9.m. s. 149

92 ERIMCAG, H.Can: a.9.m. 5.150
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3. Halen, tiiketicinin kullandi§i markadan sagladigi doyum,

4. Alternatif markalann elde edilme kolayligi,

5. Tlketicinin kullanmakta oldugu markadan elde ettigi doyumlar ve buna
baglh olarak marka degistirmeye yonelten motivler. .

March ve Simon modelinin {izerinde durdugu konu, tiketicinin sagladigi
doyum ve alternatif mallar hakkindaki bilgisidir. Modelde rasyonel motiviere dnem
verildigi gériimektedir.

Daha once belirtildigi gibi, tiiketici davraniglan ile ilgili ¢aligmalar 1960’
yillardan baslayarak yogunlagmistir. Ozellikle Nicosia; Howard ve daha sonra
Howard & Sheth; Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modellerinin yayinlanmastyla
onemli bir adim atilmigtir. Modeller yeni versiyonlari ile,Adaha énceki modelierine
gbére daha az eksikle gegerli olmaya c¢alismistir. "Tiketici davranig modelleri
genellikle, gosterilimek istenen davranig strecinin ayrintih  bir akis semasl
seklindedir."93 Modellerin bazi elemanlar arasindaki iligkiler, gerekii aragtirmalarin
yetersizligi nedeni ile hipotez olarak ortaya konulabilir. Yine bu modeller,
binyelerinde gldileyici Ozellikler tasimalar nedeni ile bazi zayifliklar da
tasimaktadir.

Kigi!eri’n d0§0nsel. sireglerini gozlemleme olanagi olmadigt igin, kugkusuz ki
davraniglarn da modellerle agiklamaya caligmak oldukga glgtir. $ekil 4'de insan
davraniglarinin temel modeli verilmigtir. Bir takim uyaranlar insan beyninde
agtklanamayan bir bigimde iglenir ve davraniga ddnisglr. Bu nedenle de bu slrece
kara kutu adi verilmektedir. Davraniglar ise tatmin veya tatminsizlik olarak tekrar
kara kutuda irdelenme slirecine girer. Kisinin uyarncilar sonucu davranigta
bulunmasini gdézlemlemek mimkin olabildidi halde, beyinde neler olup bittigini
gozlemlememiz ve sonugta davranigin nasil olustugunu belirlememizin olanagi
yoktur. Ancak, uyaran-davranig arasindaki iliski ve bunlara etki eden degigkenleri
gbézlemleyerek, karar kutu hakkinda bazi tahminlerde bulunmamiz olasidr.

'DAVRANIS

Sekil 4: insan davraniginin temel modeli

93 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D:Roger, KOLLAT, T.David: Consumer Behavior, Third Edition, The
Dryden Press, Hinsdale, illinois, 1978, s. 20
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1. Howard Modeli

John Howard tarafindan 1963'de gelistirilen itk model94 sgrenme kuramina
dayandinimigtir. Model, bir satin alma gereksinimin ortaya ¢ikmas ile baglar ve
ayrintih satin alma davranigi, kismen ayrnntili satin alma davranigi ve otomatik
satin alma davranigi eylemlerinden birisi ile gergeklestirilir. Kisi dis uyaraniann
etkisi ile gereksinim ve glddlerinin doyumunu saglayacak mallara kargi duyarl
olacaktir. Sayet Griin, kisiyi satin alma 6ncesinde disunsel yapisi igerisinde tatmin
etmekten uzak gorillyorsa, alternatif Granlere kargi duyarli olacaktir. Bu tlr bir
satin alma eylemi aynntih satin alma davranigi olarak isimlendirilir. Seg¢im
stirecinde, mala ve alternatiflerine kargi egilim ¢ok ylksektir. Otc;-’matik satin alma
davraniginda ise, alternatiflere gerek yoktur. Kisi segimine kars! yiksek bir egilim
gosterir.

sekil 5'de de gorulecegi gibi, bir gereksinim ile baglayan satin alma karar
slreci bir takim uyaranlarin etkisi ile segme slrecine gelir. Segme sirecini
gereksinimi kargilayacak doyuma karsi hedefler etkilemektedir. Otomatik satin alma
davramginda kisi alternatiflere ydnelmeden dogrudan satin alma eylemini
gerceklestirir.

Satmn
> Alma
I Uyam:llar-Ll Sszsg‘j Hedefler
| Egil Sibci
wm Zel
Kigisel Miktg
Kaynaktardan A <
“Biigisel Myl drama Altenatifler s i
sanicilar - i
Uyarncilar Vivd Ormayar in Aragtrmnal Davians Sonrasi |
wuxdan Doyum <
\
ALTERNATIFLER , 5 o
Kapsam
Kalite
Elde Etme Kolaylig
Servis
Fiyat
Miktary
Ayricaligt
Malla ligili Uyarnicilar
SEKIL : 5 Howard Modeli

Kaynak: Kemal Kurtulus; a.g.m., s. 106

94 HOWARD, A.John: Marketing Management and Planng, Richard D.Irwin, inc., Homewood, llinos,
1963
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Ayrintili satin alma davraniginda ise, alternatifler arasindan malia ilgili
uyarcilarin etkisi ve bilgisel uyarncilar araciigl ile satin alma karari verilecektir.
Ancak bu karar, kisinin algilama, duygu ve diglnceleri gergevesinde egilime
déniisecek, segim karanni dyle verecektir. Satin alma sonrasinda Grinden
beklenen doyum tekrar ayni streg igerisine girecek ve Grlin hakkinda ilerisi igin
kararlar verebilecekdir.

Model ilk ¢iktigi dénemlerde buyuik iigi gormis olmasina kargin, glvenirligi
konusunda hi¢ bir aragtirma yapilamamigtir. Modeldeki degiskenler arasindaki
bagintilar agik degildir. Mala kargi egilim konusu soyut bir kavram olarak
incelenmistir. Modelde, tlketici alternatifler arasindaki degerlendirmesi rasyonel
kriterlere gére yapilmaktadir. Rasyonellik ve duygusalitk aynminda Howard modeli,
rasyonel motiviere agirlik vermektedir. »

2. Nicosia Tiketici Davranig Modeli

Francesco Nicosia, Howard mocelinden sonra dért temel alani ele alarak
bir model geligtirmigtir. Sekil 6' da, goruldigl gibi, model dort temel alan Uzerine
oturtulmaktadir.

|. Alan mesaj kaynagindan tUketicinin tutumuna ¢ikti yollar. 1. Alanin iki alt
alani vardir. Bunlardan alt alan 1, firmanin niteliklerini igerir ve reklam mesajini ait
alan 2'deki tlketicinin niteliklerine ‘yollar. Bu tlketicide bir tutum yaratacaktir. .
Alanin ¢iktisi, Il. Alanin girdisi olacaktir. il. Alan davramig dncesi alanidir, psikolojik
niteliklere sahiptir. Bu alanda tlketici aldigi reklam mesajina kargi aragtirma ve
" degerlendirme yapar. Alternatif mal ve markalan karsilagtinr ve degerlendirir.
Kargilagtirmay! yaparken, objektif ve subjektif ézellikler devreye girer. Sonugta,
reklami yapilan Griine kars! tutum takinimasina neden olur. 1l. Alanin giktist, Grline
kargt satin alma eyleminin motive edilmesidir. Motivasyon, {ll. Alanin girdisi
olacaktir. Bu alan satin alma davranigi alanidir ve karar merkezidir. Malin taketimi
sonucu kazanilan deneyim bellege, satig ise firmaya bildirilecek ve geriye besleme
tamamlanacaktir. ’

Nicosia modelinde satin alma davraniginda genig ¢apta duygusal motivlerin
etken oldugu, bunun yani sira Ozellikle mallarin kargilagtinlmasi ve malin
kullanimindan sonra kazanilan deneyimde rasyonel motivlerin de etken oldugu
sOylenebilir.
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ALANI:
Mesaj Kaynagindan Tiketicinin Tutumuna

Alt Alan 1 Mesaja Alt Alan 2
Firmann [ Muhatap P Tiketicinin - Tutum
Nitelikleri Olma Nitelikleri ¢

| Arastrma ALANI :

Tecribe Degerlendirme | Davrarg Oncesi Alani
ALANIV Tiketim ’ *
Geriye Besleme Saklama Motl\isyon
K ALANIO:
arar Satmnalma Davranisi Alani
X
Satinalma
Davrarug

$EKIL : 6 Nicosia Tiiketici Davranist Modelinin Ozet Akis Diyagrami.

Kaynak: Kemal Kurtulug, a.g.m. s. 107
3. Howard ve Sheth Modeli

Caddas tiiketici modellerinde Howard ve Sheth modeli ile Engel, Kollat ve
Blackwell modelieri iki ayr okul olarak kabul edilmektedir. Howard ve Sheth modeli
aslinda daha 6nce agiklanan Howard modelinin geligtiriimig seklinden bagka bir gey
degildir. Sekil 7'de kuram, ddrenme modeline ve uyaran tepki psikolojisine
dayandirimigsa da tiketici sorun ¢ozici olarak kabul ediimektedir. Model, dort ana
dgeye ayriimaktadir. Bunlardan birincisi, girdilerdir. Girdiler tlketicinin satin alma
kararinda etkileyici faktorler olarak belirenmis ve belirleyici, sembolik, sosyal
fakiorler olarak alt  bagliklan ile saptanmisgtir. ikinci dnemli
bélam, tiketicinin bilgi ve karar sireglerinden olugan 6grenme yapilanmasidir ve
modelin en blylk kutusunu olusturur . Bu kutu tlketici kutusu9S  ve igindeki
degiskenlere de igsel degiskenler adi verilebilir. Ugiincd kutu algilanma yapilan
veya i¢ endojen degiskenlerdir. Son kutu ise, ¢iktilar olarak isimlendirilen ve bes
‘kutucuktan olusan kisimdir. Giktilar, satin alma davranigi, istem, tutum, deneyime
dayali davranig degisikligi, ve dikkatten olugmaktadir.

95 Consumer Box veya Buyer Box deyimierinin karsihd: olarak kullanilmigtr.
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Howard ve Sheth tlketicinin satin alma iglemini temelde bir marka tercihi
olarak ele almaktadirlar. Bir malin ilk kez satin alinmasi veya yeniden satin
alinmas! durumlarina gére Gg¢ tir satin alma kararindan séz etmektedirler. Buniar,
Yogun sorun ¢ézme, Sinirh sorun ¢ézme ve Otomatik sorun ¢ézme eylemleridir.

Yogun sorun g¢dzme eyleminde, tlketici kendisi i¢in 6nemli ve pahali,
hakkinda hig¢ bir bilgisinin bulunmadidi mal ve hizmete kargl yogun sorun ¢ézme
eyleminde bulunacaktir. CuinkU tlketici, mal ve hizmetle ilgili marka da
tanimamaktadir.

Sintrlt sorun ¢ézme eyleminde, tiketici gegmis deneyimlerinden az da olsa
urinler hakkinda bilgi sahibidir. TUketici Grin sinifini tanir, fakat yine de normal disi
buyGklukteki bir markay! tanimayabilir. R

Otomatik sorun ¢bzme eyleminde ise, tlketicinin yetlesmis baz
aligkanliklan vardir. Hemen hemen hig diginmeden bir markayi satin alir. Alternatif
UrGnleri ve guddlerini hig dikkate almaz. Genellikle gok disuk maliyetli ve sikga
satin ahnan, rutin drin ve hizmetler otomatik satin alma eylemi igerisinde
incelenebilir.

Genellikle bir marka olan girdi hakkinda, t¢ kaynaktan bilgi edinilebilir.
Belirleyici kaynaklar girdinin dnemine gére incelenmesini igerir. Ikinci kaynak ise,
firmanin pazarama stratejileri ite ilgili olanlardir, sembolik girdiler adini almaktadir.
Uglinct kaynak ise tamamen bireyin sosyal gevnesi ile ilgili olan uyaranlardir.
Uyaranlar, insanin beyinsel iglevi igerisine girer. Uyaranlara kargi bireyin egilimi,
kendisinin gdsterdigi duyarlikla ilgili olacaktir. Tiiketicinin satin alma eylemi ise,
gereksinim ve gadulerinin kuvveti ile 6grenmenin etkisindedir. Tiketicinin algiladig
bilgiyi, kendi nesnel inangian dogrultusunda degistirebilecedi ve gidileri (zerinde
etken olacag: sdylenebilir. Tiketici, kendi gereksinimlerini karsilayabilecek alternatif
ranleri zihninde saklayacaktir. Tiketicinin son marka tercihi, gesitli markalarnn
glddler ile uyugma derecesine ve bu markalann tiketicinin istemlerini doyuma
ulagtirma kapasitesi bakimindan aldi§i énem derecesine baglidir. Tiketicileri satin
almaya bu faktor etki eder ve markalara karg! egilimini belier. Markaya karsi egilim
belirlenebildigi halde, satin alma eylemi Grinin fiyati, zaman ve kiginin ekonomik
durumuna da baghdir. Satin alma davranigi, tek bagina batiin durumlar igin uygun
ve tatmin edici bir lglt degildir. Bu nedenle de modelin son bdliminl olugturan
¢ikhilar da satin alma, satin alma davranigt, istem, tutum, deneyime dayal davranig
degigikligi, dikkat ile birlikte tepkiye dontigiir.96

96 KURTULUS, Kemal, a.g.m., s. 110
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4. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Turizmde tiketici davranigian konusundaki aragtirmamizda test edecegimiz
bu modelin ilk versiyonu, 1968'de ayni yazarlar tarafindan yaylnlanm|§t|r.97

IIl. TURIZMDE TUKETICi DAVRANISLARININ ACIKLANMASINDA, ENGEL, KOLLAT
VE BLACKWELL MODELI

Engel, Koliat ve Blackwell modelinin gsematik gbsteriminden blyuk gapta
yararlanilarak agiklanan bu kisimda, modelin turizme uyarlanmis bigimi ile sema
anlatilmaya gal|§|lm|§tlr.98

A. MODELIN TURIZME UYARLANARAK ACIKLANMASI
1. INSAM DAVRANISININ ACIKLANMASI

Turizmde satin alma kararinin analizinde, igsel ve digsal faktérler nedeniyle
olusan karmasgik yapi, ¢bzimde glgliiklere neden olmaktadir. Genel olarak
diglnce siregleri, konumuz geregi de turistin satin alma karar stireci, dogrudan
dogruya gdzlenememektedir. Turistin satin alma kararinin analizinde ortaya g¢tkan
agiklamalar, temelde bireyin &yle davranmasina yol agan nedenlerin neler
olabilecedi dogrultusunda e¢ikanian sonuglardir. Sekil 8 bu ikilemin yapisini
aciklamaktadir.

GIKARTILAN
SONUC

DAVRANI§
0 i

SEKIL : 8 Insan Davranigini Agiklamada Temel Model

97 ENGEL, James, KOLLAT, David, BLACKWELL, Roger: Consumer Behavior, Holt, Rinehart and Winston,
New York, 1968

98 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: Tiketici Davranilan, (Cev: Tunctan,
BALTACIOGLU, Erhan ADA, Seving URETEN) (Ceviri, heniiz yayinlanmamigtir. ) Third Edition, The Dryden
Press, Hinsdale, llinots, 1978
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Bireyi satin alma karanna yonelten uyaranlar biligsel girdileri olugturur.
Bunun sonucu olarak birey turistik bir faaliyette bulunmaya karar vermigse, yani
girdiler davraniga yonelmigse, bu, ¢ikti veya sonug olarak isimlendirilebilir. Bu
slreci gdzlemlemek mimkin degildir. Hangi tir dig uyaranlar, bireyi turistik
davraniga yoneltmigtir? Biligsel yapida neler olmustur Ki, birey turistik davraniga
yénelmistir? bunu belirlememiz olanaksiz oldugu igin, bir kara kutu iginde
¢ozlimlenmis ve davranigsa donlstUrliimis oldugu dislndlmektedir. Kara kutu
olarak isimlendirilen alanda olaniar, sonuglanndan yola g¢ikilarak gikarsanmaya
cahgiimaktadir.

Arkadaginin tatil anilanni dinleyen bir kimse veya komsgusunun her yil
yaptidi turistik seyahatleri izleyen bir birey, ya da turistik bir seyahate gikma
gereksinimini hisseden bireyin, turistik seyahat karari almasinda davranig dncesi
olay ve davranigi arasinda bir iliski kurulmustur. Bu iligki kara kutu igindeki birgeyler
tarafindan etkilenmektedir; fakat bu birseyleri dogrudan dogruya gdézlemlemek
mumkin olmamaktadir. Belki arastirmaci, bireyin turistik seyahat yapma
konusunda, gicli bir tutuma sahip oldugu seklinde bir sonuca varacaktir. O halde
tutum nedir? EKB modeli, tutumu su sekilde tanimlar. "Tutum, bir uyarici ve tepki
arasinda yer alan bir degisken ile ilgili olarak ¢ikariimig sonuc;tur."99 Degigken
kavrami ise, JUDSON'a gére: "Bir niteleme sifati olan "aradaki" kelimesi, davranig
ve gozlenebilir davranig dncesi olaylar arasinda yer aldigi var sayilan durumlar,
kogullar veya slrecleri nitelémek icin kullanilir. Bu degigskenier dogrudan dogruya
gbzlenemez."100

Aragtirmacilann farkli amaglarn g¢oézimleme gayreti igerisinde olmalan
nedeni ile "gereksinim”, "gidi" ve "tutum" gibi kavramlarnn anlamian konusunda da
fikir birligine vanlamamaktadir. Sosyal bilimlerin diger tanimlarinda oldudu gibi,
analiz farklitagmasi nedeni ile, aragtirmacilarin belirleyebildikleri ve herkesge kabul
gbren tek bir tanim yapilamamaktadir. Ancak, terimlerin anlamlanni mimkiin
oldugu kadar da belirlemek gerekmektedir.

Tuketici davraniglan konusunda, girig ve ikinci bélimde de belirttigimiz gibi,

1960'larda Ug tuketici davranis modelinin yayinlanmastyla énemli bir adim atilmig
oldu.101

99 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.9.¢., s. 19

100 £NGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.g.e., s. 19 NAKLEN
JUDSON S.Brown: The Motivation of Behavior (New York; Me Graw Hill, 1961), s. 28
101 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.9.e., s. 19 NAKLEN
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Model gosteriimek istenen diinyanin bir kopyasidir. Burada model ayni
zamanda, kara kutu igindeki elemanlan da agiklamaya galigir. Kara kutu igindeki
elemaniar arasindaki iligkileri sembolize eder ve davranigin nasil oldugu konusuna
semboller araciligi ile agiklik getirmeye galigir.

Gosterilmek istenen, davranig stirecinin aynntili bir akis semasi geklindedir.
Modeli olugturan elemaniann birbirleri ile il>i§kilerinin kanittanmasi mimkan
olamadigi igin hipotez olarak degerendirilir. Ancak, modellerle yaklagiminin da
thketici davraniglan konusunda, oncelikle aragtirmacilara ve pedogojik galigma
yapanlara énemli ip uglan verdigi de bir gergektir. Modelin ¢izdi§i gergeve, tiiketici
davraniglarinin daha iyi anlasiimasini saglayabilmektedir.

Engel, Kollat ve Blackwell modelini incelemeye gegmeden once, genel
olarak modellerin yararlan konusunda saptamalar yapmak yararh olacaktir. Bu
incelenen modelin ve amacinin daha iyi anlagiimasini da olumlu etkileyecektir.

1. Model, Tiketici Davraniglan Aragtirmalarinda Temel Bir Cergeve
Cizebilir: Modelde elemarlar arasindaki iligkiler ve eksiklikler belirtiimektedir. Model
kusursuz oldugunu iddia etse bile aragtirmaci, iligkiler ve eksikler konusunda yorum
yapma olanagini bularak, modelin gelismesine katkida bulunabilir.

2. Model, ilgili Bilim Dallarindaki Bulgularla Birlikte Daha Anlamli Hale
Gelebilir: Noksansiz ve anlasilabilir bir diyagramla ¢izilmis tiketici davranig modeli,
davranig bilimlerindeki bulgulanin yerine konulmast ile anlamh bir bitin
olugturabilir.

3. Modelin Geligtirilmesi, Kurami da Geligtiri: Kuramin dogrulugunun
sinanmasinda, modeller iyi birer arag olabilir.

4. Modeller Alici Davraniginin Anlagilmasinda Performans Artintr: Turizmde
alict davraniglarinda, érnegin motivasyon etmenlerinin tanimlamasi gok fazla yarar
saglamayacaktir. Oysa modeller aracihigi ile, iligkilerin bitinlegtiriimesi ve
agiklanmas! daha anlagilir ve kolay olacaktir. Ayni zamanda model, dedisik
kogullar altinda da sonuglar gikarabilme yetenegine sahiptir.

5. Tuketici Davranig Modelleri, Degiskenleri ve Akig Diyagrami Yapisi lle
Turizm Ogrencilerinin, Turistin Satin Aima Karan Konusunda Analiz ve Sentez
Yapabilmelerini, Tlketici Davraniglarini Daha lyi Anlayabilmelerini Saglayabilir:
Modelin belki de en énemli yarari, bu baglamda egitime sagladigi katkidir.

NICOSIA M.Francesco: Consumer Veceslon Processes: Marketing and Advertising Implications
(Englewood Ciiffs, N.S.: Prentice-Hall, 1966): HOWARD A. John ve SHETH N, Jagdish: 7he Theory of
Buyer Behavior (New York: Wiley, 1969)
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Model, bir bltin gergevesinde irdelenmelidir. Basanl bir pazarlama
karmasinin turizm igletmesindeki yansimasi, yatak doluluk oraninin artmasi ve
buna bagll olarak da gelirlerde dnemli artiglann olmasiyla sonuglanabilir. Oysa
turist, pazarlama agirhkli uyaranlar tarafindan etkilenebilecegi gibi, bu etkenin
yaninda, Kigilerarasi iligkiler veya kitle iletigim araglarindan elde edilen bilgilenmeler
gibi etmenlerden de uyanimaktadir. O halde, genel pazarlama agirhkh uyaranlar,
bireyi turizm hareketine yoneltse bile, satin alma ile noktalanan bir stre¢ vardir. Bu
slire¢ satin alma davranigindan sonra da devam edebilir. Omegin konaklama
tesisinden veya turizm hareketi sirasindaki herhangi bir olumsuz geligmeden
rahatsiziik duyan turist igin, gelecek sefer pazarlama adirhkl uyaranlar tutum
degisikligine dahi yol agabilir.

Turizm pazarlamacisinin, pazarlama stratejilerini  belirlerken tuketici
davranis modellerinden yararlanmasi bu bakimdan énemilidir.

Genel olarak tiiketici davraniglarinda ve turistin satin alma karannda bes
onemli asama vérdlr. EKB Modeli, bu asamalarn esas almakia ve agsamalara etki
eden igsel ve digsal etmenlerle iligkisini anlatmaktadir.

1. Sorunun taninmasi: Bireyin turistik bir seyahat yapma isteginin baglamasi
ile satin alma karannin ilk streci de baglamigtir. Bu noktada tiiketici davranisinin
¢ézlimlemesi bakimindan bilinmesi gereken sey, siirecin baglamasina yol aganin
ne oldugudur?

2. Aragtirma (Bilgi topiama): Sorunun farkina varan veya turizm hareketine
katilmaya karar veren birey bir takim bilgi kaynaklarindan yararlanacaktir. Bilgi
kaynaklar nelerdir? Etkileri bireyde nasil olmaktadir? ikinci asama bu sorunlan
inceler.

3. Alternatifierin Degerlendirmesi: Turizm hareketine katilmaya karar veren
ve aragtinna yapan bireyin kargisina bu kez turizm Orinleri gikar. Turizm gibi,
urniin bol oldugu bir sektdrde, bireyi cezbeden segeneklerden birisini sececektir.
Ancak, hangi dlgiit ve etmenler etken olmaktadir da, turist o GrinG bir digerine
tercih’ etmektedir? segenekler birey tarafindan hangi 6lglit ve etmenler kullanilarak
siralanmigtir? Veya satin alma egiliminin giidilenmesinde hangileri daha etkili
olmaktadir? | '

4. Segim: Turist var olan segeneklerden hangisini tercih etmelidir?

5. Sonuglar (Satinalma sonrast degerfendirme): Satin alma sonrasinda turist
doyum veya uyumsuzlukla kargilagir. Doyum durumu, satin alma kararyla, bu
karara etki eden etmenlerin uyum iginde oldugunu gésterir. Doyum, bir geri
besleme &gesi olarak, bilgi ve deneyimler araciligiyla yeniden sisteme katilir.
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Uyumsuzluk ise, karar sonrasi sUphe durumudur. Ve kararin yeniden denetlenmesi
surecini baglatir.

Turizm pazarlamasinda, karar siirecinin bu bes asamasi pazarlamacilara
énemli bilgiler saglamaktadir. Turistin bilgi kaynaklan, turizm Grlnlerinin veya llke
tercihlerinin degerlendiriime olgutleri ve bu gibi konulardaki bilgiler, turizm Grandndn
cesitlendiriimesi ve tasarimi, fiyatlama, dagitim kanali ve satig stratejileri igin dnemli
ip uglan verebilmektedir.

Ornegin, "Akdeniz havzasindaki Ulkelerde 1950Q'li yillardan beri ilk kez
turizmde net bir gerileme ortaya glkm|§t|r."102 Bunun bir ¢ok nedeni vardir.
Akdeniz havzasinda veni turizm Ulkelerinin s6z sahibi oimaya baglamast, baz
énemli turizm merkezlerinin  belirli dénemlerde agin yigiimalarla kargilagmasit,
gevre sorunlari, son yillarda kig sporian igin yeterli kar yagisinin olmamasi,- yeni
turistik cazibelerin kesgfedilmesi gibi. Kuskusuz ki bu 6rnek durum bile, pazarlama
aragtirmasini, stratejilerini, konumuz geregi de tlketici davraniglarini bilmemizin
énemini ortaya koymaktadir.

2. KARAR SURECI MODELI

Sekil 9 da, Karar Alma slregleri sematik olarak gosterilmigtir. EKB Modeli,
karar alma sireglerini nlive olarak almakta ve diger dis ve i¢ etkenlerle bunu
agiklamaya calismaktadir. "Esas olarak kara kutu modeli; girdilerin, kara kutu
icindeki degiskenlerin, sosyal ve ¢evresel etmenlerin ve sonuglarin belirlenmesiyle
daha ayrintilr olarak gc">steri|mesidir."1 03

Sorunun
Taninmas! |

y

Arastirma

Y
Seceneklerin
Degerlendirilmesi

¥

Secim

Y

Sonuglar

SEKIL : 9 Titketici Karar Alma Siirecindeki Agamalar.

102 KARAUCAK, Sebnem: a.g.e., s. 13
103 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.9.¢., 5. 22
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Model, sorunun taninmasi asamasindan baglar, daha dogrusu sorunun
taninmasi baglangi¢ olarak ele alinir ve karar slreci agsamalari modeli meydana
getirir.

Diger batin modellerde oldugu gibi, EKB modeli de tiketici davraniglarini
¢6ziimledigi iddiasinda dedgildir. Bu baglamda, model henliz tamamianmig da
dedgildir.

3. SORUNUN TANINMASI

Sorunun taninmasi, satin alma davranigina yonelten etmenlerin baglangi¢
noktasini olugturur. htiyacin belilenmesi seklinde de ifade edilir.

Gergek bir durum ile, ideal durum arasindaki farkin anlagiimasi sorunun
taninmasi anlamina gelir. "Tiketici igin sorunun ortaya ¢ikmasi, belirlenen
gereksinimlerin doyuma ulastinimak istenmesi ile birlikte olugur."104

Sekil 10'da, sorunun taninmasin gdsteren basit bir tiketici davranig modeli
gorlimektedir.

i Sorunun
Taninmasi

Gudiler

Dig

Bilgi ve
Uyarici &

Deneyim

SEKIL : 10 Sorunun Taninmasi.

Sorunun taninmasina, gekilde goruldiglu gibi iki temel kaynak etmen
olmaktadir. Bunlar dig uyaricilar ve gudulerdir.

Herhangi -bir dig uyarici olmadan, yalnizca gudiler aracih§ ile de sorun
taninabilir. GUnk( gladdler, "belilenmig amaglarin elde edilmesi igin devamii
¢abalama istekleridir ve canlandirma ve ydneltme boyutlar vardir."105 Harekete
gegmig bir gida farkina varilan bir istek durumu yaratacaktr. ’

104 ARIKAN, Rauf, ODABASI, Yavuz: Tdketici Davraniglart ve Tiketici Bllinci, Anadolu Universitesi,
Acikddretim Fakdltesi Yayint, Eskigehir, 1994, s. 101
105 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: 4.g.e., 5.23
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"Turistin gereksinmeleri bireysel ve igsel bir duygular zinciridir. Bu
gereksinimler maddi veya manevi olabilir."106  Bu gereksinimlerini kargilama

isteginin farkedilmesi, turistik davraniga yoénelik sorunun taninmasi demek

anlamina gelir. Turistin giduleri ise, Tablo 5 de'ki sistematik igerisinde gosterilebilir.

TABLO 5
TURIST GUDULERI
GUDU
KATEGORILERI GUDULER
FiZIKSEL GUDD) x Bedenin ve zihnin yenilenmesi §
z GUDPLER x Sadhk nedenleri (zorunlu ya da istege bagh olarak
gergeklestirilen)
x Spor faaliyetlerine katilma istegi
x Genel anlamda zevk almak, (edlence, heyecan duyma,
romantizm, alig-verig)
x Yabanci yerlere, insanlara duyulan ilgi
.o b . x Sanat, mizik, mimari, arkeoloji ve folklora duyulan ilgi,
KULTUREL GUDULER x Tarihi yerlere duyulan ilgi (kalintilar, amitlar vb.)
x Ulusal ya da uluslararasi olaylara duyulan ilgi,
(olimpiyatlar vb.)
x Arkadas ve akraba ziyaretleri,
. _ A x Yeniinsanlarla kargilagma, yeni arkadaslar edinme istegi
BIREYSEL GUDULER x Farkli mekantarda, farkli yagam kesitleri yagsama istegi,

x Sarekli olarak iginde yasanilan toplumsal ve fiziki
¢evreden uzaklagma istegi,

x Seyahal etmenin heyecaninin yagama istedgi,

x Dinsel dnemi olan yer ya da kigileri ziyaret etme istegi,
(hac vb) :

x Seyahat etmis olmak icin seyahat etme istegi

PRESTIJ KAZANMA &
EDINME YONUNDEK]
GUDULER

x Ozel iigi alanlarinin ve hobilerin tatmini ve statli edinme

{istedi,

x O8renme ya da egitimin stirdiiriimesi istedi,

x is baglantilarinin kurulmasi ya da mesleki amacli glddler,
x Konferans, toplantilara katiima istegi,

x Egolann tatmini ya da duyusal diskinlik,

{seks vb)

x Moda, (ayni statidekilerden geri kalmama istegi)

Kaynak: TOLUNGUC, Ahmet: Tdrkiye'nin Dis Taritim ve Turizm Sorunlari, Ankara,

1990, s. 19

106 TOLUNGUCG, Ahmet: Firkivenin Dig tantim ve Turizm Sorunlari, Ankara, 1990, s. 18
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Sorunun taninmasina yol agan diger bir 6nemli etmen de dig
uyancidir.107 Turizm  tilketicisinde yeni bilgi, ornekte verildigi gibi etkili
olabilmektedir. Ornegin, Kitle iletisim araglarinda turizme yoénelik, bireyin tatil
istemlerini igeren materyalin kullaniimast, tur operatdrlerinin cazfp tatil dnerileri veya
kisilerarasi iligkilerden edinilen bilgi, vb. tatili yapma gereksinimini agiga
¢cikarabilmektedir.

Ancak, boyle bir sorunun dogmasina etken olan diger etmenler ve bireyin
bunu karsilayip karsilayamamasi ile ilgili diger faktérler, modelin ilerleyen

sureglerinin agiklanmasinda ele alinacaktir.
4. ARASTIRMA

Turizme katiima sorununu taniyan tiketici, bu agamadan ‘sonra aragtirma
agamasina ulagacaktir. ilk olarak yeterli bilgisinin olup olmadigini igsel bir aragtirma
ile, merkezi iglem birimi iginde yapar. Genellikle, ¢ok gitmek istedigi bir turizm
merkezi'ilk disdnilen yer olacaktir. igsel aragtirmada, gidilmesi diigiindlen turizm
merkezi hakkinda, yeterli bilgi yoksa bu defa dig aragtirma baglatiir. Bu siire¢ sekil
11'de gosterilmistir.

Sekilde bilgi ve deneyim, igsel arastirmay! anlatmak bakimindan basit
olarak gosterilmigtir. Tuturnlar, inanglar ve kisilik gibi etmenier modele daha sonra
eklenecektir. Sekilde, oncelikle gelen bilginin iglenmesi ve degerlendiriimesi
slirecini agiklamaktadir.

| Sorunun
>
Taninmasi

Uyanclar

- Kitle
lletigim v
Araglan -

- Kigilerarasi Bllg ve

Deneyim

Y

Arastirma

ya da
Kigisel

- Genel

. Pazarlama
Agirhikh
Uyaranlar

!

SEKIL : 11 Arastirma Sireci

107 gxB Modelinin agiklanmasindaki bu agsamada yazarlar, "bilgi ve deneyimin gldlyl harekete
gegirdidi ve bunun da sorunun taninmasina yol agtidi gdsterilmeliydi. Daha sonra gérillecedi gibi, gerekli
basitlestiriimelerin yapilmadid bir model her yéne oklann bulundugu karmagtk bir yapiya sahip olacaktir.
Bu nedenfe iliskiler sekilde, basitlestirme ve agikik getirme amaciyla problemin taninmasi olayina
dodrudan oklarla gésteriimistir." demektedirler.

ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.9.e., 5.24
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Turizm hareketine katilma arzusu duyan birey, i¢sel aragtirmasinda gitmeyi
diiglindiigi turizm beldesi hakkinda bilgi ve deneyime sahipse, digsal aragtirma
yapma geredini duymayacaktir. Ancak, bilginin ve deneyimin yetersiz kaldigi
durumlarda aile ¢evresine veya arkadaglarina danigarak bilgi sahibi olur. "Fakat,
bzellikle tatil kararlan igin, arastirma daha g¢ok digsaldir, degisik enformasyon
kaynaklarnni ve aktif stregleri gerekli kilmaktadr."108

Pazarlamacinin, kigiler arasi iletigimde ve kitle iletisiminin bu agamasinda
hig bir etkinligi olamayacaktir. Kigilerin daha dnceden pazarlama agirlikli uyaranlar
tarafindan etkilenmesi, kigiler arasi veya kitle iletisgiminde etkili olabilmektedir. Bu
aragtirma, bireyin turizm beldesi hakkinda bilgi sahibi olmasina kadar devam
edecektir.

Bir turistin aragtirma yapma olasiligi bakimindan, bireyler arasinda
farkhliklar bulunmaktadir. Aktif aragtirma derecesi, genellikle tatmin edilen yarar ve
maliyetlerden beklentiler arasindaki diizeyin derecesine ya da alternatif yerler ve
hizmetlerin niteligi hakkindaki kesinligin derecesine baglidir.

Turistlerin "(baz: kigilerin) segenekleri bildigi halde bile, yanhs karar verme
riski nedeni ile harekete gegmekie tedbirli ve isteksiz davrandikiar
bilinmektedir."109 Risk algilama ile iligkindir. islevsel, fiziksel, finansal, toplumsal
veya psikolojik olabilir. Sekil 12'de turistik risk degiskenleri iligkisi gosteriimektedir.

Buna gore:
OGRENME SURECH ON BiLGI iGN TURIZA4 DRONGNON
VE KULLANLAN CEXICLICINN
TURIZAM DENEYIMI BILGI KAYNAKLARI DECERLENDIRILMESE
ALGRRAMA RISKLERI,
TURISTIN - yleval, KARAR VERME
BIREYSEL | e <€  ASAMASINDAKI
- nsal, N
NITELIKLERE - Tophumal, BLO KAYNAKLARI
/ ~ Pslkolo fik. \
RisKIN RIsK
FARKINDA OLMA DUSORME
phzevl o0zevl

SEKIL : 12 Turistik Risk Degiskenleri Hliskisi
Kaynak : MOUTINHO, Loiz: *Consumer Behaviour in Tourism®, European Journal of Marketing,
Cilt 21, Say1 8, 1987, s. 2.

islevsel risk: Turizm (riinGnin beklenen fayday! verip veremeyecegini,
Fiziksel risk: Turizm Orinin, turiste zarar verip vermeyecegini, (ikinci
bélimde Masiow'un glivenlik ile ilgili hiyerargik basamaginda belirtitmistir.)

108 MOUTINHO, Luiz: “Consumer Behaviour in Tourism®, Europen Journal of Marketing, Cilt 21, Sayi:8,
1987, s. 12

109 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.9.e., s. 25
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Finansal risk: Turizm Granl maliyeti dlgisiinde degerli midir? Harcanan
paranin karsiligini verebilmekte midir?

Toplumsal risk: Ko6th bir turizm UrGndniin segimi, toplum onlnde Kkigiyi
utandiracak midir? _

Psikolojik risk: Kotl bir turizm Grinandn segimi, turistin egosuna zarar
verecek midir?

Ancak riskin, batln turizm tiketicileri Gzerinde etken oldugunu séylemek de
mamkin degildir. Risk unsuru, agik ve kaldinlabilir risk olarak ikiye ayrilamakla
birlikte; turistleri de riski hi¢ disinmeyenler, riski goze alanlar ve riskten kaganlar
olarak degerlendirmek mimk{ndir,

Turizme ydnelik bir gidinin canlanmasi, elbetteki bireyin turizm hareketine
katiimas! ile sonuglanmayabilir. Oncelikle, turizmin zoruniu gereksinimler igerisinde
yer almamas! énemli bir etkendir. Bireyin iginde bulundugu kosullar da, turizm
hareketine katilimin gergeklesip, gergeklestiriiememesinde rof oynar.

Bireyin, turizm hareketine katilimadan bekledige bir yarar vardir. Bu
beklentinin, bireyin kullanabilecedi bos zamanla dengelenmesi turistik davranigi
belirler.

Diger taraftan, 6zellikle ulusiararasi turizm hareketine katilan turistin, ne tur
bir sonugla karsilagacagini bildigi var sayilabilir. Bu, turizm GrinOnin niteligi ve
bireyin  beklentileri, degerleri ile iligkindir. Deger-beklenti kuramlan ile
agiklanabilmektedir.110 "Deger-bekienti teorilerinin genel 6nermesi (varsayimi) su
formill ile ifade edilmektedir: Davranig=DegerXBekienti."111

Buna gbre, turizm hareketine katilma istedinin - derecesi, harekete
katilmadan amaglanan sonucun basarlip basarlamayacadina olan inang ve
beklenti derecesi ile turizm hareketine katiimdan elde edilmek istenen sonucun
birey icin degeri, cekiciligi ve onemi arasindaki etkilesime bagl olarak artip
azalacaktir.

5. BILGI ISLEME

Karar slreci agamalarnnda sorunun taninmasina ve buna bagdlh olarak da
turisti, aragtirmaya yonelten dis etkenlerin varliindan sézedilmisti. Gelen bilginin
algllanmasm'a iligkin bilgi islenmesi slireci, $ekil 13'de gorilmektedir.

110 KOQUKKURT, Mehmet: Uluslararas: Turizm ve Tirkiyve'yi tarutma Stratejisi, izmir, 1988, s. 32-36
117 KUGUKKURT, Mehmet: a.g.¢., s. 31.
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SIMON'un 1955'de ortaya koydugu simrii akilcihk goristine gdre,112
Kiginin bilgiyi isleme yetenedinde bazi sinilamalar vardir. Kigi, karar verirken
tamamiyla akilel olamaz.! 13 Kisinin bilgiyi islemesi, karar vermenin anlagiimasinda
énemli bir rol oynar. Bu bakimdan géziimlenmesi gereken sorun, bireyin sinirl bilgi
isleme kapasitesi ile, zor kararlann Ustesinden gelirken kullandifi stratejinin

anlagiimasidir.

Y

Acikkalma
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- Kitle
letigim v
A.r;;\lclan
5|a§|deararasu lekat
Kigisel
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Pazarlama
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SEKIL : 13 Bilgi fslenmesi Stireci.

Gelen bilgi nasil algilanacaktir? Wiliam PRIDE'a gére algilama,!14
"bilgilerin bir anlam ifade etmek (izere segilip, dlizenlenip, elde edilen veriler
dogrultusunda yorumlanmasi iglemidir." Kisi, duyu organlan aracihg: ile bilgiyi
toplar. Duyu organlan, ayni anda birgok bilgiyi elde etse bile, bunlardan sadece
birkaginin farkina vanlabilir. Bu insan yapisinin bir 8zelligidir. insan, tim verileri
ayni anda hissetme yetenegine sahip degildir. Ornegin televizyon izleyen Kisi,
isigin agik oldugunun farkina varmayabilir. Daha dogrusu 6nemsemeyebilir. Ancak,
elektrik kesilince i151gi 6nemser. Dider taraftan birey, gelen bilginin kullaniminda da
oldukga segicidir. Aslinda, "mesajin tagidigi gergek anlam ile tlketici tarafindan
algilanan ve alinan anlam arasinda da degisiklikler olmaktadir. Yani bilgi, etkin
bellekten gegerken kayiplar ve bozulmalar olur."115 Bellek, tutumlar, gtduler,
kisisel 6zellikler gibi-bilgilerle donanmigtir. Bellegin tamamina hemen ulagmak olasi
degildir.

112 BE’ITMAN, R.James, HUTCHiNSON, J,Wesley, PAYNE, W.John: "Consumer Decision Making",
ROBERTSON,S.Thomas, KASSARJIAN,H.Harold, (Der): Handbook Of Consumer Behavior, Prentice-Hall,
Englewood Cliffs, New Jersey, 1991, s. 53

113 Kasik iktisatgilarin, tiketici davranigina yaklagimina alternatif yaklagim.

114 pRIDE, M.William, FERREL,O.C: Marketing, Fifth Ecition, Houghton Mifflin Company, Boston, 1987,
s.117 .

115 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.9.e., s. 25
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Sekil'de gorildGgiu gibi, bilginin islenmesi ve yorumlanmasinda kullanilan
kisim, etkin bellek olarak isimlendiriimigtir. EKB modelinde etkin bellek, dogrudan
dogruya gdzlemlenememesi, dlglilememesi ve yalnizca varhidinin gikanlabilmesi
nedeni ile kesikli gizgi ile gosterilmigtir. Etkin bellek, algilanan ve kalici bellekten
elde edilen bilgileri kullanir, ancak kapasitesi siniridir. Kuramsal olarak, uzun
doénemli bellegin kapasitesinin sinirsiz oldugu kabul edilir. Ornegin, énceden
okunan bilgiler zamanla kaybolmus gibi goérilmesine kargin gergekte sorun, bu
bilginin geri ¢aginlamamasindan kaynaklanmaktadir. Farkii bir zaman ve yerde,
yeni yontemler denenerek bu bilginin geri ¢agirnimasi mimkandr.

Kapasitesinden dolay! uzun donem bellek, bazen aynen bir kitiiphane veya.
ansiklopedi gibi, bir dig bilgi kaynagt olarak isimlendirilebilir. 116

Televizyon . reklamlarinda yiyecek, igecek reklamlarinin yemek saatlerine
yakin gosterime girmesi, acikan insanlarin ilgisini ¢ekebilmeyi amaglamaktadir.
Burada pazarlamaci, istenilen mesajin tam zamaninda ve dogru kisilere ulagsmasini
saglama ¢abasindadir. Mesaj, bireyin tutum, inang ve yasam sekliyle uyumluysa
kalicl bellekten uzun dénemli bellege geger.

Kendi arabasi ile itk kez gidecedi ve rezervasyon yaptirmadidi bir turizm
beldesine hareket eden turist, yol boyunca rastladi§i otel tabelalanni dikkatlice
okuyacaktir. Aracinin benzini azalmigsa, benzinci veya en yakin yerlesim yeri
uzakliklann ilgi ile takip edecektir. Yol boyunca belki daha birgok bagka (riin ve
hizmetin de reklamlan tabelalarla sunulmaktadir. Ancak, turist bunlardan isteginin
tatmin olmasini kargilayacak reklamlar (izerinde ilgisini toplayacaktir. Buna gore,
"Canlanmig bir glidinin bilgi isleme siirecinde bir agma kapama mekanizmasi gibi
iglev gérdigl bilinmektedir."117

“Dikkatin gekimesi, mesajin kabul edilmesi demek olan uyaricinin anlaminin
acik olarak anlag.l.lmasu ve bilginin uzun dénemli bellekte depolanmast igin gerekli
fakat yeterli olmayan bir &n kosuldur."118

Bilgi iglenmesinde bilgiye agik kalan, dikkatlice izleyen her bireyin, bilgiyi
aynt gekilde alimlamadigi da gériimektedir. Dikkati gekilen birey, mesaji kendi
izafet gergevesi igerisinde alimlayacaktir. Bir turizm Glkesinin turizm rekiamiarinda,
tlke ile ilgili bilgiler, turistin dikkatini gekmis ve verilen mesaji dogru olarak algilamig

116 SiMON, H.A: The Scinences of the Artificial, Carhbridge, M.A: Mit Press, (Naklen)

BETTMAN, R.James, HUTCHINSON, jWesley, PAYNE, W.ohn: "Consumer Decision Making",
ROBERTSON,S.Thomas, KASSARJIAN,H.Harold, (Der): Handbook Of Consumer Behavior, Prentice-Hall,
Englewood Cliffs, New Jersey, 1991, s. 55

117 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.g.e., s. 25

118 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.g.e., 5. 25
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olsa dahi, turistin o Ulkeye kargi olumsuz bir tutumu varsa, mesaj kalici bellege
girmeyebilir

Sekil'de géraidagu gibi, etkin belle§e kisinin bilgi ve déneyimleri etki
etmektedir. Turistik davraniglarda, turizm Grand ile ilgili olumsuz inang ve tutun%lar,
satinalma edgilimlerini etkilese de, etkin dig uyaranlar araciigi ile inang ve
tutumlarda degigiklikler yaratilabilmektedir. Aragtirmaya istekli olan birey, daha

acgik ve anlayisl olacaktir.
6. SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Bilgi sahibi olan turist, karsisina ¢ikan segenékleﬁn degerlendiriimesi
asamasina gegecektir. Yeni bilgi baglangigta hafizaya bilgi ve deneyim olarak girer.
Merkezi iglem birimindeki bireyin, dederlendirme o&lgttd ve inanglanni etkiler.
Bireyin, turizm Grini kargisindaki inanglannda bir degdisime neden olmussa,
tutumlann degismesine neden olur. Diger kosullar sabit kaldiginda, turizm
Grindnidn satin alinmasi edilimi ortaya gikar ve var olan egilimier degisir. Egilimler
diger ilgi alanlanndan da etkilenmektedir. Anlatilanlar sekil 14'de gdésterilmistir.

o)  Sorunun Degerlendirme |
— "1 Taninmast > e%l(;f:tferi
El t_A
Uyaricilar »> Aclkkalma 1> ]K‘ i A AK:\ j
e ] ' Inanglar Gudiler
/\.@glan 4 N l g A -
- tlasnéeararas; Dilckat 4_| B DB;lge;/,;; Aragtirma :@% . ﬂ‘
isisel A
- gé::ll , ¢ lE Kigisel
Pazariama o !l: i I Tutumlar | yv,cam Bigimi
Uyaranlar Almlama > E| Y v
A K Segeneklerin a
A Degertendidmesif — | - Egilimler
Arastirma j«¢ /

SEKIL : 14 Alternatif Degerlendirme.

Yukanda, gelen bilgiye kargi gosterilen tepkinin, yeni bilginin hafizaya bilgi
ve deneyim seklinde girdigi sdylenmigti. Merkezi iglem biriminde etkiledikleri
degigkenlerden, ‘"degerlendirme 0OlgUtld . tUketicilerin  Grin  ve  markalan
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degerlendirmede kullandig! belirlemeler ve standartlardxr.“ﬁg Turizm igin, turizm
arinundn fiyatinin ucuzlugu, hizmetin kalitesi, ulasim kolayh@: gibi. degerlendirme
oélgutl olabilir. Birey, kargilastirma ve analiz slrecinde bu dlgitleri kullanarak turizm
arindnin segilmesi ve kullaniimasindan beklenen’ yararlarini saptar. $ekil'de
gorllecegi gibi, gldulerden ¢ikan ok degerlendirme olgutini géstermektedir. Su
halde glduiler, degerlendirme olgitinde, GrGn ozelliklerini ortaya koymaktadir.
Buna bagl olarak da, bu él¢tler pazarlamacinin etkilemelerine kargi dayanikii
olabilirler. denilebilir. "Bununia birlikte yeni bilgi, 6zellikle genel bilgiler (pazariamaci
tarafindan yoénlendiriimeyen) ve egitici nitelikli olarak algilandiklarinda degisime yol
acabilirler."120

inanglar, turizm Grand ile degerlendirme o6l¢ltl arasinda baglanti saglayan
bilgileri temsil etmektedir. inanglar pazarlamaci tarafindan etkilenmis olabilir. Birey,
termal turizmin insan sagligina gok yararli oldugu konusunda bir inanca sahiptir.
Satis artirma ¢abalar ile elde ettigi mesajlar araciligi ile, degisik termal merkezleri
hakkinda bilgi edinecek, belki de bir kismina turistik ziyaretierde bulunacaktir. inang
sekillenmesi ve degigmesi pazarlama stratejisinin esas amacidir.

inanglar sekillendiginde ve degistiginde, tutumlar da etkilenecektir. Tutum,
"Herhangi bir uyaran kargisinda gosterilen az ya da gok heyedansal agrenilmis
tepki"121 olarak tanimlanmaktadir. Tutumlarin g bileseninin varhigindan soz edilir.
Buniardan birincisi, merkezi bilegen bir nesne ile ilgili goéreli olarak devamli bir
duygudur. Buradaki nesne, insan, soyut bir sey (din, egitim vb), grup ve kurum
olabilir'. Ikincisi, bilisse/ bilesendir.  Biligsel bilegen de, bireyin tutumun nesnesi
hakkindaki inanglanndan olugur. Eger bir tlkede tatii yapmaya kargi olumsuz
tutumlariniz varsa, o llke hakkinda zaten olumsuz inanglariniz da var demektir.
Uglinci bilesen ise, davranissal bi/é,sendir. Davranigsal bilegende, duygu ve kaniya
uygun olarak hareket etme egilimi vardir. Aslinda insanlar, her zaman duygularina
gore davranigta bulunmamakla birlikte her zaman duygulara uygun hareket etme
egilimleri daima mevcuttur.122 O halde tutum, tatil yeri hakkindaki satin alma
kararinda olumlu veya olumsuz sonuglar degerlendirebilmektedir. Buna bagl
- olarak da tutumun, egilimi belirledigi séylenebilir.. Tutumlardaki degisikligin,
egilimlerde de degismelere neden oldugu sonucuna varilabilir. Egilimler ise,
gevresel etkilerin etkisi altindadir. "Tutum degigsmesi, gegerli bir pazarlama amact

119 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.g.e., s. 27

120 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.g.e., s. 27

121 GURON, O.A: Psikoloji S6zIGdt, istanbul, 1991, s. 154

122 MORGAN, T.Ciifford: Psikolojive Giris, (Gev: Hiisnii ARICI, Isik SAVASIR ve digerleri), Hacettepe
Universitesi, Psikoloji BSIUm{ Yayinlar, Yayin No: 1, Ankara, 1991, s. 363-364
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olmakta ve anahtar strateji tutumlann dayandidi inang yapisini degistirmek-
tedir." 123 |

Egilimler, depolanmig bilgi ve deneyim gibi, iki gevresel ve igsel etmenden
etkilenmektedir. Depolanmis bilgi ve deneyim olarak gérulebilir. $ekil 15. Buniardan
birincisi, normatif uyumdur. ikincisi ise, var olan k0§ul'lardlr.1 24

Normatif uyumda, turizmde satin alma kararna arkadas cevresi, aile ve
diger referens gruplannin etkisinden daha fazlasi gerekli olmaktadir.

Var olan kosullar ise, ¢ok agik bir etmendir. Bireyin tatil igin ayirdig
herhangi bir tasarrufu yoksa ve kigisel geliri de tatil icin yeterli degilse satin alma
edilimi ortaya gikmayabilir. Var olan kosullar, bireyin cevresi ile de ilintilidir. Ailesi,
is ya§ant:$l. bog zaman vb. birgok etmen, egilimi etkiler.

Sekil 15'e gore, satin alma egilimini dncelikle tutumlarin egilime donismesi
ve egilimin de normatif uyum ile var olan kosuilara bagl oldugunu soylememiz
mumkindir. Ancak, hepsi de bireyin inanglan Uzerinde odaklasmaktadir. O halde
turizm pazariamacis), oncelikle olumsuz inang degisiklikierini istendik yonde
degistirme, olumlu inanglar yaratma, olumlu inanglan da pekigtirme (zerinde
stratejilerini  belirlemelidir.  Cink{, degisen inanglar genellikle tutumlann
dedismesine yol agmaktadir. '

Normatif uyuma etki eden onemli bir degisken de kisiliktir. Kisiligin pek ¢ok
tanimi yapimigtir. Genel bir tanim verecek olursak, kisilik "Bir kimsenin kendine .
gdre belirgin 6zelligi olmasi durumudur*'25 Bu da, yasam bigimini belirler.
Dolayisiyla yasam bigimi, genel davranigi, eylemleri, ilgileri, gérisleri belirleyen ve
bireyi bir digerinden farkl kilan 6zelliktir. Yagam bigimi, insanin amaglari, davranig
bilinci, égrenme, kisisel haz ve elem, soya gekim, ilk yaglarda geligim, gelisimin
surekliligi, 6z benlik, gevre, grup Uyeligi, gidlsel &rintindn bir Grintdar. Blylk
¢apta da, kalturel normlar ve degerler tarafindan sartlandinimigtir. Kdltirel normlar
incelenerek, bir Ulke vatandaglannin ne tir turizm hareketine katilabilecegi
konusunda fikir sahibi olunabilir.

7.SECIM VE SONUCLARI
sekil 16'da tiketici davranig modeli tamamlanmigtir. Modelin iki sekilde
tamamiandigi, oklarin yoénlerinden de agikga goériimektedir. Modelin birinci

123 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.g.e., s. 29

124 Normatif uyum: tercih ve gldiilerin gevre baskilanna uymasmda algilanan sosyal etkilenmenin
varlig;; Var olan kosullar ise, gelir, ekonomik kogullar ve diger etmenlerin durumudur.

ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.g.e., s. 29

125 BASARAN, i.Ethem: Editime Giris, Ankara, 1975, s. 84.
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tamamlanma akiginda, aragtirmaya yonelik davranig gorilmektedir. Arasgtirmaya
yonelik davranigin, sorunun taninmast, inanglar ve tutumlardan olugan (g
belirleyicisi vardir. Turizm hareketine katilma sorununu tanimiayan birey, aragtirma
yapmaya baglayacak ve bu araghrmasina inanglan ile tutumiar etki edecektir.
Birey, bilgilenmeye gereksinim duyacaktir. Semada da okiarin yéni, bireyin bilgi
girigine yoneldigini gostermektedir.

Diger taraftan model, segim ve sonuglan ile butlinlesmis geklini almaktadir.
Alternatif turizm Urtnleri arasindan yapilan satin alma egilimi ile segim genellikle
tamamlanmaktadir denilebilir. Semada segimi etkileyen umulmadik durumlar,
bagimsiz degiskendir ve engelleyici bir rol oynar. Ornegin, kisisel gelirdeki
umuimadik bir azalma, aile kogullarnnin degismesi ve diger beklenmeyen geligsmeler
secgimi etkileyecektir. Ancak, semada gorildagu gibi segime etki eden egilimler
faktorl, umulmadik durumlar kargémda sonraki bir zaman dilimi i¢in ayni kalir veya
satin alma karar sureci yeniden baglar.

Segim, iki sonugla bitirilir. Bunlardan birincisi doyumdur. Turistin katilacag
turizm hareketi, kendi inang ve tutumlan ile ein uyumlu sekilde ise, segim kararinin
sonucunda doyuma ulagiimis demektir. Segim sonuglarinin doyum ile bitiriimesi
bilgi ve deneyime geri besleme oIU§turaéakt|r. Semada geri besleme noktall
gizgilerle gosterilmigtir. Gelecekteki turizm hareketine katilimda kullaniimak Gzere,
hafizada depolanmaktadir. Kugkusuz ki, bu bilgiler inang¢lar ve buna bagl olarak da
tutumlar Gzerinde etken olacaktir.

Segim sonuglannin diger bir giktis) uyumsuziuktur. Ornegin, ik kez gidilecek
bir turizm Glkesi Gzerinde verilen karar sonrasinda, kugku durumu ortaya gikabilir.
(kugkusuz verilen &rnek, varsayima dayandinimigtir. Seyahat yeri segimi
konusunda turistler, hi¢ gidiimemis vyerleri de tercih edebililer ve kugku
duymayabilirler veya macera nedeniyle de seyahat edebilirler.) Birey, alternatif
Glkeler, deneyimli oldugu ve segmedidi diger Ulkelerin kendi istemierine yakin
oldugu ' diglincesini tagiyorsa, uyumsuziuk belirebilir. “Uyumsuziuk 6zellikle,
finansal sinirlama nedeniyle baz segici segenekler reddedildiginde ortaya gikar. Bu
durumda alici, segimi onaylayan bilgilere kargi duyarhl olabilir.”126 Bu gibi
durumlarda tiketici, satin aldigi ve yliksek {icret 6dedigi Griine kargi oldukga duyarl
olabilir. Satin almadi§ dier Urlnlerle ilgili dig uyaranlara karst, veya satin aldigt
Urlne kargl yapilan her dig uyaran, dikkatini gekecek ve ilgi ile izleyecektir.
Cogunlukia da kiyaslama yapacaktir. Ornegin, Tirkiye tatilini satin alan bir turist,

126 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.9.¢., s. 31
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SEKIL : 16 EKB Modeli, Buitiinlestirilmig Tiketici Davranis Perspektifi

Kaynak : ENGEL, F. James, BLACKWELL, D. Roger, KOLLAT, T. David: Consumer Behavior,

The Dryden Press, Hinsdale, lliions, 1978, s. 556.
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IV. ENGEL, KOLLAT, BLACKWELL MODELININ GELISTIRILMESI

Akig diagrami

formilasyon

ile hangi bagmmsiz

mimkindar, 128

1.C,
2.1,
3.A,
4.NC,
5.8,
6. IE,
7. MR,
8. EC
9. Mo
10. At
11.E
12.8,7
13. PR
14.8,
15.D
16. 8,7

1l

1l

f(l,, UC)
f(A,, NC,, AC)
B, )

f(L. Sl, )

f(IE,, EC)
f(MR, )

f(At,, AM)

f(IE,, Mo)

f(L)

f(E,., AM, PR)
#(S,PC St,, MU)
f(Bx: Ac)

f(Mo, IE, )

HCx Dx)

#C,, B, )

f(Dy)

ile gosterilen EKB modelini

degiskenlerden

C,: Segim: (Bir alternatifin segimi ve satin alimi)

l,: EGilim: (Spesifik alternatif Grinln segilme olasilidi)

olugturan elemanlarin,

olugtugunu

gormek

UC: Umulmadik durumlar: (Gelir dlzeyi, elverigli alternatifler, zaman baskisi,

toplumsal ve 6rgatsel diizenin konumundaki beklenmeyen degigiklikler ve tercihin
yapildigi zamanki gevresel etkiler)

A,: Markaya Yonelik Tutum: (Verili bir alternatife sistemli bir sekilde olumlu ya da

olumsuz bir durumda edinilmis 6n yargilarla yanit verme)

128 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: 4.4.e., 5.557-558
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S,” Segim Oncesi Aragtirmasi: Verili bir alternatif agisindan bilgiye gidilenmig

acik kalma.

PR: Sorunun taninmasi: Gergek durumia ideal durum arasindaki farkin algrlanmast.

Karar slrecini harekete gegirecek yeterlikte oimasi.
ST,: Durta: Verili bir alternatifle ilgili var olan bilgi.
MU: Medya Kullanimi: Medya kullanimi ile ilgili bireyin aligkanlikian ve tercihi.

S,: Doyum: Segilen alternatifin bu alternatifle ilgili daha énceki inanglar aQISlndén
uyumlulugunun degerlendiriimesi.

D,: Uyumsuzluk£ Segilen bir altematifle ilgili segimden sonra kuskunun dogmasi ve
segilemeyen alternatiflerinde arzu edilir 6zelliklere sahip oldugunun inancinin
ortaya cikmast.

S, : Segim Sonras! Arastirma: Yapilan segimin iyi oldugu yéninde satin.alinan
Grindn dogrulugunu pekistirecek bilginin aragtinimast.

Bu formillasyona gére:

1. Segim: toplam, egilim ve umuimadik durumlardan etkilenmektedir.

2. Egilim: toplam, markaya yénelik tutum, normlara uyum ve umulan
durumlardan etkilenir.

3. Markaya ydnelik tutum: markaya bagli beklentilerin toplamidir.

4. Normlara uyum: kisisel yagam bigimi ve toplumsal etkilerin toplamidr.

5. Markaya bagl pekientiler: Bilgi ve deneyim ile degerlendirme Slgltinden
olusur.
. Bilgi ve deneyim: Mesajin algilanmasi ile olugur.
. Mesajin algilanmasi: Dikkat ve etkin bellegin toplamidir.

0 J O

. Degerlendirme 6lgati: Bilgi ve deneyim ile glidiierden etkilenir.

9. Gudu: Kigisel yasam bigiminden etkilenir.

10. Dikkat: Agik kalma, etkin bellek ve sorunun taninmasi ile iligkindir.

11. Agik kalma: Segim sonrasi aragtirma, dirtl ve medya kullanimi ile
iligkindir. ,

12. Segim dncesi aragtirmasi: Markaya bagh beklentiler ve markaya yonelik
tutumla iligkindir. |

13. Sorunun taninmasi: Gidi ve bilgi ve deneyimle iligkindir.
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alternatif llkeler igin bir kiyaslamaya gidebilir. Bir bagka Ulkenin daha pahal
oldugunu, gevresel sorunlarinin bulundugunu, otantik yagamin kayboldugunu vb.
bir ¢cok kiyaslama ile, kendi tercihinin en dogrusu oldugunu didslnebilir. Ancak, bu
dogrulugunun dig uyaraniar tarafindan da kanitlanmasini arzu edebilir. Dis
uyaranlar, kitle iletisim aracili§t ile ulagtinlan pazarlama veya habere dayal
mesajlar olabilecegi gibi, referans gruplan ya da ylzytze ilatisim de olabilir.
Dolayisiyla, azalan kuskulari ile karar sonrast bilgi aragtirmasina bagvurur. Sonugta

yapmak istegi, doyuma ulagmaktir.
B. KARAR SURECLERINDEKI DEGISMELER

EKB Modeli karar vermenin, yalnizca Sekil 16'da goraldigu gibi genis bir
stirece bagli oimayabilecegini de belirtmektedir.127 Model, sorunun taninmast,
aragtirma, alternatiflerin  degerlendiriimesi, se¢im ve sonuglan UGzerinde
yogunlasmistir. Oysa, her zaman satin alma karari bu sireclerden gegmeyebilir.
Aliskanliklar ve devamii ayni gekilde satin alma karar sirecini, modelden ayn
irdelemek gerekir.

Sorun tanindiktan sonra, dogrudan dogruya satin alma karan verilebilir.
Marka bagimiiligi, inanglann ve tuturniann bir Granaddr.

Satin alma kararini modeldeki akis diagrami siireci yontinde, genigletilmis
problem ¢dzme ve ayrica rutin davranig karar verme tlrleri bigiminde ele aimak
gerekir. Her iki ug arasinda, bir Gglncl satin alma karan tird vardir. Segenekler
arasinda bilgi sahibi olundudu, fakat karar igin bu bilgilerin yeterli gérilmedigi
durumlarda sinirli karar verme slreci bulunmaktadir. Turler arasindaki fark, daha
¢ok derece farkhiligidir.

Genigletiimis problem ¢bzme davraniginda tiketici, ashnda riski
kabullenilebilir dizeylere indirme g¢abasi igerisindedir. Bu bélimde daha énce
aragtirma slrecinde inceledigimiz risk unsuru, turizme iligkin satin aima kararinda
istenmeyen durumian en aza indirme gabasini igermektedir.

Satin alma kararnnin veriimesi boyutunda, sosyal gevre, turizm Grini ve
bireyin iginde bulundugu durumun ézellikierine gére degisiklikler gorilecektir.

127 ENGEL, F.James, BLACKWELL, D.Roger, KOLLAT, T.Davit: a.¢.e., s. 31-32
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NC,: Normlara Uyum: (Alternatif segiminde toplumsal etkinin ortaya gikig! ve buna
ek olarak bu etkiye uyum ydniindeki motivasyon)

AC: Umulan durumlar: (Alternatif segiminde. toplumsal dizenin beklenen konumu

ve buna ek olarak bu etkiye uyum yoénindeki motivasyon)

Bx: Markaya Bagh Beklentiler: Verili bir alternatifi, belirgin degerlendirme élgutine
baglayan depolanmig bilgi ’

L: Kigisel Yagam Bigimi: Stregiden 6zelliklerin, eylemlerin, ilgilerin, genel davranigi
belirleyen ve béylece digerleri ile kargilagtinidiginda bireysel bir fark olugturan

duslincelerin diizeni.

Sl,: Toplumsal Etki: Bireyin se¢imi ve verili bir alternatifin tercihi konusunda
toplumun etkili olmasi.

IE,: Bilgi ve Deneyim: Urlindn ozelligine ve verili alternatif hakkinda uzun dénemde
olusan genel bilgi.

EC: Degerlendirme Olgiiti: Davranig bigiminde ortaya g¢ikan bir segimin veya
alternatifin kullanimindan dogan beklenen sonug.

MR,: ileti Algilamasi: Verili bir alternatifle iigili gelen bilgisel uyaranin anlaminin
dogiru anlasiimasi ve bunun uzun sireli hafizada depolanmasi.

At,: Dikkat: Verili bir alternatifle ilgili olarak agik kalinan bilgisel uyarinin aktif
islenmesi. Bilingli bir etkinin olugmasi gibi.

Am: Etkin Bellek: Gelen bilginin ve depolanmig bilginin bir araya getirildigi ve yeni
= bir girdinin simiflandinldi§i ve yorumlandii siiregtir.

Mg: Gudi: Hem vydnlendiren, hem harekete gegiren boyutlan igeren 6zgill
amaglara ulagilmak igin gabalama arzusu.

E,: Agik Kalma: Verili bir alternatif agisindan uyaran etkilerine fiziksel yakinlik.

19°F



14. Doyum: Se¢im ve uyumsuziukla iligkindir.
15: Uyumsuziuk: Se¢im ve markaya bagh beklentilerle iligkindir.
16. Segim sonrasi arastirma: Uyumsuzlukia iligkindir.
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BOLUM 3

MODELIN ALAN ARASTIRMASI ILE TURISTLER UZERINDE SINANMASI

PROBLEM DURUMU

Turizm tiketicilerinin kimler oldugunu, bunlann istek ve gereksinimlerini,
satin alma davraniglanni, satin alma sonrasi davraniglarinin neler oldugunu bilmek
icin, turizmde tlketici davranmiglanni arastirmak gerekir. Ancak, satin alma
davrahlgl, sosyal gevreden kaynaklanan karmasik bir igsel ve digsal yap! olugturan
etmenlerden  etkilenmektedir. iigili  disiplinler, bu etmenleri agiklamaya
calismaktadirlar, Pazarlama da, yakin bir gegmisten bu yana, hazirlanan modelsel
yaklagimlarla konuyu aydinlatmaya g¢aligmaktadir.

Pazarlama alaninda geligtirilen modellerden biri; Engel, Kollat ve Blackwell
modelidir (EKB Modeli). Turizmin hizmet agisindan farkli bir alan oimasina karsin,
bu alandaki pazarlama etkinlikleri, genel pazarlama alaninin ilkelerinden bagimsiz
degildir. Cahisma, bu gérlisten hareketle, tiiketicinin satin amka kararina iligkin
slireci ve etkenlerini agiklama amactyla olusturulmus olan, EKB modelinin turizm
alanina uygulanabilifliginin arastinimasi amaciyla planlanmigtir. Cahgmanin temel
sorularn sunlardir: Model, turizm tiketicisine uyarlandiginda, turizmde satin alma
karari ‘aydinlatilabilecek midir? Modelin, turizm alanina uyarlanmasinda aksayan
yanlar ortaya ¢ikacak midir ve bunlar gérilebilecek midir? Model, turizm alanindaki
karmasgtk yapinin daha iyi anlasiimasini saglayabilecek midir?

Turizm alanina uygulanan modelin, pazarlama karmasi elemanlar turizm
tiketicisinin sorunlanna veya gereksinimlerine uygun olarak tasarlandiginda ve
turizm tiiketicisi buna inandinldiginda basan sansi artacaktir. Bu kosullan
gergekiegtirmek igin tiketicileri etkileyen faktorlerin iyice anlagiimasi gerekmektedir.

A. PROBLEMIN TANIMLANMAGSI VE PROBLEM CUMLESI

Engel, Koilat ve Blackwell Modeli, turizm pazarlamasi alaninda tlketicinin
satin alma karar siirecini agiklayabilmekte midir? ‘



1. ALT PROBLEMLER

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin ilk asamasi olan, ‘"sorunun
taninmasi"na iligkin alt problemler,

1. Bireyin turizm alanina iligkin gtddleri, ziyaret edilmesi digtnulen Ulke
hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyinin artmasinda etkili midir?

2. Kigisel yagam bigimi ile kiltlrel normlar ve degerler, bireyin turizme iligkin
guddlerine etki eder mi?

3. Referans gruplari ve aile, bireyin kisisel yagsam bigimini etkiler mi?

4. Dig uyaraniar , bilgi ve deneyimi etkiler mi?

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin ikinci agsamasi olan, "arastirma'ya
iliskin alt problemler

5. Gidilecek lilke hakkinda yaptlan arastirma, bireyin inang ve tutumiarnindan
etkilenir mi?

6. Gidilecek llke hakkinda yapilan arastirma, bilgi ve deneyim ile turizm
gldulerinden etkilenir mi?

7. Arastirma, dis uyaranlardan etkilenir mi?

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin tglinch agamas: olan, "segeneklerin
degerlendirilmesi’ne iligkin alt problemler

8. Bireylerin turizme iligkin gUdileri, secenekler arasindan degerlendirme
yapma surecinde etkin bir rol oynar mi?

9. Bireylerin bilgi ve deneyimleri, segenekler arasindan degerlendirme
yapmaya etki eder mi?

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin dérdiincii agamasi olan, "segenekler
arasindan segim yapma‘ya iliskin alt problemler
10. Bireylerin egilimleri, normatif uyumlarindan etkitenir mi?
11. Bireylerin kigisel yagsam bigimleri ile, normatif uyumlan arasinda iligki var
midir? ’

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin son asamas: olan, "sonuga iliskin alt
problemler

12. Satin alma davranigi doyum ile sonuglanmigsa, bilgi ve deneyim
kazanilmakta midir?
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2. ARASTIRMANIN DENENCELERI

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin ilk agsamasi olan, "sorunun
taninmasi"na iligkin denenceler
1. Bireyin turizm alanina iligkin gtdileri, ziyaret edilen Ulke hakkinda bilgi
sahibi olma dizeyinin artmasinda etkilidir.
2. Kigisel yagam bigimi ile kultarel normlar ve degerler, bireyin turizme iligkin
gudulerine etki eder.
3. Referans gruplari ve aile, bireyin kisisel yasam bigimini etkiler.

4. Dis uyaranlar , bilgi ve deneyimi etkiler.

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin ikinci agsamasi olan, "arastirma'ya
iliskin denenceler

5. Gidilecek Ulke hakkinda yapilan arastirma, bireyin inang ve
tutumlarindan etkilenir

6. Gidilecek lilke hakkinda yapilacak aragtirma bilgi ve deneyim ile turizm
gudulerinden etkilenir.

7. Aragtirma, dis uyaranlardan etkilenir.

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin Gglincl asamas! olan, "segeneklerin
degerlendiriimesi'ne iligkin denenceler

8. Bireylerin turizme iligkin- gudileri, segenekler arasindan degerlendirme
yapma surecinde etkin bir rof oynar.

9. Bireylerin bilgi ve -deneyimleri, segenekler arasindan degerlendirme
yapmaya etki eder.

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin dordiincli agamasi olan, "segenekler
arasindan segim yapma'ya iligkin denenceler:
10. Bireylerin egilimleri, normatif uyumlarindan etkilenir.

11. Kigisel yagam bigimleri ile normatif uyumlarn arasinda iligki vardir.

Engel, Kollat ve Blackwell modelinin son asamas: olan, "sonug"a iligkin
denenceler:

12. Satin alma davranigi doyum ile sonuglanmissa, bilgi ve deneyim
kazanilir.
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3. SAYILTILAR

1. Deneklerin Tlrkiye imajlan, Turkiye hakkindaki inanglarini buna bagh
olarak tutumlanni gosterdigi kabul edilmistir. ’

2. Yurt disinda tatil yapma ahigkanliginin varligi veya yokiugu kigisel yasam
bigiminin turizm alanindaki belirlenigi olarak kabul edilmigtir.

3. Kdithrel normiar ve degerler ile normatif uyumun, uyulmasi gereken
toplumsal kurallardan rahatsizlik duyup duymama dizeyi ile dlgulebilecegi kabul

edilmigtir.

4. TANIMLAR

A Grubu Seyahat Acentasi: 1618 sayill Seyahat Acentalan ve Seyahat
Acentalan Birligi Kanunu'na gore, kar amaciyla turistlere ulagtirma, konaklama,
gezi, spor ve edlence olanaklar saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu
konuya iligkin tim hizmetleri goren ticari bir kurulugtur. Yurt iginden yurt digina ve
yurt digindan yurt icine tur dizenlemek gérevi, yalnizca A grubu seyahat

acentalarina verilmistir.

Profesyone! Turist Rehberi: 2.7.1986 tarihli ve 19152 No'lu resmi gazetede
yayinlanan, Profesyonel Turist Rehberligi yonetmeligine gore, Turkiye'yi yerli ve
yabanc! turistlere en iyi sekilde tanitacak ve onlara gezileri stresinge yardimaei
olacak ve -dogru bilgiler verebilecek kigiler olarak tanimlanmaktadir. Rehberlerin
segimi, egitimi Turizm Bakanli§i'nca yUrttiimektedir. Ulke capindaki kurslar 6 ay,
bodlge ¢apindaki kurslar ise, 3 ay olarak duzenienmigtir. Rehberler de, en az lise ya
da dengi okul mezunu oimak ve Bakanlikga belirtilen yabanci dil veya dilleri gok iyi
derecede bilmek sartlan aranmaktadir. Kurs programini bagan ile tamamlayan
adaylara, Profesyonel Turist Rehberligi karti ve kokarti veriimektedir.

Tur glzergahi: Tur programi geregdince, turun baglangicindan bitimine kadar
olan slrede gezilecek, konaklanacak ve izlenecek yol.

Gegerlilik: Anketle ilgili olarak, sorulmak istenenin sorulmasi ve deneklerin

anketi yanitlarken isteyerek, samimi ve dogru olarak yanit vermeleri.

Guvenilirlik: Anket sorularinin, denekler tarafindan tam olarak anlasgiimasi.
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5. SINIRLAMALAR

1. Bu Aragtirmada, EKB modelinin turizme uyarlanmasinda, satin alma
davranigina yonelik bireysel ozellikler, yalmzca ankette yoneltilen 42 soru ile
sintrlandinimisgtir. '

2. Arastirmada "kara kutu"ya iligkin sonuglarin, fonksiyonel iligkiler halinde
agtklanmast ile yetinilecektir.

3. Problem, Fransiz turistler Gzerinde denenecek ve diger Ulkelerden gelen
turistlerin satin alma davranislan, kapsam digi birakilacaktir.

4. Anket uygulamasinda, turistiere yonelik kimlik sorular yoneitimemistir.

5. EKB modelinin akig diyagrammdé gbdzienen sosyal psikoloji, sosyoloji,
antropoloji, psikoloji, ekonomi ve pazarlama disiplinlerini igeren girdiler, yalnizca bu
modelin ele aldidi bigimiyle incelenmigtir.

B. ARASTIRMANIN YONTEMI VE KULLANILAN VERILER

1. METODOLOVJi

Aragtirmamizda, anket-survey yontemi uygulanmusgtir. Engel, Kollat ve
Blackwell modeline dayananilarak hazirlanan anket sorular ile elde edilen veriler
¢bzimlenerek, modelin turizm tlketicisine uygulanabilirligi test edilmistir.

2. ARASTIRMANIN EVRENI

Aragtirmanin evreni, Bati Avrupa (lkelerinden (lkemizi ziyaret eden
turistlerdir. Turizm Bakanliginin, "1994 Yili Ulkemize Gelen Yabancilarin Milliyetlere
Gére Dagilimi" verilerine gobre, 1994 turizm sezonunda, 233.100 Fransiz turist,
Tarkiye'yi ziyaret etmistir. Bu verilere gbére Fransa, OECD uUlkelerinden 1994 yilinda
Turkiye'ye turist ihrag eden Ulkeler igerisinde, Almanya (994.268), Iingiltere
(568.266)' den sonra, Uglincl sirada yer aimaktadir.

3. ORNEKLEM

Merkezi istanbul'da bulunan A Grubu Seyahat Acentasinin, Temmuz 1994
ve Ekim 1994 aylan igerisinde, Ulkemizi ziyaret amaciyla 20'ser glnlik aralarla
getirdigi Fransiz turistler, galismamizin érneklemini olugturmaktadir.

Fransa, Bat Avrupa'mn bili.m’, sanat ve kiitir merkezi olarak kabul
gdrmektedir. Diger taraftan, Turkiye'ye en gok turist, Bati Avrupa'dan gelmektedir.
Bu baglamda Fransa, Bati Avrupa'yi temsil edebilir denilebitir.
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Tura katilan gruplar, herhangi bir 6zel tur grubu olmayip, Seyahat
acentasindan Tlrkiye turu satin alan bireylerden olugmaktadir. Ankete katilan
denekler, 1994 turizm sezonunda Turkiye'yi ziyaret eden Fransiz turist sayisina
oranlandiginda .001'ini temsil etmektedir. .

Deneklerin se¢imi, yargisal 6rnekleme olmakla birlikte bulgularda goralecegi
gibi, homojen bir yapida olmaiann bakimindan temsil niteligini tasidikian
dusiniimektedir.

4. VERI TOPLAMA TEKNIKLERI

Alan arastirmasi ile ilgili veriler, Bogazigi Universitesi}, isletme Fakdiltesi
mezunu ve Yurt diginda igletme master' yapmig iki anketdér tarafindan
_ gergeklestirilmigtir. Anketdrler, aym zamanda Turizm Bakanhiginin, Profosyonel
Turist Rehberi Kokartina sahiptirler.

Anket, konuyla ilgili ogretim elemanlan ile birlikte hazirlanmig, deneme
anketi yapilimig, noksan yerleri belilenmis ve istatistik &gretim elemaninin
degerlendirme ve onerileri ile son geklini almigtir.

Ankette 42 soru yer almaktadir. Denek ozellikleri sorulan diginda, sorular
ikili, Gell, dortli ve begli segeneklidir.

' Anketorlere, aragtirmanin amaci ve anket sorular anlatulmigtir.  Anketérler,
ailesi ile tura katilaniardan, yainizca aile reislerinin veya satin alma karanni veren
aile bireyinin sorular yanitlamasini 6zeliikie belirtmiglerdir.

Anket, istanbul'dan baglayan, Bolu, Nevgehir, Konya, Pamukkale, Selguk ve
izmirde tamamianan tur glizergahinda, Temmuz 1994-Ekim 1994 tarihlerinde
20'ser gunlik aralarla uygulanmistir. Deneklerin kimliklerine iligkin hig bir soru
yoneltiimemistir. Anket soru ka§|d} 300 adet hazilanmig, 238 adedi
degerlendirmeye uygun bulunmusgtur.

Tt'Jrkg;é olarak hazirlanan soru formu, fransizca ogretim elemaninca

fransizcaya gevrilmigtir.

5. ISTATISTIK TEKNIKLERI

Verilerin ¢dzimlenmesinde, frekans dagiimlan ve Khi-Kare testi, bilgisayar
ortaminda ve SPSS, Uyarlama 5 (Statistical Programme for Social Sciance,
Version 5) programi-kullanilarak ¢dzlimlenmigtir. 0.05 glvenilirdik ile, bulgular
yorumlanmusgtir.

Khi-Kare, sayimla elde edilen verilere uygulanabilen bir test yontemidir. Khi-
Kare testinde, degiskenlerin bagimithgl, gruplar arasindaki farkiilik aragtinlabilir.
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Capraz tablo seklinde gosterilen verilerin okunmasinda, ilk satirdaki
ylUzdeler tablonun yatay konumuna, ikinci satirdaki ylzdeler, dikey konumuna ve

son satirdaki yiizdelerde, genel toplama gére ¢ikan sonuglardir.

6. ELDE EDILEN BULGULAR

Bu bdlimde, Engel. Kollat ve Blackwell modelinde belirtilen, satin alma
karar geligme agamalarina etki eden, bilgi girig, bilgi iglenmesi, Urin marka
degerlendirmeleri, genel motivasyon etkileri ve igsellestiriimis ¢evresel etkilerin,
turizmde satin alma kararina uyarlanmasi ile ilgili veriler, tablolar halinde
gosteriimektedir.

Diger taraftan, modelin agiklanmasina yénelik olarak hazirfanan 13

denenceyle ilgili veriler toplanmisg, uygun istatistiki yontemlerle test edilmistir.

7. VERILERIN ANALIZi

A. ENGEL, KOLLAT VE BLACKWELL MODELININ LK ASAMASI OLAN, "SORUNUN
TANINMASI"NA iLiSKIN DENENCELER:

DENENCE 1 .
Bireyin turizm alanina iligkin guduleri, ziyaret edilmesi diglinulen Ulke
hakkinda bilgi sahibi olma d{izeyinin artmasinda etkilidir.

Degerlendirme:1

Degiskenler: 19-20. sorular

Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyi ile Tirkiye'ye gelme karan
vermeden once Tirkiye hakkinda yaptiklan aragtirma dizeyi Tablo 1'de
gosterilmigtir.

Ho. Tuarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyi ile karar vermeden oénce
Tirkiye hakkinda yaptiklarn aragtirma dizeyi birbirinden bagimsizdir.

Ha. Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile karar vermeden oénce
Tiirkiye hakkinda yaptiklan arastirma diizeyi birbiriyle bagimlidir.

Anlamlilik: .00000

o :0.05

Bu durumda, a >.00000 Ho. reddediiir.

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile karar vermeden 6nce Turkiye
hakkinda yaptiklan aragtirma dizeyi birbiriyle bagimlidir.
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Turkiye hakkinda bilgi sahibi olanlar, Turkiye ile ilgili aragtirma yapmiglardir.
Tarkiye hakkinda arastirma yapanlann, Bu aragtirmanin sonucunda, Tarkiye
hakkinda bilgi sahibi olduklar séylenebilir.

Tablo t'e gére, Tlrkiye hakkinda gok iyi arastirma yapanlarin %52.9'u,
Turkiye hakkinda ¢ok iyi bilgi dlzeyinde olduklarnini sdéylemektedirler; Turkiye
hakkinda iyi dizeyde arastirma yapanlarnn da %49.2'si , Tirkiye hakkinda gok iyi
dizeyde bilgi sahibi olduklarini, ifade etmektedirler.

Arastirma yapmayanlarin da %57.6'si, Turkiye hakkindaki bilgilerinin iyi
olmadigin sdyledigi gérulmektedir.

Aragtirma yapma dilzeyi arttikga, bilgi sahibi olma dlizeyi de artmaktadir,

denilebilir.
TABLO 1
BiLGI SAHIBI OLMA DUZEYi iLE

TURKIYE HAKKINDA ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI ILISKISI
Cok iyi iyi aragtiranlar Biraz okuyanlar | Arastirma TYanityok (%
aragtiraniar yapmayanlar

Cok iyl 9 29 36 1 0 75
12.0% 38.7% 48.0% 1.3% 0% 31.5%
52.9% 49.9% 28.6% 3.0% 0%
3.8% 12.2% 15.1% 4% 0%

lyi 5 18 45 6 1 75
6.7% 221.0% 60.0% 8.0% 1.3% 31.5%
29.4%. 30.5% 35.7% 18.2% 33.3%
2.1% 7.6% 18.9% 2.5% 4%

lyi degit 3 7 39 19 0 68
4.4% 10.3% 57.4% 279% 0% 28.6%
17.6% 11.9% 31.0% 57.6% 0%
1.3% 2.9% 16.4% 8.0% 0%

Bilgim yok (o] 3 6 7 2 18
0% 16.7% 33.3% 38.9% 11.1% 7.6%
0% 5.1% 4.8% 21.2% 66.7%
0% 1.3% 2.5% 2.9% 8%

Yanit yok 0 2 0 0 0 2
0% 100.0% 0% 0% 0% 8%
0% 3.4% 0% 0% 0%
0% 8% 0% 0% 0%

Toplam 17 59 126 33 3 238
11% 24.8% 52.9% 13.9% 1.3% 100.0%
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Tlrkiye hakkinda iyi bilgi dizeyine sahip 75 denekten 45', %60.0" ve
toplam denek sayisinin %18.9'u Tirkiye ile ilgili biraz okumugtur; 18 denek ise,
%24.0'1, toplam denek sayisinin %7.6's! iyi arastirdigini sdylemektedir.

Tirkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyini iyi bulmayanlar arasinda 39
denek, %57.4'G biraz okudugunu sOylerken; 19 denek, %27.9'u aragtirma
yapmadigini belitmektedir.

Degerlendirme: 2

Degiskenler: 20-34. sorular

Turkiye'ye gelme karart vermeden énce, Tlrkiye hakkinda aragtirma yapma
.dizeyi ile Turkiye'yi tercih etmede gunlik problemlerden uzaklagma duslincesi
Tablo 2'de gdsterilmistir.

Ho. Tarkiye'ye Qelme karan vermeden once, Turkiye hakkinda aragtirma
yapma duzeyi ile Turkiye'yi tercih etmede guniik problemlerden uzaklagma
diglincesi birbiriyle bagimsizdir.

Ha. Turkiye'ye gelme karan vermeden once, Tlrkiye hakkinda arastirma
yapma dlzeyi ile Tarkiye'yi tercih etmede gunlik problemlerden uzaklagma
daslncesi birbiriyle bagimiidir.

Anlamlilik: .00021

«:0.05

Bu durumda, « >.00021 Ho. reddedilir.

Tarkiye'ye gelme karan vermeden 6nce, Tlrkiye hakkinda aragtirma yapma
dizeyi ile Tlrkiye'yi tercih etmede glnlik problemlerden uzaklagma dlslncesi
birbiriyle bagimiidir. |

Gunlik problemlerden uzaklasma gudusinden etkilenlerin, Tirkiye
hakkinda ¢ok iyi aragtirma yaptiklan soylenebilir.

Tarkiye hakkinda ¢ok iyi arastirma yapanlann %58.8'inin, gunlik
problemlerden uzaklagma gidus ile, Tlrkiye'yi tercih ettikleri goriimektedir.

Gunlik problemlerden uzaklagsma gldisinden ¢ok fazla etkilenerek
Turkiye'yi tercih eden deneklerin %9.8'i, Turkiye hakkinda arastirma yapmamistir.
Bu gidi ile, Turkiye'ye gelen deneklerin %14.1'inin arastirma yapmadig
goruimektedir.

Arastirma yapmayanlarnin gudilenme oranlannin az olmasi, gudilerin bilgi
sahibi olma dizeyinin artmasinda énemli bir etken oldugunu kanitlamaktadir. |
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TABLO 2

TURKIYE HAKKINDA YAPILAN ARASTIRMA YAPMA DUZEYi ILE
TURIZM GUDUSU iLiSKISI

Cok fazla Oldukga Biraz Hig etkilenmeyen | Yamt yok Toplam
etkilenen etkilenen etkilenen
Gok iyi 10 2 2 Q 1 17
arastiranlar 58.8% 11.8% 11.8% 11.8% 5.9% 71%
10.9% 2.8% 5.9% 6.3% 11.1%
4.9% 8% .8% 8% 4%
iyi aragtiranlar 20 12 8 18 1 59
33.9% 20.3% 13.6% 30.5% 1.7% 24.8%
21.7% 16.9% 23.5% 56.3% 11.1%
8.4% 5.0% 3.4% 1.6% 4%
Biraz okuyantar 53 45 14 9 5 126
42.1% 35.7% 11.1% 71% 4.0% 52.9%
57.6% 63.4% 41.2% 28.1% 55.6%
292.3% 18.9% 5.9% 3.8% 2.1%
Aragtirma- 9 10 10 3 1 33
yaniar 27.3% 30.3% 30.3% 91% 3.0% 13.9%
9.8% 14.1% 29.4% 9.4% 11.1%
3.8% 4.9% 4.92% 1.3% 4%
.Yamt yok 0 2 o] 0 1 3
0% 66.7% 0% 0% 33.3% 1.3%
0% 2.8% 0% .0% 11.1%
.0% 8% 0% .0% 4%
Toplam 92 7 34 32 9 238
38.7% 29.8% 14.3% 13.4% 3.8% 100.0%

Degerlendirme: 3
Degiskenler: 19-32. sorular

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, Tlrkiye'de eglenme dlslncesi

arasindaki iligki Tablo 3'de verilmigtir. Buna gore,

‘Ho. Tirkiye hakkinda bilgi sahibi olma diizeyi ile Tirkiye'yi tercih etmede

eglenme diislincesi birbirinden bagimsizdir.

Ha. Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyi ile Tirkiye'yi tercih etmede

eglenme distincesi birbirine bagimhdir.

Anlamlilik: .00000

a:0.05 _
Bu durumda, o >.00000, Ho. reddedilir.
Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyi ile, Tirkiye tatilinde eglenme

dlsgincesi arasinda bir bagimlilik vardir.

Guddlenme, bilgi sahibi olma dizeyini artirmaktadir.
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Turkiye hakkinda ¢ok iyi bilgi sahibi oldugunu séyleyen deneklerin %54.7'si
ve Turkiye hakkinda iyi dazeyde bilgi sahibi olanlann %85.3'UG, eglenme
duglincesinden gudilenerek, Tirkiye'yi tercih etmigtir.

Turkiye hakkinda gok iyi derecede'bilgi sahibi oldugunu sdyleyen 75 denek,
toplam ytizdenin %31.5'ini olugturmaktadir. Ayni say: ve ylizde, Turkiye hakkinda
lyi dizeyde bilgi sahibi olanlar i¢inde gegerlidir. Buna gére, deneklerin %63'Gnun
Tarkiye hakkinda cok iyi veya iyi dizeyde bilgi sahibi olduklari séylenebilir. Cok iyi
ve iyi diizeyde bilgi sahibi olan deneklerin %44.1'inin gldalendigi; %18.9'unun ise
gudilenmedigi gérilmektedir.

Bu verilere gore, gldilenmenin bilgi sahibi olmayi artirdi§i séylenebilir.

TABLO 3

BiLGi SAHIBI OLMA DUZEYi iLE GUDULENME ILigKisi

Cok iyi iyi iyi degit Bilgim yok Yanit yok %
Gadaledi 41 64 45 4 o] 154
26.6% 41.6% 29.2% 2.6% 0% 64.7%
54.7% 85.3% 66.2% 22.2% 0%
17.2% 26.9% 18.9% 1.7% 0%
Gudilemedi 34 11 23 14 2 84
40.5% 13.1% 27.4% 16.7% 2.4% 35.3%
45.3% 14.7% 33.8% 77.8% 100.0%
14.3% 4.6% 9.7% 5.9% 8%
Toplam 75 15 68 18 2 238
31.5% 31.5% 28.6% 7.6% 8% 100.0

Turkiye hakkinda iyi derecede bilgi sahibi oldugunu sdyleyen 64 denek, 238
denegin, %26.9'u; Eglenme diglncesinden gidllenen 154 denedin %41.6'sini ve
Tarkiye hakkinda iyi derecede bilgi sahibi olan 75 denegin %85.3'Und
olugturmaktadir. Ayni gekilde, Turkiye hakkinda iyi derecede bilgi sahibi oldugunu
séyleyen ancak, Turkiye'de eglenme digiincesinden gldilenmeyen 11 denek, 238
denegin, %4.6'sini; Eglenme ddglncesinden gidilenmeyen 84 denedin %13.1'ini
ve Tulrkiye hakkinda iyi derecede bilgi sahibi olan 75

olusturmaktadir.

denegin %14.7'sini

Degerlendirme: 4
Degiskenler: 19-33. sorular
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Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, Turkiye'de heyecan yasama
daglncesi arasindaki iligki, Tablo 4'de veriimigtir. Buna gore,

Ho. Tlrkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyi ile Turkiye'yi tercih etmede
heyecan yasama dislincesi birbirinden bagimsizdir.

Ha. Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile Turkiye'yi tercih etmede
heyecan yagsama dis(incesi birbirinden bagimliidir.

Aniamlilik: .00001

«:0.05

Bu durumda, « >.00001, Ho. reddedilir.

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, Turkiye tatilinde heyecan
yagama dlsuncesi arasinda bir bagimhlik vardir. ‘

Bu guldide de, glidilenme arttikga, Tirkiye hakkinda bilgi sahibi olma
dlzeyinin de arttigi goriimektedir. Turkiye hakkinda hi¢ bilgisi olmayanlann ancak
%16.7'si glhdilenmigken; iyi bilgi dizeyinde olanlann %77.3'0 ve ¢ok iyi bilgi
dizeyinde olanlarnn da %68.0'i glidilenmistir.

TABLO 4

BILGI SAHIBI OLMA DUZEYi ILE GUDULENME ILiSKiSi

Cok iyi iyi Iyi degil Bilgim yok Yanit yok %
Gadiiledi 51 58 49 3 o 161
31.7% 36.0% 30.4% 1.9% 0% 67.6%
65.0% 77.3% 72.1% 16.7% 0%
91.4% 24.4% 20.6% 1.3% 0%
Gudilemedi 24 17 19 15 9 77
31.9% 92.1% 24.7% 19.5% 2.6% 32.4%
32.0% 22.7% 27.9% 83.3% 100.0%
10.1% 7.1% 8.0% 6.3% 8%
Toplam 75 75 68 18 2 238
31.5% 31.5% 28.6% 7.6% 8% 100.0%
DENENCE 2

Kisisel yagam bigimi ile kultirel normlar ve degerler, bireyin turizme iliskin

" gudilerine etki eder.

Degerlendirme: 5
Degiskenler: 37-38. sorular
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Yabanci bir Glkede tatil yapma aligkanligi ile, uyulmasi gereken toplumsal
kurallara deneklerin uyup uymadiklari arasindaki iliski Tablo 5'de gosterilmisgtir.

Ho. Yabanct bir Ulkede tatii yapma aligkanligi ile, uyulmasi gereken
toplumsa‘l kurallara deneklerin uyup uymadiklan arasindaki iligki birbirinden
bagimsizdir. |

Ha. Yabanci bir dlkede tatil yapma aligkanhgi ile, uyulmasi gereken
toplumsal kurallara deneklerin uyup uymadiklan arasindaki iligki birbiriyle
bagimhdir.

Anlamhhk: .00007

a:0.05

Bu durumda, « >.00007, Ho. reddedilir.

Yabanei bir Glkede tatil yapma aligkanligi ile, uyulmasi gereken toplumsal
kurallara deneklerin uyup uymadiklan arasindaki iligki birbiriyle bagimhidir.

Toplumsal kuréllara uyumdan hi¢ rahatsiz olmayanlar ve rahatsiz
olmayanlar, yabanci tlkede tatil yapma aligkanligina da sahiptirler.

Hi¢ rahatsiz olmayanlarin %67.2'si ve rahatsiz olmayanlarin %70.6'si
yabanc! bir Glkede tatil yapmay! kigisel yasam bigimi olarak benimsemigken; Cok
rahatsiz olanlann %13.3'U, kigisel yagam sekli olarak yurt digi tatili benimsemistir.

Toplums'al kurallardan hi¢ rahatsiz olmayaniarnn %16.8'i yurt digi tatil yapma
konusunda, aligkin olmadiklarini séylemektedirler. .

Toplumsal kurallara uyumdan gok rahatsiz olan 2 denek, %.8'i yurt disinda
tatil yapmaya aligkinken; 13 denek, %5.5 yurt diginda tatil yapma aliskanhgina
sahip degildir. .

173 denek, %49.6's1 yurt diginda tatil yapmaya aligkinken, ayni zamanda
toplumsal kurallara uyumdan hig rahatsiz olmamakta veya rahatsiz olmamaktadir.
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YABANCI BiR {JLKEDE TATIL YAPMA ALISKANLIGI iLE TOPLUMSAL VE KULTUREL

TABLO 5

NORMLARA UYUM iLigKisi

Gok rahatsiz | Rahatsiz eder | Diginmeyen Rahatsiz Hig rahatsiz | Yanit yok | %
eder etmeyen etmeyen

‘Ahgkin 2 11 12 36 82 0 143
1.4% 71.7% 8.4% 25.2% 57.3% 0% 60.1%
13.3% 61.1% 40.0% 70.6% 67.2% 0%
8% 4.6% 5.0% 15.1% 34.5% 0%

Aliskin degil 13 7 18 15 40 Q 95
13.7% 1.4% 18.9% 15.8% 42.1% 2.1% 399%
86.7% 38.9% 60.0% 29.4% 32.8% 100.0%
5.5% 2.9% 7.6% 6.3% {1 16.8% 8%

Toplam 15 18 30 51 1292 2 238
6.3% 16% 12.6% 21.4% 51.3% 8% 100.0%

Degerlendirme: 6

Degiskenler: 37-28. sorular

Yabanci bir tlkede tatil yapma aligkanhgi ile, Turkiye'nin ucuz bir tatil Glkesi
olmasi arasindaki iliski Tablo 6 ile gosterilmigtir.

Ho. Yabanci bir Gilkede tatil yapma aligkanhgi ile, Tdrkiye'nin ucuz bir tatil
lkesi olmasi arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir.

Ha. Yabanci bir Glkede tatil yapma aligkaniig ile, Tirkiye'nin ucuz bir tatil
Ulkesi olmasi arasindaki iligki birbiriyle bagimlidir. .

Anlamlilik: .00226

«: 0.05

Bu durumda, o >.00226; Ho. reddedilir.

Yabanci bir Ulkede tatil yapma aligkanligi ile, Turkiye'nin ucuz bir tatil Gikesi
olmast arasindaki iligki birbiriyle bagimhdir.

Yabanci bir Ulkede tatil yapma aligkanhiginda olmay: kigisel yasam bigimi
olarak benimsemis olanlar, Tuarkiye'nin ucuz bir tatil Glkesi olmasindan
gldilenmiglerdir.

Yurt 'd|§| tatil yapma ahgkanligi olmayanlann %71.6's1, Turkiye'nin ucuz bir
tatil Glkesi olmasindan glidilenmistir.

Yurt diginda tatil yaprﬁa aligkanhgr olan 74 denek, %31.1'i Tirkiye'nin ucuz
bir tatil Glkesi olmasindan gddulenirken, 68 denek, %28.6'si

yapma

yurt diginda tatil
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TABLO 6

KiSISEL YASAM BICiMi ILE, TURIZM GUDUSU iLigKisi

Ahskanliktir Degildir %
Gidiledi 74 68 1142
52.1% 47.9% 50.7%
51.7% 71.6%
31.1% 28.6%
Gudilemedi 69 27 96
171.9% 28.1% 40.3%
48.3% 28.4%
29.0% 11.3%
Toplam 143 95 238
- 60.1% 39.9% 100.0%

aligkanligina sahip olmadigi halde, Tirkiye'nin ucuz bir tatil Glkesi olmasi nedeniyle
Turkiye tatilini tercih etmistir. Yurt disinda tatil yapmaya aligkin 69 denek, %29.0
ise, bu giididen etkilenmedigini sdylemektedir.

Degerlendirme: 7

Degiskenler: 37-33. sorular

Yabanci bir Glkede tatil yapma aliskanh@ ile, Turkiye'yi tercih etmede
heyecan yagama dlslincesi arasindaki iligki Tablo 7 ile gosterilmistir.

'Ho. Yabanci bir ilkede tatil yapma ahgkanhg: ile, Tlrkiye'yi tercih etmede
heyecan yagama dligiincesi arasindaki iligki birbirinden bagnmélzdlr.

Ha. Yabanci bir Ulkede tatil yapma aligkanli@ ile Turkiye'yi tercih etmede
heyecan yasama disgiincesi arasindaki iligki birbiriyle bagimhidir.

Anlamlilik: .01937

« :0.05

Bu durumda, o >.01937, Ho. reddedilir.

Yabanci bir Ulkede tatil yapma alhgkanhgi ile, Tarkiye'yi tercih etmede
heyecan yagama diigtincesi arasindaki iligki birbiriyle bagimbhdir.

Yabanci bir ilkede tatil yapma aligkanligi olaniar, Tlrkiye'de bir macera
yagsama dusglincesinden gidtlenmiglerdir. Yurt d|§| tatili kisisel yasam sekli olarak
benimseyenlerin, %73.4'(], heyecan yagsama duslincesinden Turkiye'yi tercih
etmigtir.
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TABLO 7

KiSISEL YASAM BICIMI ILE GUDU iLigKisi

Aliskaniiktir Degildir %
Glduledi 105 56 161
65.92% 34.8% 67.6%
713.4% 58.9%
44.1% 23.5%
Gldulemedi 38 39 77
49.4% 50.6% 32.4%
26.6% 41.1%
16.0% 16.4%
Toplam 143 95 238
60.1% 39.9% 100.0%

Yurt disinda tatil yapma aligkanhiginda olan 105 denek. %44.1'i, Turkiye'de
bir macera yagsama dulslncesinden etkilenmigdir. Yurt disinda tatii yapma
aligkanhd: olan 38 denek, %16.0 bu disiinceden étkilenmemi§tir.

Yurt diginda tatii yapmaya aligkin olmayan 56 denek, %23.5% bu
diuglinceden gldulenirken, 39 denek, %16.4'0 gudilenmemistir.

Degerlendirme: 8

Degiskenler: 38-25. sorular

Uyulmasi gereken toplumsal kurallara uyum ile, Turkiye'nin dogal, tarihi ve
kalturel degerleti arasindaki iligki Tablo 8'de gosterilmigtir.

Ho. Uyulmasi gereken toplumsal kurallara uyum ile, Tarkiye'nin dogal. tarihi
ve kultirel degerleri arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir.

" Ha. Uyulmasi gereken toplumsal kurallara uyum ile, Tlrkiye'nin dogal. tarihi

ve kiltirel degerleri arasindaki iligki birbiriyle bagimhidir.

Anlamhlik: .00000

a:0.05

Bu durumda, « >.00000, Ho. reddedilir.

Uyulmast gereken toplumsal kurallara uyum ile, Turkiye'nin dogal, tarihi ve
kaltarel degerleri arasmdaki iligki birbiriyle bagimhdir,

Toplumsal kurallara uyumdan rahatsiziik duyulmadikga, glidllenme dizeyi
de artmaktadir.

Deneklerin  %63.9'u, .gludllenmigken, ayni zamanda da toplumsal
kurallardan hi¢ rahatsizlik veya rahatsizlik duymamaktadir.
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TABLO 8

TOPLUMSAL KURALLARA UYUM ILE GUDULERIN ILiSKisi

Gok rahatsiz | Rahatsiz eder | DUgiinmeyen | Etmez Hi¢ etmez Yanit yok %
eder

Glduledi 12 17 16 43 109 0 197
6.1% 8.6% 8.1% 21.8% 55.3% 0% 82.8%
80.0% 94.4% 53.3% 84.3% 89.3% 0%
5.0% 71.1% 6.7% 18.1% 45.8% .0%

Gadilemedi 3 1 14 ’ 8 13 2 41
7.3% 2.4% 34.1% 19.5% 31.7% 4.9% 17.2%
20.0% 5.6% 46.7% 15.7% 10.7% 100.0%
1.3% 4% 5.9% 3.4% 5.5% 8%

Toplam 15 18 30 51 192 2 238
6.3% 7.6% 19.6% 91.4% 51.3% 8% 100.0%

Toplumsal kurallara uyumdan hi¢ rahatsiz olmayanlar, Turkiye'nin dogal,
tarihi ve kiltirel degerlerinden glidilenerek Turkiye'de tatil yapmak istemislerdir.

Buna gére, uyulmasi gereken toplumsal kurallara uyumdan hi¢ rahatsizlik
duymayan 109 denek, %45.8'i, Turkiye'nin dogal, tarihi ve kuitirel degerlerinden
etkilenerek Tlrkiye'yi tercih etmigtir. Bu gididen deneklerin %82.8'i etkilenirken,
%17.2'si gudilenmemistir.

Topiumsal kurallara uyumdan rahatsiz olmayan 43 denek, %18.1'i de bu
gididen etkilendigini séylemektedir.

Degerlendirme : 9

Degiskenler: 38-29. sorular

Uyulmasi gereken toplumsal kurallara uyum ile, Tlrkiye'yi tercih etmede, bir
macera yagama dislincesi arasindaki iligki Tablo 9'da gosterilmigtir.

Ho. Uyuimasi gereken toplumsal kurallara uyum ile, Tirkiye tatilini tercih
etmede, macera yagama distncesi arasindaki iliski birbirinden ba@nmsuzdsr.-

Ha. Uyulmast gereken toplumsal kurallara uyum ile, Tirkiye tatilini tercih
etmede, macera yasama dliglincesi arasindaki iligki birbiriyle bagimlidir.

Anlamilik: .14503

o:0.05

Bu durumda, 0. <14503 Ho. Kabul edilir.

Uyulmasi gereken toplumsal kurallara uyum ile, Tirkiye tatilini tercih
etmede, macera yagama disglincesi arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir.

Toplumsal kurallara uyum konusundaki disilinceler ile, Tirkiye'yi tercih
etmede bir macera yagama dislncesi arasindaki dagilim rastgeledir.
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Toplumsal kurallara uyum ile, Tﬂrkiye‘de bir macera yagsama dusuncesi
herhangi bir egilim gdéstermemektedir.

Toplumsal normlara uymaya 6zen gosterenlerin, macera yagamak amaclyla
bir Ulkeyi' ziyaret etmemesi son derece dogaldir. Veriler, toplumsal normlara

uyanlarin, gittikleri tlkenin toplumsal normlarini da benimsediklerini géstermektedir.

TABLO 9

TOPLUMSAL KURALLARA UYUM ILE GUDU iLigKisi

Gok rahatsiz | Rahatsiz eder | Ddginmeyen | Etmez Hig etmez Yanit yok %
eder

Glduledi 12 10 15 26 75 75 138
8.7% 7192% 10.9% 18.8% 54.3% 54.3% 58.0%
80.0% 55.6%. 50.0% 51.0% 61.5% 61.5%
5.0% 4.92% 6.3% 10.9% 31.5% 31.5%

Gudilemedi |3 8 15 95 47 9 100
3.0% 8.0% 15.0% 25.0% 47.0% 2.0% 42.0%
20.0% 44.4% 50.0% 49.0% 38.5% 100.0%
1.3% 3.4% 6.3% 10.5% 19.7% 8%

Toplam 15 18 30 51 122 1292 238
6.3% | 7.6% 12.6% 21.4% 51.3% 51.3% 100.0%

Degerlendirme: 10

Degiskenler: 38-35. sorular

Uyulmasi gereken toplumsal kurallara uyum ile, Tarkiye'yi tercih etmede

toplumsal

gosterilmistir.

statistnin artacag!

distncesi

arasindaki

iligki

Tablo

10'da

Ho. Uyulmasi gereken toplumsal kuraliara uyum ile, Tirkiye'yi tercih etmede

toplumsal statlislinin artacagr diglincesi arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir.

Ha. Uyulmas:i gereken toplumsal kurallara uyum ile, TUrkiye'yi tercih etmede

toplumsal statlslnin artacad! dislincesi arasindaki iligki birbiriyle bagimlidir.

Anlamhhk: .00001
o : 0.05

Bu durumda, o >.00001 Ho. reddedilir.

Uyulmasi gereken toplumsal kurallara uyum ile, Tlrkiye'yi tercih etmede

toplumsal statlistiniin artacadi disiincesi arasindaki iliski birbiriyle bagimhdir.
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Uyulmasi gereken toplumsal kurallara uyum ile Turkiye'de tatii yapmada
disiincesinde toplumsal statlisiinin artacag: giudiisi arasindaki bagimliiga gore,
Tlrkiye'de tatil yapma, sosyal statl artirici bir gtidii olarak goriimemektedir.

Toplumsal kurallardan hi¢ rahatsizlik duymayan 103 denek, %43.3'U
toplumsal statisinl artirmak igin Tlrkiye'ye gelmemistir. Uyulmasi gereken
toplumsal kurallardan rahatsizlik duymayan 46 denek, %19.3'0 de, bu giididen hi¢

etkilenmediklerini soylemektedirler.

TABLO 10

o . TOPLUMSAL KURALLARA UYUMUN, o
TURKIYE TATILINDE SOSYAL STATUSUNU ARTIRACAG] DUSUNCES! ILE ILISKISI

Gok rahatsiz | Rahatsiz eder | Diisinmeyen | Etmez Hig etmez Yanuit yok %
eder

Gudiledi 8 9 12 S| 19 0 53
15.1% 17.0% 29.6% 9.4% 35.8% 0% 22.3%
53.3% 50.0% 40.0% 9.8% 15.6% 0%
3.4% 3.8% 5.0% 2.1% 8.0% 0%

Gudilemedi 7 Q 18 1& 103 2 185
3.8% 4.9% 9.7% 22.9% 55.7% 1.1% 77.7%
16.7% 50.0% 60.0% $0.2% 84.4%  |100.0%
2.9% 3.8% 1.6% 19.3% 43.3% 8%

Toplam 15 18 30 51 1292 '] 238
6.3% 7.6% 12.6% 21.4% 51.3% 8% 100.0%

DENENCE 3

Referans gruplan ve aile, bireyin kigise! yagam bigimini etkiler.

Degerlendirme: 11

.De§i§kenler: 37-39. sorular
‘ Yabanci bir llkede tatil yapma ahskanhi@i ile begenilen ve deger verilen
kisilerden Tlrkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadi§i arasindaki iligki Tablo 11'de
gosterilmigtir.

Ho. Yabanct bir Glkede tatil yapma aligkanligi ile begenilen ve deger verilen
kigilerden Tarkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadigt arasindaki iligki birbirinden
bagimsizdir. '

Ha. Yabanci bir (ilkede tatil yapma aliskanhgi ile begenilen ve deger verilen
kigilerden Turkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadi§i arasindaki iligki birbiriyle
bagimiidir.
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Anlamlilik: .71921

o 0.05

Bu durumda, a <71921 Ho. Kabul edilir. .

Yabanci bir llkede tatil yapma aligkanhigi ile begdenilen ve deger verilen
kisilerden Turkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadigi arasindaki iligki birbirinden
bagimsizdir.

Turkiye'de tatil yapan begendigi ve deger verdigi kisilerle, yabanci bir Glkede
tatil yapma aligkanhigi arasindaki iliskinin rast gele dagidigi Tablo 11'den de
gbzlenmektedir.

Deneklerin, begendigi ve deger verdigi kimselerden Turkiye'yi ziyaret
edenlerin gok fazla olmadigi gérilmektedir. :

Deneklerin . %31.9'unun hi¢ bir yakini Turkiye'yi ziyaret etmemigtir.
%35.7'sinin az sayida yakini Turkiye'yi ziyaret etmistir. %32.4'Unln ise, ¢ok sayida
yakini Tarkiye'yi ziyaret etmigtir.

TABLO 11

KiSISEL YASAM BIiCIMINE, BEGENILEN VE DEGER VERILEN KiSILERIN ETKiSi

Cok var Az var Yok %
Aligkanliktir 45 54 44 143
31.5% 37.8% 30.8% 60.1%
58.4% 63.5% 57.9%
18.9% 22.7% 18.5%
Degildir 32 31 32 95
33.7% 32.6% 33.7% 39.9%
41.6% 36.5% 42.1%
13.4% 13.0% 13.4%
Toplam 717 85 76 238
32.4% 35.7% 31.9% 100.0%

Buna goére, dencklerin 77'sinin %32.4'Unin bedendigi ve deder verdigi
‘kisilerden Turkiye'yi ziyaret edenler gok sayida vardir. 85 denegin, %35.7'nin de az
sayida bedendigi ve deger verdigi kisinin Tirkiye'yi ziyaret ettigi gorilmektedir. Yurt
diginda tatil yapma aligkaniigr olan 143 denekten 99'unun, %69.3'Gnlin begendigi
ve deger verdigi kigilerden Turkiye'yi ziyaret edenlerin bulundugu gériimektedir. '

Degerlendirme: 12
Degigkenler: 37-41. sorular
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Yabanct bir tlkede tatil yapma aligkanhigi ile akrabalarnindan veya ailesinden
Tirkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadi§i arasindaki iligki Tablo 12'de gésterilmigtir.

Ho. Yabanci bir llkede tatii yapma aligkanhgi ile akrabalarindan veya
ailesinden Tiirkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadig: arasindaki iligki, birbirinden
bagimsizdir.

Ha. Yabanci bir Ulkede tatit yapma aliskanhigt ile akrabalanndan veya
ailesinden Turkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadi§: arasindaki iligki, birbiriyle
bagimhdir.

Anlamiilik: .19990

a:0.05

Bu durumda, ¢ <19990 Ho. kabul edilir.

Yabanci bir (ilkede tatil yapma aligkaniig ile akrabalarindan veya ailesinden
Tlrkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadi§t arasindaki iliski birbirinden bagimsizdir.

Tablo 12'de gorilecedi gibi, yabanci bir Ulkede tatil yapma aligkanhg
olanlar ile, ailesinden veya akrabalarindan ‘ Tlrkiye'yi ziyaret edenlerin olup
olmadig! arasindaki bagimhlik rast gele dagimistir. Kigisel yasam bicimi ile
herhangi bir egilim gdstermezler.

48 denegin, %20.2'nin az sayida; 43 denegin, %18.1'in ¢ok sayida akraba
ve ailesinden Tlrkiye'yi ziyaret edenler vardir. Yurt disinda tatil yapma aligkanlhgi
olan deneklerin az veya cok, Tarkiye'yi ziyaret eden yakinlarinin sayisi 91'dir. 238
denegin, %38.3'lddr.

Yabanci bir tilkede tatil yapma aligkanhgr olmayan 42 denegin, %26.1'in ise
¢ok saylda veya az sayida yakini Tarkiye'yi ziyaret etmistir.

TABLO 12

KISISEL YASAM BICIMINE, REFERANS GRUBU OLARAK AILENIN ETKISI

ok var AZ var Yok . Yanit yok %
Aligkanhktir 43 48 49 3 143
30.1% 33.6% 34.3% 2.1% 60.1%
69.4% 592.7% 62.0% 50.0%
18.1% 20.2% - 120.6% 1.3%
Degildir ) 19 43 30 3 95
20.0% 45.3% 31.6% 3.2% 39.9%
30.6% 47.3% 38.0% 50.0%
8.0% 18.1% 12.6% 1.3%
Toplam 62 91 79 6 238
26.1% -38.2% 33.2% 2.5% 100.0%
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Turkiye'yi ziyaret eden hig bir yakini bulunmayan 79 denedin 49'u, genel
ylzdenin 20.6'st ayni zamanda yurt diginda tatil yapma aligskanhgina da sahiptir.
30'u ise, %12.6'st yurt digi tatile ahgkin degildir.

DENENCE 4

Dig uyaranlar, bilgi ve deneyimi etkiler.

Degerlendirme: 13

Degiskenler: 19-10. sorular

Tarkiye ile ilgili bilgi sahibi olma dizeyleri ile, dig uyanicilardan olan
gazetelerde, Tirkiye ile ilgili arastirma, yorum, vb ile karsilagip kargilasmamalar
arasinda bagimh bir iligkinin olup olmadigi Tablo ‘da aragtinimigtir.

. Ho. Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile gazetelerde Tirkiye ile ilgili
aragtirma, yorum, vb ile karsilagip kargilagsmamalar arasindaki iligki birbirinden
bagimsizdir.

Ha. Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlizeyi ile gazetelerde Tirkiye ile ilgili
aragtirma, yorum, vb ile karsilasip kargilagmamalar arasindaki iligki birbirinden
bagimhdur.

~ Anlamlihk: .00213

«:0.05

Bu durumda, o >.00213, Ho. reddedilir.

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma diizeyi ile, gazetelerde Turkiye ile ilgili
arastirma, yorum vb. ile karsilasip kargtlagsmama arasinda bir bagimiilik vardir.

Gazetelerde, aragtirma, yorum vb. ile kargilagma orani arttikga, bilgi sahibi
olma duzeyi de artmaktadir.

Tarkiye ile ilgili olarak ¢ok iyi diizeyde bilgi sahibi oldugunu sdyleyen
deneklerin %82.7'si, gazetelerde haber yorum vb.'den bilgi edinmistir.

Gazetelerde, Turkiye ile ilgili haber, yorum vb. ile kargxiaganlarm Tuarkiye
hakkindaki bilgi dizeylerine bakildiginda, %38.8'inin bilgi dizeyinin gok iyi;
%26.3'Unln  iye; %25.6'sinin iyi dedil ve %8.1%in de bilgisiz olduklar
gérulmektedir,

Dis uyaranlardan gazetelerde, Turkiye ile ilgili haber, yorum, vb. ile
karsilagmanin bilgi diizeyini de artirdigi séylenebilir. |
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DIS UYARAN OLARAK GAZETELERIN, BiLGi VE DENEYiMIi ETKILEMESI

TABLO 13

Karsilasanlar | Karsilagmayanlar | Yanit yok %

Gok iyi 62 9 4 75
82.7% 12.0% 5.3% 31.5%
38.8% 13.0% 44.4%
26.1% 3.8% 1.7%

iyi 42 31 2 75
56.0% 41.3% 2.7% 31.5%
26.3% 449% - 22.2%
17.6% 13.0% 8%

iyt degil 41 26 1 68
60.3% 38.2% 1.5% 28.6%
95.6% 37.7% $1.1%
17.2% 10.9% 4%

Bilgim yok 13 3 2 18
72.92% 16.7% 11.1% 7.6%
8.1% 4.3% 22.9%
5.5% 1.3% 8%

Yanit yok 2 0 0 2
100.0% 0% 0% 8%
1.3% 0% 0%
.8% 0% 0%

Toplam 160 69 9 238
67.9% 29.0% 3.8% 100.0%

Degerlendirme: 14

Degiskenler: 19-12. sorular

Turkiye ile ilgili bilgi sahibi olma dizeyleri ile, herhangi birisiyle Turkiye
hakkinda konusup konugmadikian Tablo 14'de gérulmektedir.

‘Ho. Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlizeyi ile herhangi birisiyle Tarkiye
hakkinda konusup konugmamalan arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir.

Ha. T urkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile herhangi birisiyle Tarkiye
hakkinda konugup konugsmamalari arasindaki iligki birbiriyle bagimlidir.

Anlamiilik: .00000

«:0.05

Bu durumda, a >.00000, Ho. reddedilir.

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlizeyi ile herhangi birisiyle Tuarkiye
hakkinda konusup konugmamalan arasindaki iligki birbiriyle bagimhdir.

Tarkiye hakkinda herhangi birisiyle konusanlar, daha yiksek duzeyde bilgi
sahibidirler. Turkiye hakkinda g¢ok iyi bilgi sahibiyim diyenlerin tamami, herhangi
birisiyle Turkiye hakkinda ylizyiize iletisimde bulunmustur.
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Turkiye hakkinda gok iyi derecede bilgi dizeyine sahip 75 denegin tamami
%100.0'0 aynI zamanda, ylzyiize iletisimde bulunmusgtur. lyi derecede bilgi sahibi
olup karsilagsan 71 denek ise, iyi derecede bilgi sahibi olan 75 denegin karsgilasasip
kargilagmayanlannin %94.7'sidir.

Tirkiye hakkinda ¢ok iyi dlizeyde bilgi sahibi oldugunu sdyleyenler, ayni
zamanda herhangi birisiyle Tirkiye hakkinda ylzylze iletisimde de bulunmuslardir.

Turkiye hakkinda herhangi birisiyle ylzylze iletisimde bulunanlar ayni

zamanda Turkiye hakkinda iyi diizeyde bilgi sahibidirler.

TABLO 14

BILGI SAHIBi OLMA DUZEYiNi ARTIRMADA YUZYUZE ILETiSIMIN ETKISI

Herhangi birisi Herhangi birisi ile Yant yok %
konusanlar Konusmayaniar

Gok iyi 75 0 0 75
100.0% 0% 0% 31.5%
37.7% 0% 0%
31.5% 0% 0%

iyi. 7 4 0 75
94.7% 53% 0% 31.5%
35.7% 12.9% 0%
99.8% 1.7% 0%

iyi degil 41 23 4 68
60.3% 11.1% 22.9% 28.6%
20.6% 6.5% 50.0%-
17.2% .8% 1.7%

Bilgim yok 12 2 4 18
66.7% 11.1% 292.92% 7.6%
6.0% 6.5% 50.0%
5.0% .8% 1.7%

Yanit yok 0 Q o] Q
0% 100.0% 0% 8%
0% 6.5% 0%
0% .8% 0%

Toplam 199 31 8 238
83.6% 13.0% 3.4% 100.0%

Degerlendirme: 15

Degiskenler: 12-39. sorular

Herhangi birisiyle Tlrkiye hakkinda konusunlann, begendidi ve deger
verdigi kigilerden Turkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadigi arasindaki iligki, Tablo
15'de gosterilmigtir.
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Ho. Herhangi birisiyle Turkiye hakkinda konusunlarnn, bedendigi ve deger
verdigi kigilerden Turkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadigi arasindaki iligki
birbirinden bagimsizdir. .

Ha. Herhangi birisiyle Tirkiye hakkinda konusunlarin, begendigi ve deger
verdigi kisilerden Tlrkiye'yi ziyaret edenlerin olup olmadidi arasindaki iligki birbiriyle
bagimhdir.

Anlamhiik: .00000

«:0.05

Bu durumda, « >.00000 Ho. reddedilir. ,

Herhangi birisiyle Turkiye hakkinda konusunlarn, begendigi ve deger
verdigi kisilerden Turkiye'yi ziyaret edenlerin olub olmadidi arasindaki iligki birbiriyle
bagimhdir.

Referans gruplar, tatil yeri konusunda bilgi ve deneyimi artirmaktadr.

Tablo 15'e gore, ylzylze iletisimde bulunanlarin %97.4'Uniin referans
gruplari ile ylzylze iletisimde bulunarak, bilgisini artirdiklan gorilmektedir.

Tablo 15 incelendiginde, begendidi ve deger verdigi kimselerden, Tlrkiye'yi
ziyaret eden kimselerin az sayida oldugu da gériimekte, ancak gok sayida
tanidiginin - Tlrkiye'yi ziyaret etmis olanlarn, bu kimselerden bilgi aldig
g6riimektedir.

TABLO 15

y0zyUZE ILETiSIMIN, BILGi VE DENEYIME ETKISI

Konusanlar Konugmayanlar Yanit yok %

Cok var 75 1 1 77
97.4% 1.3% 1.3% 32.4%
37.7% 3.2% 12.5%
31.5% 4% 4%

Az var 76 8 1 85
89.4% 2.4% 1.2% 35.7%
38.2% 25.8% 12.5%
31.9% 3.4% 4%

Yok 48 29 [} 76

j63.2% 28.9% 7.9% 31.9%

24.1% 71.0% 75.0%
20.2% 9.2% 2.5%

Toplam 199 31 8 238
83.6% 13.0% 3.4% 100.0%
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Degerlendirme: 16

Degiskenler: 19-8. sorular

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyi ile, radyo ve televizyonlarda
Turkiye ile ilgili program, haber vb. ile kargilagsma arasindaki iligki, Tablo 16'da
gOsterilmistir.

Ho. Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dulzeyi ile, radyo ve televizyonlarda
Turkiye ile ilgili program, haber vb. ile kargilasma arasindaki iligki birbirinden
bagimsizdir.

Ha.Tlrkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyi ile, radyo ve televizyonlarda
Turkiye ile ilgili program, haber vb. ile kargilasma arasindaki iliski birbiriyle
baélmlldlr.

Anlamlilik: .00260 .

o : 0.05

Bu durumda, ¢ >.00260 Ho. reddedilir.

Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, radyo ve televizyonlarda
Tarkiye ile ilgili program, haber vb. ile karsilagsma arasindaki iligki birbiriyle
bagimlidir. _

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olanlar, ayn zamanda radyo ve
televizyonlardan Turkiye ile iigili program, haber, yorum vb.'den bilgi sahibi
olmaktadir. '
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TABLO 16

TURKIYE HAKKINDA BILGI SAHIBI OLMA DUZEYi iLE,
RADYO VE TELEVIZYONLARDA TURKIYE ILE ILGILi PROGRAM,
HABER VB. ILE KARSILASMA iLigKisi

KarsHasaniar Kargitagmayaniar Yanit yok %

Cok iyi 52 23 0 75
69.3% 30.7% 0% 31.5%
35.1% 26.7% 0%
21.8% 9.7% 0%

iyi 53 99 0 75
70.7% 29.3% 0% 31.5%
35.8% 25.6% 0%
22.3% 9.92% 0%

iyi degil 37 28 3 68
54.4% 41.9% 4.4% " l28.6%
25.0% 32.6% 75.0%
15.5% 11.8% 1.3%

Bilgim yok 4 13 1 18
29.2% 72.2% 5.6% 7.6%
2.7% 15.1% 25.0%
1.7% 5.5% 4%

Yanit yok 2 0 0 2
100.0% .0% .0% 8%
1.4% 0% 0% )
8% 0% 0%

Toplam 148 86 4 238
62.2% 36.1% 1.7% 100.0%

Tarkiye hakkinda iyi diizeyde bilgi sahibi oldugunu soéyleyen 53 denek,
%22.3'3 program, haber, yorum vb. ile karsilagtiklarini séylemektedirier. Cok iyi
duzeyde bilgi sahibi olanlar ise 52 kigidir ve toplam .ylzdenin .%21.8'ini
olugturmaktadiriar. Turkiye hakkindaki bilgisinin yeteri olmadi§ini séyleyen denek
sayisi 37, toplam ylzde igerisindeki orani da %15.5'dir.

Tlrkiye hakkinda ¢ok iyi diizeyde bilgi sahibi olan 75 denegin %69.3'U
radyo ve televizyonlarda Tirkiye ile ilgili program, haber, "yorum vb. ile
kargiiagmaktadirlar. %30.7'si ise kargtlagmadidini sdylemektedir.

Ayni gekilde, iyi dizeyde bilgi sahibi olanlarnin %70.7'si kargilagtikiarini
sbylerken, %29.3'G kargilagmadiklarni ifade etmektedirler. 4

Bilgisini yeterli bulmayan 68 denegin, %54.4'0 kargilagtigini, %41.2'si ise
kargilagmadigini ifade etmektedirler. %4.4'G ise, yanit vermemistir.

Hi¢c bilgisi olmayanlarin sayi ve ylzdesi disgilkken, karsilagip
kargilagsmamalar da disuk kalmigtir.
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Degerlendirme: 17

Degigkenler: 19-11. sorular

Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyi ile, gazetelerde, Turkiye hakkinda
aragtirma, haber, yorum vb. ile kargilasma sikhgi iligkisi, Tablo 17'de
gbsterilmistir.

Ho. Tulrkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, gazetelerde, Turkiye
hakkinda arastirma, haber, yorum vb. ile kar$lla§ma sikligr arasindaki iligki
birbirinden bagimsizdir.

Ha. Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlizeyi ile, gazetelerde, Turkiye
hakkinda aragtirma, haber, yorum vb. ile kargilagma sikhgr  arasindaki iligki
birbiriyle bagimhdir.

Anlambiik: .00000

«: 0.05

Bu durumda, « >.00000 Ho. reddedilir.

Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, gazetelerde, Turkiye hakkinda
aragtirma, haber, yorum vb. ile karsilagsma sikligt arasinda bagimh bir iligki vardir.

Deneklerin, gazetelerde Turkiye ile ilgili aragstirma, haber, yorum, vb. ile
bazan karstlagmalari ile Tirkiye hakkindaki bilgi diizeyleri arasinda bagimli bir iligki
gbzlenmektedir. ’

Deneklerin Turkiye hakkindaki bilgi dizeyleri arttikga, gazetelerde, Turkiye
ile ilgili, aragtirma, yorum, vb. ile kargilagma oranlan da artmaktadir.

Veriler, bagka bir bakimdan, gazetelerde, Turkiye ile ilgili aragtirma, yorum,
vb. yazilarnn ¢ok sik yayinlanmadigini géstermektedir.

Deneklerin %70.7'si Turkiye hakkinda ¢ok iyi dizeyde bilgi sahibiyken,
gazetelerde, Turkiye hakkinda g¢ikan aragtirma, yorum, vb. ile bazan kargtlagmakta;
Tarkiye hakkinda iyi dizeyde bilgi sahibi olanlar %49.3 ve iyi dedil diyenler de
%41.2 oranin da, Tarkiye ile ilgili haber, yorum, aragtirma, vb. ile kargilagmaktadir.
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TABLO 17

TURKIYE HAKKINDA BiLGi SAHIBI OLMA DUZEYi iLE

GAZETELERDE TURKIYE ILE iLGiLi ARASTIRMA, YORUM VB. ILE

KARSILASMA SIKLIKLARI

Cok sik karsilasaniar | Bazan kargilaganlar { Bir kez kargilaganlar | Yanit yok Toplam

Gok iyi o 53 14 9 75
12.0% 70.7% 5.3% 12.0% 31.5%
42.9% 41.4% 18.2% 13.4%
3.8% 29.3% 1.7% 3.8%

iyi 8 37 3 27 75
10.7% 49.3% 4.0% 36.0% 31.5%
38.1% 28.9% 13.6% 40.3%
3.4% 15.5% 1.3% 11.3%

iyt degil 2 28 11 27 68
2.9% 41.2% 16.2% 39.7% 28.6%
9.5% 21.9% 50.0% 40.3%
8% 11.8% 4.6% 11.3%

Bilgim yok o] 10 4 4 18
0% 55.6% 22.2% 92.9% 7.6%
0% 7.8% 18.9% . 6.0%
0% 4.2% 1.7% 1.7%

Yanit yok 2 ¥ 0 0 2
100.0% 0% 0% 0% 8%
9.5% .0% 0% 0%
8% 0% 0% .0%

Toplam 21 128 22 67 238
8.8% 53.8% 9.2% 1 28.2% 100.0%

-

Degerlendirme: 18

Degiskenler: 19-13. sorular

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyi ile, herhangi birisiyle Tarkiye
hakkinda konugma sikligr arasindaki iligki, Tablo 18'de gdsterilmistir.

Ho. Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma diizeyi ile, herhangi birisiyle TUrkiye
hakkinda konugmz;SIkllgl arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir.

Ha. Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlizeyi ile, herhangi birisiyle Turkiye
hakkinda konugma sikli§i arasindaki iligki birbiriyle bagimhidir.

Anlamlihik: .00000

o:0.05

Bu durumda, a. >.00000 Ho. reddedilir.

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, herhangi birisiyle Turkiye
hakkinda konugma sikh@: arasinda bagimii bir iliski vardir.
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Denekier, Turkiye hakkinda bilgi sahibi olurken, herhangi birisiyle Turkiye

hakkinda bazan konusmaktadir.

Turkiye hakkinda gok iyi dizeyde bilgi sahibi olanlann %58.7'si; iyi szeyde

bilgi sahibi olanlann %65.3'G; Turkiye hakkindaki bilgilerini iyi bulmayanlarin

%35.3'l, herhangi birisiyle Tlrkiye hakkinda bazan konugmustur.

Gerek gazetelerle ilgili veriler ve gerekse, ytzylze iletigimle ilgili verilerde,

bazan ve gok sik diizeylerinde belirgin bir yigiimanin oldudu; bir kez dizeyinde ise,

¢ok kuglk oranlarda veriler elde edildigi gdzlenmektedir.

Her iki degerlendirmenin de, bu baglamda bilgi sahibi olmada,

uyaraniarin etken oldugunu kanitladig: séylenebilir.

TURKIYE HAKKINDA BILG SAHIBI OLMA DUZEYi iLE HER
HANGI BIRISIYLE TURKIYE HAKKINDA KONUSMA SIKLIGI

TABLO 18

dis

3

Bilgi sahibi Gok sik konusanlar | Bazan konuganlar | Bir kez konusanlar | Yarut yok Toplam

oima dizeyi

Gok iyi 28 44 3 0 75
37.3% 58.7% 4.0% 0% 31.5%
48.3% 35.8% 13.0% 0%
11.8% 18.5% 1.3% 0%

fyi 18 49 6 75
24.0% 65.3% 8.0% 2.7% 31.5%
31.0% 39.8% 26.1% 5.9%
71.6% 20.6% 2.5% 8%

iyi degil 8 24 10 26 68
11.8% 35.3% 14.7% 38.9% 28.6%
13.8% 19.5% 43.5% 76.5%
3.4% 10.1% 4.2% 10.9%

Bilgim yok 2 6 4 6 18
11.1% 33.3% 22.2% 33.3% 7.6%
3.4% 49% 17.4% 17.6%
8% 92.5% 1.7% 2.5%

Yanit yok Q 0 0 0 2
100.0% 0% 0% 0% 8%
3.4% 0% 0% 0%
8% 0% 0% 0%

Toplam |58 123 23 34 238
24.4% 51.7% 9.7% 14.3% 100.0%

Degerlendirme: 19

Degiskenler: 19-14. sorular
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Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma duzeyi ile, tur operatorieri, seyahat
acentalar vb. turizm pazarlayan herhangi bir kurulugun Tdrkiye hakkindaki
aktivitelerini izlemeleri Tablo 19'da gdsterilmigtir.

Ho. Turkiye hakklnda bilgi sahibi olma dlizeyi ile, tur operatérleri, seyahat
acentalan vb. turizm pazarlayan herhangi bir kurulugun Turkiye hakkindaki
aktivitelerini arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir,

Ha. Tlrkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlizeyi ile, tur operatérleri, seyahat
acentalar vb. turizm pazarlayan herhangi bir kurulugun Tlrkiye hakkindaki

aktivitelerini izlemeleri arasindaki iligki birbiriyle bagimlidir.

Anlamhitk: .00373

o 0.05 .

Bu durumda, « >.00373 Ho. reddedilir.

Turkiye hakkinda bilgi sahibi olanlann, tur operatorleri, seyahat acentalar
vb. turizm pazarlayan herhangi bir kurulusun Turkiye hakkindaki aktivitelerini
izlemedikleri gérllmektedir.

Tablo 19'a gore, Tlrkiye hakkinda g¢ok iyi dizeyde bilgi sahibi olan 75
denegin 43'4, %18.1'i ve iyi duzeyde bilgi sahibi oldugunu séyleyen toplam 75
Kisinin 47'si, %19.7'si, tur operatére, seyahat acentasi vb. turizm pazarlayan
herhangi bir kurulugun, Tirkiye ile ilgili aktivitelerini izlemediklerini séylemektedirler.
izleyip izlememe dagilimina gore, ok iyi diizeyde bilgi sahibi olanlann %57.3'andn,

iyi diizeyde bilgi sahiplerinin de %62.7'sinin aktiviteleri izlemedigini gdrilmektedir.
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TABLO 19

_ BiLGI SAHiBI OLMA DUZEYi iLE
TURIZM PAZARLAYAN HERHANGI BIR KURULUSUN.
TURKIYE HAKKINDAKI AKTIVITELERINI iZLEME ILISKISI

izleyenler izlemeyenler Yanit yok %

Cok iyi 31 43 1 75
41.3% 57.3% 1.3% 31.5%

{36.0% 29.5% 16.7%

13.0% 18.1% 4%

iyi 28 47 0 75
37.3% 62.7% 0% 31.5%
32.6% 32.2% 0%
11.8% 19.7% 0%

iyi degil 20 46 2 68
29.4% 67.6% 2.9% 28.6%
23.3% 31.5% 33.3%
8.4% 19.3% 8%

Bilgim yok 5 10 3 18
27.8% 55.6% 16.7% 7.6%
5.8% 6.8% 50.0%
2.1% 4.92% 1.3%

Yanit yok 2 0 0 Q
100.0% 0% 0% 8%
2.3% 0% 0%
8% 0% 0%

Toplam 86 146 6 238
36.1% 61.3% 2.5% 100.0%

Cok iyi dlizeyde bilgi sahibi olanlarin 31'i, %13.0'0 ve iyi diizeyde bilgi
sahiplerinden de 28, %11.8' aktiviteleri izlemiglerdir.

Cok iyi dizeyde bilgi sahiplerinin %41.3'Uinlin ve iyi duzeyde bilgi
sahiplerinin %37.3'Gnun aktiviteleri izledigi gorlimektedir.

Bilgisinin yeterli olmadigim soyleyen 46 kisi, %19.3'0 aktiviteleri
izlememisken; 20'si, %8.4'0 izledigini soylemektedir.

Bilgisinin yeterli olmadidini séyleyenlerin aktiviteleri izleyip izlememe

dagilimi gdyledir. %67.6's1 izlememigken, %29.4'Undn izledigi goérilmektedir.

Degerlendirme: 20
Degiskenler: 19-16. sorular ,
Tarkiye .hakkinda bilgi sahibi .olma dlizeyi ile, medyada ve turizm

reklamiarninda karsilagtiklari materyalle ilgilenmeleri Tablo 20 ile gésterilmistir.
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Ho. Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, medyada ve turizm
reklamlarinda karsilagtiklan materyalle ilgitenmeleri arasindaki iligki- birbirinden
bagimsizdir.

Ha. Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, medyada ve turizm
reklamlarinda kargilagtiklan materyalle ilgilenmeleri arasindaki iligki birbiriyle
bagimhdir.

Anlamlilik: .00007

v :0.05

Bu durumda, ¢ >.00007 Ho. reddedilir.

Ha. Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, medyada ve turizm
reklamiarinda kargilastiklann materyalle ilgilenmeleri arasindaki iligki birbiriyle
bagimhdir.

TABLO 20

BILGi SAHIBI OLMA DUZEYi ILE MEDYADA VE TURIZM REKLAMLARINDA
KARSILASTIKLARI MATERYALLE ILGILENME ILI§KiSi

iigilenenier iigilenmeyenler | Yanit yok %

Cok iyi 66 8 1 75
88.0% 10.7% 1.3% 31.5%
39.1% 16.7% 4.8%
27.7% 3.4% 1.4%

. iyi 59 19 4 75

69.3% 25.3% 5.3% 31.5%
30.8% 39.6% 19.0%
21.8% 8.0% 1.7%

iyl degil 41 17 10 68
60.3% 95.0% 14.7% 28.6%
24.3% 35.4% 47.6%
17.9% 71% 1.9%

Bilgim yok 8 4 6 18
44.4% 99.9% 33.3% 7.6%
4.7% 8.3% 28.6%
3.4% 1.7% 2.5%

Yarut yok 2 0 0 .
100.0% 0% 0% 8%
1.2% 0% 0%
8% 0% 0%

Toplam 169 48 21 238
71.0% 20.0% 8.8% 100.0%

Tlrkiye ile ilgili medyada ve turizm reklamlarinda kargilagtikiari materyalle
ilgilenenler, Tirkiye hakkinda gok iyi diizeyde bilgisi sahibidirler.
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Tablo 20'ye gére, Turkiye hakkinda gok iyi dizeyde bilgi sahibi olan 75
kisinin 66'sl, %88.0'' materyaile ilgilenirken, 81 %10.7'si ilgilenmemektedir. 238
denegin %27.7'si gok iyi dizeyde bilgi sahibidirler ve materyalle iigilenmektedirler.
Materyalle ilgilenen 169 denegin de, %39.1'i ¢ok iyi dlizeyde bilgi sahibi oldugunu
sdylemektedir.

Tlrkiye hakkinda iyi diizeyde bilgi sahibi olan 75 denegin 52'si, %69.3'G,
materyalle ilgilenen 169 denegin %30.8'i. ve toplam deneklerin %21.8' ayni
zamanda iyi diizeyde bilgi sahibidir ve materyalle ilgilenmektedir. 19'u ise, 238
denegin, %8.0' materyalle ilgilenmemistir.

Turkiye hakkindaki bilgi dizeyinin iyi olmadigini sdyleyen 41 denek,
%17.2'si materyalle ilgilenmis; 17'si, %7.1'i de ilgilenmemigtir.

B. ENGEL, KOLLAT VE BLACKWELL MODELININ IKINCI ASAMASI OLAN,
ARASTIRMA"YA iLISKIN DENENCELER

DENENCE 5
Gidilecek Ulke hakkinda yapilan aragtirma, bireyin inang ve tutumlarnindan

etkilenir.

Oncelikle, denenceye destek olmasi bakimindan bu kisimda, bireyin,
turizmde satin alma konusunda arastirma yapma prosuddrd kanitlanmaya
calisiimistir.

- EK 8, Tablo 10'da, Turkiye'ye gelme karan vermeden Once Turkiye
hakkinda ne dizeyde arastirma yaptiklan gosterilmektedir. EK 3, Tablo 12'de ise,
Tarkiye'ye gelme karan vermeden o6nce kag¢ Ulke hakkinda arastirma yaptiklan
goraimektedir.

Degerlendirme: 21

Dediskenler: 21-22. sorular

Tlrkiye'ye gelmeden dnce bir bagka Ulke igin aragtirma yapip yapmadiklan
ile diger kag Ulke hakkinda arasgtirma yaptiklar gapraz Tablo 21'de gésterilmistir. |

Ho. Tlrkiye'ye gelmeden énce bir bagka llke igin aragtirma yapip
yapmadiklan ile kag Olke hakkinda arastirma yaptiklan arasindaki iligki birbirinden
bagimsizdir.
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Ha. Turkiye'ye gelmeden once bir bagka ulke igin arastirma yapip
yapmadikiar ile kag llke hakkinda aragtirma yaptikian arasindaki iligki birbiriyle
bagimlidir.

Anlamlilik: .00000

a:0.05

Bu durumda, « >.00000 Ho. reddedilir.

Ha. Turkiye'ye gelmeden oOnce bir baska ulke igin aragtirma yapip
yapmadiklar ile kag Ulke hakkinda aragtirma yaptiklan arasindaki iligki birbiriyle
bagimhidir.

Tlrkiye'ye gelmeden once, bir bagka Ulke igin arastirma yapanlar, bir ve
daha ¢ok tlkeye gitme konusunda aragtirma yapacaklardir.

Tablo 21'de, 111 denedin, %46.6'nin bir ve daha ¢ok (ilke konusunda
aragtirma yaptiklan goérilirken, 127 denegin, %583.4'Un arastirma yapmadikian
gozlenmektedir. Ancak, bir bagka Ulke konusunda arastirma yapmayanlarin 113
denek oldugu da gorllmektedir. Aragtirma yapmayan deneklerden arastirma
yapmayan 113 denegin, toplam denek sayisinin %47.5'nin bir bagka ulke igin
aragtirma yapmadan dogrudan dogruya Tirkiye'ye geldikleri gdrilmektedir. 14
denek ise, bir bagka Ulke ile ilgili tatil yapma konusunda aragtirma yapmadiklarin
sOyledikleri halde, kac (ilke hékkmda aragtirma yaptiniz sorusunda segenekleri
belirtmiglerdir. Bu tlr yanit veren 14 denek, toplam denek sayisinin %5.9'unu
olugturmaktadir.

TABLO 21

TURKIYE HAKKINDA YAPILAN ARASTIRMA iLE
KAG ULKE HAKKINDA ARASTIRMA YAPTIKLARI

Bir Glke iki Glke Oc dilke Daha cok ke | Yanit yok %
Yapanlar 15 29 31 36 0 111
13.5% -126.1% 27.9% 32.4% 0% 46.6%
78.9% 80.6% 91.2% 100.0% 0%
6.3% 12.2% 13.0% 15.1% 0%
Yapmayanlar 4 7 3 0 113 127
3.1% 5.5% 2.4% 0% 89.0% 53.4%
21.1% 19.4% |88% 0% 100.0%
1.7% 2.9% 1.3% 0% 47.5%
Toplam 19 36 34 36 113 238
8.0% 15.1% 14.3% 15.1% 47.5% 100.0%
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Aré§ttrma yapan 11 denegin, arastirdikian Glke sayisina gére dagilimt ise
soyledir. 15 denek, %6.3'U bir {ilke; 29 denek, 12.2'si iki tilke; 31 denek, %13.0'0 t¢
ulke ve 36 denek, %15.1'i daha gok lilke konusunda aragtirma yapmisgtir.

Degerlendirme: 22

Dediskenler: 18-20. sorular

Turkiye ile ilgili radyo televizyonlarda, gazetelerde, ylzylze iletigsimie, genel

pazarlama agirhkl etkinliklerin olugturdugu imaj ile, Turkiye hakkinda yaptiklan

aragtirma dizeyleri Tablo 22'de goésterilmistir.

TABLO 22

EDINDIKLER] TORKIYE IMAJI ILE, TURKIYE HAKKINDAKI ARASTIRMA DUZEYLERI ILiSKiSi

Cok iyi aragtiran | iyi aragtiran Biraz aragtiraniar | Arastirmayanlar | Yanit yok %
Gok olumiu 5 21 15 3 o 44
imaj 11.4% 47.7% 34.1% 6.8% 0% 18.5%
29.4% 35.6% 11.9% 9.1% 0%
2.1% 8.8% 6.3% 1.3% 0%
Olumlu imaj 8 28 79 15 1 131
6.1% 17.6% 60.3% 11.5% 8% 55.0%
47.1% 10.2% 62.7% 45.5% 33.3%
3.4% 2.5% 33.2% 6.3% 4%
Fikri yok 3 [ 13 12 0 34
8.8% 17.6% 38.2% 35.3% 0% 14.3%
17.6% 10.2% 10.3% 36.4% 0%
1.3% 2.5% 5.5% 5.0% .0%
Olumsuz imaj {1 0 3 0 0
25.0% 0% 75.0% 0% 0% 1.7%
5.9% 0% 2.4% 0% 0%
. 4% 0% 1.3% 0% 0%
Yanit yok 4] 4 16 3 2 25
0% 16.0% 64.0% 12.0% 8.0% 10.5%
0% 6.8% 12.7% 9.1% 66.7%
0% 1.7% 6.7% 1.3% 8%
Toplam 17 59 126 33 3 238
7.1% 24.8% 52.9% 13.9% 1.3% 100.0%
Ho. Turkiye ile ilgili imaj ile Tlrkiye hakkinda yaptiklan aragtirma dizeyi

arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir.

Ha. Tarkiye ile ilgili imaj ile Tarkiye hakkinda yaptiklari

arasindaki iligki birbiriyle bagimhdir.
Anlamlilik: .00000

o 0.05
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Bu durumda, «. >.00000 Ho. reddedilir.

Edindikleri Tarkiye imaj ile Tlrkiye hakkinda yaptiklarn aragtirma dizeyi
arasindaki iligki birbiriyle bagimiidir.

Olumlu imaja sahip olanlar, aragtirma yapmaya da agik olmaktadir.

Tablo 22'yve gore, Turkiye hakkinda olumlu imaja sahip 131 denegin,
%55.0''n arastirma dlzeylerine gore dagilimi soyledir. 79 denek, toplam denek
sayisinin %33.2'si olumlu imaja sahip olanlarn %60.3'G, Turkiye ile ilgili biraz
okumuslardir. 28 denek, toplam denek sayisinin 2.5%'si, olumlu imaja sahip
olanlarin %17.6's! iyi aragtirmigtir. 15 denek gok iyi aragtirdigint séylerken, toplam
denek sayisinin %6.3'Gnl, olumiu imaja sahip olanlann ise, %11.5'ni
olusturmaktadirlar. 8 denek, toplam denek sayisinin %3.4'G ve olumiu imaja sahip
olanlarin %6.1'i ¢ok iyi aragturdlklarml sbylemektedirler.

Tarkiye hakkinda ¢ok olumiu imaja sahip 44 denegdin, %18.5'in aragtirma
dazeylerine gore dagihmi gdyledir. 21 denek, toplam denek sayisinin %8.8'i, ¢ok
olumliu imaja sahip olanlarin %47.7'si Tirkiye ile ilgili olarak, iyice aragtirmiglardir.
15 denek, toplam denek sayisinin %6.3'G, ¢ok olumiu imaja sahip olanlarin %34.1'
biraz okumustur. 5 denek ¢ok iyi arastirdigini soylerken, toplam denek sayisinin
%2.1'ini gok olumlu imaja sahip olanlarin ise, %11.4'Unil olugturmaktadiriar. 3
denek, toplam denek sayisinin %1.3'0 ve ¢ok olumlu imaja sahip olanlarin %6.8'
aragtirma yapmadiklarini séylemektedir.

Turkiye ile ilgili imaja sahip olup olmama konusunda fikri olmayan 13 denek,
%5.5'i biraz okudugunu sdylerken, 12'si %5.0'1 aragtirmadigint belirtmigstir.

DENENCE 6
Gidilecek Ulke hakkinda yapilacak aragtirma, bilgi ve deneyim ile, turizm

gudulerinden etkilenir.

Degerlendirme: 23

Degigkenler: 22-25. sorular

Tarkiye'nin  dogal, tarihi ve kiitirel zenginliklerinin Turkiye'ye gelme
kararinda etkisi ile, Tlrkiye'ye gelmeden 6nce aragtirdiklan Ulke sayisi Tablo 23'de
gorilmektedir.

Ho. Tuarkiye'nin dogal, tarihi, kiltGrel zenginlikleri ile, Turkiye'ye gelmeden
Once arastirilan Ulke sayis birbirinden bagimsizdir. |

Ha. Tarkiye'nin dogal, tarihi, kiltirel zenginlikleri ile, Turkiye'ye gelmeden
once arastinlan Ulke sayisi birbiriyle bagimidir.
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Anlamlilik: .00042

«:0.05

Bu durumda, a >.00042 Ho. reddedilir.

Tirkiye'nin dogal, tarihi. kiltlrel zenginlikleri ile, Tlrkiye'ye gelmeden énce
arasgtinlan Ulke sayisi birbiriyle bagimiidir.

Harekete gegmis gldunin tatminine yodnelik olarak, birden fazla dlke
konusunda arastirma yapilacaktir.

TABLO 23

ARASTIRILAN ULKE SAYISININ, TURIZM GUDUSU ILE iLiSKiSi

" | Bir Glke iki Gike Uq Glke Daha ¢ok dlke | Yanit yok - %
Glduledi 18 28 20 34 97 197
9.1% 14.9% 10.2% 17.3% 19.9% 82.8%
94.7% 77.8% 58.8% 94.4% 85.8%
7.6% 11.8% 8.4% 14.3% +0.8%
Guduliemedi 1 8 14 2 6 41
2.4% 19.5% 34.1% 4.9% 39.0% 17.92%
5.3% 22.9% 41.2% 5.6% 14.2%
4% 3.4% 5.9% 8% 5.7%
Toplam 19 36 34 36 113 238
8.0% 15.1% 14.3% 15.1% +7.5% 100.0%

Tablo 23'e gbre, 238 denegin 197'si %82.8'i, Turkiye'nin dodal, tarihi ve
kultirel degerlerinden etkilenmigtir. 197 denekten 34'U, %17.3'U Ggten daha g¢ok
Ulke igin aragtirma yapmigtir.: 20 Denek, %10.2'si U¢ Ulke ile ilgili, 28 denek
. %14.2'si ike Ulke ile figili aragtirma yaparken, 18 denek, %9.1'i bir like ile ilgili
aragtirma yapmigtir. Deneklerin yariya yakini, 97'si, %49.2'si Turkiye'nin dogal,
tarihi ve kiiltlrel degerlerinden etkilenmig ve aragtirma yapmamstir.

41 dznegin ise, %17.2'nin, 14'( %34.1'i bu glduden etkilenmedigdi halde, Gg¢
ulke hakkinda arastirma yapmistir. Toplam denek. sayisinin %5.9'unun Gg (lke
hakkinda arastirma yaptiklan gériilmektedir.

Degeriendirme: 24

Degiskenler: 22-26. sorular

Tarkiye'nin deniz, kum, glines olanaklarinin, Tlrkiye'ye gelme kararinda
etkisi ile, gelmeden dnce aragtirdiklari Ulke sayisi, Tablo 24'de goriilmektedir.

Ho. Tirkiye'nin deniz, kum, glnes olanaklarn ile, Turkiye'ye gelmeden dnce
aragtinlan tilke sayisi birbirinden bagimsizdir.
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Ha. Tlrkiye'nin deniz, kum, giineg olanaklan ile, Tirkiye'ye gelmeden dnce
arastirilan Glke sayist birbiriyle bagimhidir.

Anlamlilik: .03570

o :0.05

Bu durumda, « >.03570 Ho. reddedilir.

Turkiye'nin deniz, kum, glines olanaklarn ile, Turkiye'ye gelmeden énce
arastinlan Ulke sayisi birbiriyle bagimiidir.

Harekete gegmis gldinin tatminine yoénelik olarak, birden fazla UGlke

konusunda aragtirma yaptimaktadir.

TABLO 24

ARASTIRILAN ULKE SAYISI VE DENIZ, KUM, GUNES OLANAKLARI iLiSKiSi

Bir Glke iki {ilke Ue Ulke Daha cok Glke | Yanit yok %

Giidiledi 16 32 24 98 73 173
9.2% 18.5% 13.9% 16.9% 12.9% 72.7%
84.2% 88.9% 70.6% 177.8% 6+.4%
6.1% 13.4% 10.1% 11.8% 30.7%

Gldilemedi 3 4 10 8 40 65
4.6% 6.2% 15.4% 12.3% 61.5% 27.3%
15.8% 11.1% 29.4% 22.2% 35.4%

) 1.3% 1.7% 4.9% - |3.4% 16.8%

Toplam -~ 19 36 34 36 113 238

8.0% 15.1% 14.3% 15.1% 47.5% 100.0%

Tablo 24'e gdre, deneklerin 173'0, %72.7'si, sahil turizminden etkilenmistir.
Sahil turizmi gudlUslUyle harekete gegen deneklerden 32'si, %18.5' iki Ulke
konusunda arastirma  yaparken, toplam denek sayisintn  %13.4'Un0
olugturmaktadirlar. Deneklerin 28'i, %16.2'si, toplam denek sayisinin %11.8' Ggten
tazla Glke Gzerinde arastirma yapmigtir. 24 denek, %13.9'u. toplam denek sayisinin
%10.1'i G¢ Ulke konusunda arastirma yapmistir.

Deniz, kumsal, glines Uglisinden gidilenmeyen 65 denekten, %27.3'den
10'u, %15.4'G (¢ Ulke hakkinda aragtirma yapmigtir. 8 denek ise, %12.3'U, toplam
denek sayisinin %3.4'0 Ug Ulkeden fazla Ulke igin aragtirma yapmstir.

Degerlendirme: 25

Degiskenler: 22-31. sorular

Tablo 25'de, Turkiye tatili ile bilgi ve deneyimini artirmay: disinenlerle, kag
Ulke hakkinda aragtirma yaptiklar iligkisi gapraz tablo ile verilmistir.
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Ho. Turkiye tatilinde bilgi ve deneyimini artirma disincesi ile, arastiriian
Ulke sayisi birbirinden bagimsizdir.

Ha. Tlrkiye tatilinde bilgi ve deneyimini artirma digincesi ile, aragtinilan dlke
sayis! birbiriyle bagimidir.

Anlamhiik: .20297

«:0.05

Bu durumda, . <.20297 Ho. kabul edilir.

Tlrkiye tatilinde bilgi ve deneyimini artirma dlguncesi ile, arastinlan Ulke
sayisl! birbirinden bagimsizdir.

TABLO 25

ARASTIRILAN ULKE SAYISI VE BiLGI VE DENEYIMINI ARTIRMA DUSUNCESI iLE iLiSKisi

Gldlleme - Bir Qtke iki tlke Uc dilke Daha cok tilke | Yanit yok %
Gudledi 14 31 24 31 97 197
‘ 7.1% 15.7% 12.2% 15.7% 19.92% 52.3%

73.7% 86.1% 70.6% 86.1% 85.8%
59% 13.0% 10.1% 13.0% 40.8%

Giditemedi 5 5 10 5 16 41
12.9% 12.2% 24.4% 12.9% 39.0% 17.8%
26.3% 13.9% 29.4% 13.9% 14.9%
2.1% 2.1% 4.9% 2.1% 6.7%

Toplam 19 36 34 36 113 238
8.0% 15.1% 14.3% . 15.1% 47.5% 100.0%

Herhangi bir Ulke ile iligkin bilgi ve deneyimini artirmak isteyenlerin
aragtirdiklari Glke sayisi rast geledir.

Deneklerin, turizm gidisinl tatmine yonelik olarak yaptikiarn arastirmada,
tatmine yénelik oimayan bir glidi konusunda aragtirma yapmadiklart sdylenebilir.

DENENCE 7

Aragtirma, dis uyaranlardan etkilenir.

Degerlendirme: 26

Degiskenler: 20-8. sorular

Karar vermeden 6nce, Tlrkiye hakkinda aragtirma yapma dizeyleri ile dig
uyaranlardan, radyo ve Tv'larda Tlrkiye ile ilgili program, haber, vb. ile kar§ila§|p
kargilagsmadiklanim Tablo 26'da gériilmektedir.
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Ho. Tlrkiye hakkinda arastirma yapma duizeyleri ile dis uyaranlardan, radyo
ve Tv'lerde Turkiye ile ilgili program, haber, vb. ile kargilasip karsilagsmadiklarn
birbirinden bagimsizdir.

Ha. Tlrkiye hakkinda arastirma yapma dlzeyleri ile dis uyaranlardan, radyo
ve Tv'lerde Tirkiye ile ilgili program, haber, vb. ile kargilastp kargilagmadikian
birbiriyle bagimlidir.

Anlamhilik: .00141

o :0.05

Bu durumda, o >.00141 Ho. reddedilir.

Tﬂrkiye hakkinda aragtirma yapma dizeyleri ile dig uyaranlardan, radyo ve
Tv'lerde Tlrkiye ile ilgili program, haber, vb. ile karsilagip kargilagmadiklar birbiriyle
bagimhdir.

Aragtirma yapma dlzeyi ile dis uyaranlara bagvurma birbiriyle iligkindir.
Aragtirma yapanlar, radyo ve televizyon gibi dig uyaranlara bagvururlar.

Tarkiye hakkinda g¢ok iyi arastirma yapanlann %94.1%; iyi arastiranlarin
%81.4'G; biraz okuyanlann %53.2'si dig uyaran olarak radyo ve televizyonlara
bagvurmaktadir.

Tablo 26'ya gbre, Tlrkiye hakkinda biraz bilgisi oldugunu sdyleyen 126
denegin, toplam denek sayisinin %52.9'undan 67'si, %53.2'si dis uyaranlara karg!
agik kalmig ve radyo, Tv'lerde Turkiye ile ilgili program, haber, vb. ile kargilagmistir.
Toplam denek sayisinin %28.2'sinin Tiirkiye hakkinda biraz bilgisi olup, adi gegen
bu dig uyaranlaria kargilagtklar séylenebilir.
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TABLO 26

TURKIYE HAKKINDA ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI iLE
DI$ UYARANLARLA KARSILASMA iLiSKisi (Radyo-Tv)

Kargtlaganlar Karsilagmayanlar Yanit yok %
Gok iyi aragtiran |16 1 0 17
94.1% 5.9% 0% 71%
10.8% 1.2% 0%
6.7% 4% 0%
iyi aragtiran 48 1 0 59
81.4% 18.6% 0% 24.8%
32.4% 12.8% 0%
| 20.2% 4.6% 0%
Biraz Okuyan 67 56 3 126
53.2% 44.4% 2.4% 52.9%
45.3% 65.1% 75.0%
28.9% 23.5% 1.3%

Aragtirma 16 16 1 33
yapmayan 48.5% 48.5% 2.4% 13.9%
10.8% 18.6% 25.0%

6.7% 6.7% 4%

Yarut yok 1 2 0. 3
33.3% 66.7% 0% 1.3%
I1% 2.3% 0%
4% .8% .0%

Toplam 148 86 4 238
62.2% 36.1% 1.7% 100.0%

Tarkiye ile ilgili olarak iyi aragtirma yaptigini sdyleyen 59 denegin, toplam
ylzdenin %24.8'inin 48'i, %81.4'0 bu dig uyaranlarla kargilastigint sdylemektedir. '

Cok iyi aragtiran 17 denegin, %7.1'in 16'si, %94.1'i dig uyaranlaria
kargilagmislardir.

Biraz okuyan deneklerden 56'si, toplam ylzdenin %23.5', radyo ve Tv'larda
Turkiye ile ilgili program, haber, vb. ile kargilagmadigini séylemekedir.

Degerlendirme: 27
Degiskenler: 20-10. sorular

Tuarkiye'ye gelme karan vermeden 6hce, Turkiye hakkinda aragtirma yapma

diizeyleri ile dig uyaranlardan gazetelerde, Tirkiye ile ilgili aragtirma, yorum vb. ile
karstlagip kargilagmadiklarn Tablo 27'de gostermektedir.
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Ho. Turkiye hakkinda arastirma yapma dizeyleri ile dig uyaranlardan
gazetelerde, Turkiye ile ilgil{ aragtirma, yorum vb. ile kargilagip kargilagmadikiar
birbirinden bagimsizdir.

Ha. Tdrkiye hakkinda arastirma yapma dlzeyleri ile dig uyaranlardan
gazetelerde, Tirkiye ile ilgili aragtirma, yorum vb. ile kargilagip kargilagmadiklari
birbiriyle bagimlidir.

Anlamlilik: .00326

u:0.05

Bu durumda, « >.00326 Ho. reddedilir.

Tiurkiye hakkinda aragtirma yapma diizeyleri ile dig uyaranlardan
gazetelerde, Turkiye ile ilgili aragtirma, yorum vb. ile kargilagip kargilagmadikiari
birbiriyle banmlldl‘r.

Tlrkiye hakkinda arastirma yapanlar, dig uyaranlardan, gazetelerde Tlrkiye
ile ilgili aragtirma yorum vb. ile kargilagmaktadiriar.

Gazetelerde, Turkiye ile ilgili arastirma, yorum vb. ile kargilasma orani
arttikga, TUrkiye hakkinda arastirma yapma dlizeyi de artmaktadr.

Tablo 27'ye gore, Turkiye hakkinda ¢ok iyi arastirma yapanlarin %88.2'si,
gazetelerde Turkiye ile ilgili arastirma, yorum vb. ile karsilagmigtir. Tirkiye

'hakklnda iyi araétlrma yapaniann %83.1, biraz okuyanlann %61.5'
karsilastiklanni séylemektedir.
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TABLO 27

TURKIYE HAKKINDA ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI iLE
DIS UYARANLARLA KARSILASMA ILiSKiSi (gazeteler)

Kargilaganlar Kargitasma-yanlar Yanit yok % .
Gok iyi aragtiran |15 2 0 17
88.9% 11.8% 0% 7.1%
9.4% 2.9% 0%
6.3% 8% 0%
iyl aragtiran 49 9 1 59
83.1% 15.3% 1.7% 24.8%
30.6% 13.0% 11.1%
20.6% - 3.8% 4%
Biraz Okuyan 78 o 43 5 126
61.5% 34.1% 4.0% 52.9%
48.8% 62.3% | 55.6%
32.8% 18.1% 21%

Aragtirma 17 14 2 33
yapmayan 51.5% 42.4% 6.1% 13.9%
10.6% 20.3% 22.2%

1.1% 5.9% 8%

Yanit yok 1 1 1 3
33.3% 33.3% 33.3% : 1.3%
6% 1.4% 11.1%
4% 4% 4%

Toplam 160 69 9 238
67.2% 29.0% 3.8% 100.0%

Degerlendirme: 28

Degiskenler: 20-12. sorular

T‘Urkiye'ye gelme karar vermeden once, Turkiye hakkinda arasgtirma yapma
dizeyleri ile. dig uyaranlardan herhangi bir kigiyle Turkiye ile ilgili olarak konusup,
konusmadiklan Tablo 28'de gbsterilmistir.

Ho. Karar vermeden dnce Tlrkiye hakkinda arastirma yapma dizeyleri ile,
dig uyaranlardan herhangi bir kigiyle, Tlrkiye ile ilgili olarak konusup
konugmadiklari birbiriyle bagimsizdir.

Ha. Karar vermeden 6nce Tirkiye hakkinda arastirma yapma dizeyleri ile,
d|§ uyaranlardan herhangi bir kisiyle, Turkiye ile ilgili olarak konusup
konugmadiklari bagimlidir.

Anlamiihk: .00000
o :0.05
Bu durumda, o >.00000 Ho. reddedilir.
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Karar vermeden 6nce Tirkiye hakkinda arastirma yapma dazeyleri ile, dig
uyaranlardan, herhangi bir kisiyle, Tirkiye ile ilgili olarak konusup konugmadiklar
bagimhdir.

Arastirma yapanlar, yluzylze iletisimde de bulunmaktadir.
%94.1%;
yapanlarin %91.5'; biraz okuyanlarin %84.9'u, Turkiye hakkinda herhangi birisiyle

Tarkiye hakkinda ¢ok iyi arastirma yapanlann iyi arastirma

konugmusgken; ylGzyluze iletigimde bulunmayanlann %13 oraninda olduklan

gorilmektedir.

TABLO 28

TURKIYE HAKKINDA ARA§TIRMA YAPMA DUZEYLERI lLE
yUZYUZE ILETiSIM iLiSKisi

Konustum Konusmadim Yanit yok %
Gok iyi aragtiran | 16 1 o] 17
94.1% 5.9%" 0% 11%
8.0% 3.2% 0%
6.7% 4% 0%
lyi arastiran (54 5 ) 59
191.5% 8.5% 0% 24.8%.
27.1% 16.1% .0%
22.7% 2.1% 0%
Biraz Okuyan 107 15 4 126
84.9% 11.9% 32% 52.9%
532.8% 48.4% 50.0%
45.0% 6.3% 1.7%

Arastirma 21 10 Q 33
yapmayan 63.6% 30.3% 6.1% 13.9%
10.6% 32.3% 25.0%

8.8% 4.2% .8%

Yant yok 1 0 2 3
33.3% 0% 66.7% 1.3%
5% 0% 25.0%
4% 0% 8%

Toplam 199 31 8 238
83.6% 13.0% 3.4% 100.0%

Degeriendirme: 29

Degiskenler: 20-14. sorular

Tarkiye'ye gelme karar vermeden once, Tirkiye hakkinda aragtirma yapma
dizeyleri ile, pazarlama agirlikh dig uyaranlardan tur operatérleri, seyahat
acentalan vb. turizm pazarlayan herhangi bir kurulugun Tlrkiye ile ilgili aktivitelerini

izleyip izlemedikleri arasindaki iligki Tablo 29'da gosterilmistir.
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Ho. Karar vermeden 6nce Turkiye hakkinda aragtirma yapma dulzeyleri ile,
pazarlama agirhkl dig uyaranlarla kargilagsmalart iligkisi birbiriyle bagimsizdir.

Ha. Karar vermeden dnce Turkiye hakkinda aragtirma yapma dazeyleri ile,
pazarlama agirlikh dig uyaraniarla kargilagsmalan iligkisi birbiriyle bagimhdir.

Anlamhlik: .00000

v :0.05

Bu durumda, « >.00000 Ho. reddedilir.

Karar vermeden once Turkiye hakkinda arastirma yapma dlzeyleri ile,
pazarlama agirlikli dig uyaranlarla kargilagmatarn iligkisi birbiriyle bagimhidir.

Turkiye hakkinda her diizeyde bilgi sahibi olanlarn, tur operatérieri, seyahat
acentalarn vb. turizm pazarlayan herhangi bir kurulugun Turkiye ile ilgili aktivitelerini
_izlemedikleri gorilmektedir.

Tlrkiye'nin turizm pazarlamasini yapan turizm kuruluglannin, dig uyaran
olarak yeterli dizeyde olmadigi sdylenebilir.

Tablo 29'a goére, Tlrkiye hakkinda arastirma yapma diuzeyinde, biraz
okudugunu soyleyen 126 denegin, %52.9'un 85 %67.5%. toplam ylizdenin
%35.7'si bu tlr aktiviteleri izlememiglerdir. 38'i, %30.2'si, toplam ylizdenin %16.0's
izledigini soylemistir.

lyi arastiran deneklerin 26'si, toplam sayinin %10.9'u izledigini séylerken;
33'U, toplam sayinin %13.9'u iziemedigini ifade etmektedir.

Cok iyi arastirdigini sdyleyen 10 denek, %4.2'si izledigini belirtmektedir.
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TABLO 29

ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI ILE, TURIZM PAZARLAYAN HER HANGI BiR
KURULUSUN TORKIYE HAKKINDAKI AKTIVITELERINI iZLEME iLigKisi

izleyenler izlemeyenler Yanit yok %
Cok iyi aragtiran | 10 17 ¢] 17
58.8% 41.9% 0% 7.1%
11.6% 4.8% 0%
4.9% 2.9% 0%
iyi aragtiran 26 33 0 59
44.1% 55.9% 0% 24.8%
30.2% 122.6% 0%
10.9% 13.9% 0%
Biraz okuyan 38 85 3 126
30.2% 67.5% 2.4% 52.9%
44.9% 58.2% 50.0%
16.0% 35.7% 1.3%

Aragtirma 12 20 1 33
yapmayan 36.24% 60.6% 3.0% 12.9%
14.0% 13.7% 16.7%

5.0% 8.4% 4%

Yanit yok 0 1 2 3
0% . 33.3% 66.7% 1.3%
0% J% 33.3%
0% 4% .8%

Toplam 86 146 [} 238
36.1% 61.3% 2.5% 100.0%

Degerlendirme: 30

Degiskenler: 20-16. sorular

Tarkiye'ye gelme karan vermeden dnce, Turkiye hakkinda arastirma yapma
dizeyleri ile, pazarlama agirikh dig uyaranlardan, medyada ve turizm
reklamlarinda kargilagtiklan materyalie ilgilenip ilgilenmedikleri  Tablo 30'da
gosterilmigtir.

Ho. Karar vermeden 6nce Tirkiye hakkinda aragtirma yapma dizeyleri ile,
pazarlama agirikh diy uyaranlardan, medyada ve turizm reklamlannda
kargilagtiklar materyalie ilgilenip ilgilenmedikleri bagimsizdir.

Ha. Karar vermeden 6nce Turkiye hakkinda arastirma yapma diizeyleri ile,
pazarlama aglrllkh dig uyaranlardan, medyada ve turizm reklamlaninda
kargilagtiklar materyalle ilgilenip ilgilenmedikleri bagimlidir.
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Anlamiihk: .00106

a:0.05

Bu durumda, o >.00106 Ho. reddedilir.

Karar vermeden once Turkiye hakkinda arastlr}na yapma dlzeyleri ile,
pazarlama agirlikh dis uyaranlardan, medyada ve turizm reklamlarinda
kars;,llégtuklarl materyalle ilgilenip ilgilenmedikleri bagimlidir.

Turkiye hakkinda arastirma yapma dizeyi aritikga, medyada ve turizm
reklamlarninda, Turkiye ile ilgili gikan materyalle ilgilenme de artmaktadir.

Tablo 30'a gére, medyada veya turizm reklamlarinda ¢ikan materyalle 238
denegin 169'unun, yani %71.0'inin ilgilendigi gdérilmektedir. Tlrkiye hakkinda, iyi
aragtirma yapanlann %81.4'l; ¢ok iyi arastiranlarin %70.6's1 ve biraz okuyanlarin
%69.8', bu materyalle ilgilenmigtir.

TABLO 30

ARASTIRMA YAPMA DUZEYLERI iLE
. TURKIYE ILE ILGILI OLARAK MEDYADA VE o
TURIZM REKLAMLARINDA KARSILASTIKLARI MATERYALLE ILGILENME iLigKisi

ilgilenenier iigilenmeyenter | Yanit yok K3

Gok iyl aragtiran |12 5 0 17
70.6% 29.4% 0% 7.1%
71% 10.4% 0%

» 5.0% 2.1% 0%

iyi arastiran 48 5 6 59
81.4% 8.5% 10.2% 24.8%
28.4% 10.4% 28.6%
20.2% 2.1% 2.5%

Biraz okuyan &8 26 12 126
69.8% 20.6% 9.5% 52.9%
52.1% 54.2% 57.1%
37.0% 121% 5.0%

Aragtirma 20 12 1 33
yapmayan 60.6% 36.4% 3.0% 13.9%
11.8% 25.0% 4.8%

8.4% 5.0% 4%

Yanit yok 1 o] 4 13
33.3% 0% 66.7% 1.3%
6% 0% 9.5%
4% 0% .8%

Toplam 169 48 21 238
71.0% 20.2% 8.8% 100.0%
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C. ENGEL, KOLLAT VE BLACKWELL MODELININ UCUNCU ASAMASI OLAN,
"SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI"NE iLISKIN DENENCELER:

DENENCE 8

Bireylerin turizme iligkin gldileri, segenekler arasindan degerlendirme
yapma surecinde etkin bir rol oynar.

EK 3, Tablo 10'da karar vermeden once, Turkiye hakkinda ne diuzeyde
aragtirma yaptiklarn, EK 3, Tablo t1'de ise, bagka ulke hakkinda arastirma yaptp
yapmad:ikian ile ilgili frekans dagihmlan géraimektedir.

Degerlendirme: 31

Degiskenler: 20-22. sorular

Turkiye'ye gelme kararn vermeden once, Turkiye hakkinda aragtirma yapma
dazeyleri ile, kag Ulke hakkinda arastirma yaptiklan, Tablo 31'de gdsteriimigtir.

Ho. Karar vermeden énce, Tlrkiye hakkinda arastirma yapma dtzeyleri ile,
ka¢ Ulke hakkinda arastirma yaptiklan arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir.

Ha. Karar vermeden énce, Turkiye hakkinda arastirma yapma dizeyleri ile,
kag Ulke hakkinda arastirma yaptiklan arasindaki iligki birbiriyle bagimhdir.

Anlamlilik: .02886

«:0.05

Bu durumda, . >.02886 Ho. reddedilir.

Karar vermeden énce, Turkiye hakkinda aragtirma yapma duzeyleri ile, kag
tlke hakkinda arastirma yaptiklar arasindaki iligki birbiriyle bagimlidir.

Aragtirma yapma diizeyi arttikga, tatil karan igin arastinlan alternatif tlke
sayist da artmakta; ancak, arastirma yapma seviyesinin biraz okuma dlzeyinde
oldugu gdrilmektedir. Bireyin, aragtirma sonucu eide ettigi segeneklerden birini
tercih ettigi gorilmektedir.

Tarkiye ile ilgili biraz aragtirma yapan 126 bireyin, 22'si, Yani %17.5' tg¢ tlke
- Uzerinde aragtlrmé yapmigtir. 11'er birey bir ve iki llke hakkinda aragtirma
yapmigtir. 126 bireyin %8.7'sini olugturmaktadiriar. 21 denek ise, daha ¢ok Ulke
Uzerinde aragtirma yapmigtir. 126 denegin, %16.7'sini daha ¢ok llke hakkinda
aragtirma yapmuisgtir.
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TABLO 31

ARASTIRMA YAPAN BIREYIN, KAC SEGENEK UZERINDE ARASTIRMA YAPTIG! ILISKiSi

Cok iyi arastiran | lyi aragtiran | Biraz okuyan | Arastirmayan Yanit yok %

Bir Ulke 1 4 1 2 1 19
5.3% 21.1% 57.9% 10.5% 5.3% 8.0%
5.9% 6.8% 8.7% 6.1% 33.3%
4% 1.7% 4.6% 8% 4%

iki Olke 2 13 11 10 o 36
5.6% 36.1% 30.6% 27.8% 0% 15.1%
11.8% 29.0% 8.7% 30.3% 0%
4% 5.5% 4.6% 4.92% 0%

Ug dlke 1 2 29 7 0 34
2.9% 11.8% 64.7% 20.6% 0% 14.3%
5.9% 6.8% 17.5% 21.9% 0%
4% 1.7% 9.2% 2.9% 0%

Daha ¢ok Ulke {6 7 21 Q 0 36
16.7% 19.4% 58.3% 5.6% 0% 15.1%
35.3% 11.9% 16.7% 6.1% 0%
2.5% 2.9% 8.8% 8% 0%

Yanit yok 7 31 61 12 2 112
6.9% 27.4% 54.0% 10.6% 1.8% 47.5%
41.9% 52.5% 48.4% 36.4% 1 66.7%
2.9% 13.0% 25.6% 5.0% 8%

Toplam 17 59 126 33 3 238
7.1% 24.8% 52.9% 13.9% 1.3% 100.0%

Degerlendirme: 32

Degigkenler: 22-25. sorular

Tlarkiye'ye gelme karan

vermeden once,

aragtinlan Ulke sayisi

Tlrkiye'nin dogdal, tarihi, kiltGrel olanaklarinin etkisi Tablo 32'de gosterilmigtir.

ve

Ho. Karar vermeden once arastinian tlke sayisi ve Turkiye'nin dogal, tarihi,

kGltGrel olanakiarinin etkisi arasindaki iliski birbirinden bagimsizdir.

Ha. Karar vermeden once arastinlan llke sayisi ve Tirkiye'nin dogal, tarihi,

kaltarel olanaklarinin etkisi arasindaki iligki birbiriyle bagimiidir.

Anlamhilik: .00042

a:0.05

Bu durumda, o >.00042 Ho. reddedilir.
Karar vermeden dnce arastinian Glke sayisi ve Tirkiye'nin dogal, tarihi,

kultarel olanaklarninin etkisi arasindaki iligki birbiriyle bagimlidir.

Dogal, tarihi ve kiltirel zenginlikler bakimindan Tlrkiye'yi tercih edenlerin,

Tarkiye hari¢ Ggten gok Ulke hakkinda arastirma yaptiklan, ancak Turkiye'yi tercih
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ettigi soylenebilir. Bu baglamda, gﬂdﬂler, secgenekler arasindan bir degerlendirme
yapmaya etki etmektedir.

| Tablo 32'ye gore, 197 denek Turkiye'nin dogal, tarihi, kaltirel degerlerinden
gudulenmigtir. Toplam ylzdenin %82.8'ini olusturmaktadirlar ve 344G, %17.3'G
ucten fazla tlke Gzerinde arastirma yapmigtir.28'inin iki llke, %14.2'si; 20'sinin (¢
Glke, %10.2'si ve 18inin %9.1'inin bir Glke hakkinda arastirma vyaptiklan
gorilmektedir. 97 denek, bu gududen etkilenmisken, %49.2'si, ka¢ Uike hakkinda
aragtirma yaptiklarina dair bir bilgi vermemigtir.

Bu gudiiden etkilenmeyen denek sayisi 41, %17.2'dir. 14'Q, %34.1'i (¢ Ulke

hakkinda arastirma yapmigtir., 8'i iki tlke, %19.5 ve 16's1 bu gldlden etkilenmemis
ve kag (ke hakkinda aragtirma yaptid ile ilgili de yanit vermemistir.

TABLO 32

ARASTIRILAN ULKE SAYiS! VE DOGAL, TARIHi, KULTUREL ZENGINLIKLERLE ILiSKISi

8ir {ilke iki Glke Ug tike Daha cok Uike | Yarnut yok %
Gudiiledi 18 28 20 34 97 197
9.1% 14.9% 10.9% 17.3% 49.9% 82.8%
94.7% 77.8% 58.8% 94.4% 85.8%
7.6% 11.8% 8.4% 14.3% 40.8%
Gudilemedi {1 8 14 9 16 41
2.4% 19.5% 341% 4.9% 39.0% 17.2%
53% 22.9% 41.9% 56% 14.2%
4% 3.4% 59% 8% 6.1%
Toplam B ED) 36 34 36 113 238
8.0% 15.1% 14.3% 15.1% 47.5% 100.0%

Degerlendirme: 33

Degiskenler: 22-26. sorular

Turkiye'ye gelme karan vermeden once aragtinilan Ulke sayisi ve Tlrkiye'nin
deniz, kum, giines olanaklarinin etkisi Tablo 33'de goériimektedir.

Ho. Karar vermeden dénce aragtirtlan Ulke sayisi ve Turkiye'nin deniz, kum,
gines olanaklaninin etkisi arasindaki iligki birbirinden bagimsizdir.

Ha. Karar vermeden o6nce arastirilan Ulke sayist ve TUlrkiye'nin deniz, kum,
glunes olanaklannin etkisi arasindaki iligki birbiriyle bagimlidir.

Anlamlilik: .03570 |

«a:0.05

Bu durumda, a >.03570 Ho. reddedilir.
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Karar vermeden oOnce aragtinilan Ulke sayisi ve Turkiye'nin deniz, kum,
glnes olanaklarinin etkisi arasindaki iligki birbiriyle bagimiidir.

Tirkiye'nin deniz, kum, gunes olanaklarindan etkilenen deneklerin, Tarkiye
diginda en az iki (ilke hakkinda aragtirma yaptiklar gérulmekte, ancak gldisinin
tatminine yénelik olan llkeyi tercih ettigi belirlenmektedir.

TABLO 33

ARASTIRILAN ULKE SAYISI VE DENIZ, KUM, GUNES OLANAKLAR! ILE iLiSKisi

Bir dlke iki Glke Uc dlke Daha cok ulke | Yamt yok %
Gidiledi 16 32 24 o8 73 173
9.2% 18.5% 13.9% 16.2% 42.2% 72.7%
84.9% 88.9% 70.6% 77.8% 64.4%
6.7% 13.4% 10.1% 11.8% 30.7%
Gldllemedi 3 4 10 8 40 65
4.6% 6.2% 15.4% 12.3% 61.5% 27.3%
15.8% 11.1% 29.4% 22.9% 35.4%
1.3% 1.7% 4.2% 3.4% 16.8%
Toplam 19 36 34 36 113 238
8.0% 15.1% 14.3% 15.1% 47.5% 100.0%

Tablo 33'e ‘gére, bu gididen etkilenen 173 denegin, %72.7'nin 32'si,
%18.5' iki Ulke hakkinda arastirma yaparken, 28, %16.2'si daha c¢ok Ulke
konusunda aragtirma yapmigtir. 24 denek, %13.9'u lg¢ Ulke ve 16'st %9.2'si bir Uike
Uzerinde arastirmada bulunmustur. 73 denek, bu gudliden etkilendidi halde,
herhangi bir tlke icin aragtirma yapmamustir.

10 denek, toplam denek sayisinin %4.2'si (¢ Ulke; 8 denek, toplam denek
sayisinin %3.4'0 daha ¢ok uUlke; 4 denek, toplam denek sayisinin %1.7'si ve 3
denek, toplam denek sayisinin %1.3'l bu glduden etkilenmedikleri halrde
aragtirma yapmiglardir. Deniz, kum, giines olanaklarindan gUdllenmeyen 40
denek, toplam denek sayisinin %16.8'i bu soruya yamt vermemistir.

DENENCE 9

Bireylerin bilgi ve deneyimleri, segenekler arasindan de§erlendirme
yapmaya etki eder,

Oncelikle, deneklerin Tiirkiye hakkindaki bilgi ve deneyimierini irdelememiz
gerekmektedir. EK 3, Tablo 6'da gorilecegdi gibi, deneklerin %86.6's1 Tlrkiye'ye ilk
kez gelmektedirler. Deneklerin, daha onceTurkiye tatili deneyimleri yokiur
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denilebilir. EK 3, Tablo 9'da Tirkiye hakkindaki bilgi di)zeylefi verilmigtir. Deneklerin
%63.0", Tirkiye hakkinda ¢ok iyi veya iyi diizeyde oldugu goérdlmektedir. EK 3,
Tablo 10'a goére, deneklerin sadece, %13.9'u Turkiye hakkinda aragtirma
yapmamisgtir. EK 3, Tablo 16'ya gore de, %60.1'inin yurt dig tatil yapma aligkanhg
vardir.

Degerlendirme: 34

‘Degiskenler: 19-22. sorular

Tirkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi ile, kag segenek igerisinden
arastirma yapti§i arasindaki iligki Tablo 34'de gérulmektedir.

Ho. Turkiye hakkindaki bilgi dizeyi ile, kag Gtke hakkinda aragtirma yaptigi
arasindaki iliski birbirinden bagimsizdir. '

Ha. Tarkiye hakkindaki bilgi duzeyi ile, kag ulke hakkinda aragtirma yaptigi
arasindaki iligki birbiriyle bagimlidir.

Anlamlilik: .00000

«:0.05

Bu durumda, ¢ >.00000 Ho. reddedilir.

Turkiye hakkindaki bilgi dizeyi ile, kag Ulke hakkinda aragtirma yaphig
arasindaki iligki birbiriyle bagimhdir.

Bilgi sahibi olma diizeyi yukseldik¢e, se¢im yapilan llke sayisi da artmakta,
denek ¢ok iyi veya iyi duzeyde bilgi sahibi oldugu llkelerden birini tercih etmektedir.

Tablo 34'e gore, daha gok llke hakkinda aragtirma yapanlarin %38.9'u, (¢
Ulke hakkinda arastirma yapanlarin %23.5%, iki Glke hakkinda aragtirma yapanlarin
%13.9'u ve Tlrkiye harig, bir Ulke hakkinda arastirma yapanlarnn %26.3'G ayn
zamanda Trkiye hakkinda ¢ok iyi diizeyde bilgi sahibidir.

Veriler, bilgi diizeyi arttikga, daha ¢ok Glke hakkinda arastirma yapiidigini
gostermektedir. Bilgi sahibi olma dlzeyi ile aragtinilan Glke sayis| arasinda bir iligki
vardir. Tirkiye hakkinda hig bir bilgisi olmayanlarin ¢ok az sayida olmalar, bilgi
sahibi olma dizeyinin Tlrkiye'yi tercih etmede etken oldugununun kanitidir.
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TABLO 34

TURKIYE HAKKINDAKI BiLGi DUZEYi iLE, KAG ULKE HAKKINDA ARASTIRMA YAPTIGI

Bir Ulke iki Ulke Uc Glke’ Daha cok {ilke | Yanit yok %

Gok iyi 5 5 8 14 43 75
6.7% 6.7% 10.7% 18.7% 57.3% 31.4%
26.3% 13.9% 23.5% 38.9% 38.1%

_ {2.1% 2.1% 3.3% 5.9% 18.0%

iyi 9 16 10 5 35 75
12.0% 21.3% 13.3% 6.7% 46.7% 31.3%
47.4% 44.4% 29.4% 13.9% 31.0%
3.8% 61% 49% 2.1% 14.6%

lyi degit 3 13 19 <14 26 68
4.4% 19.1% 17.6% 20.6% 38.2% 98.5%
15.8% 36.1% 35.3% 38.9% 23.0%
1.3% 5.4% 5.0% 5.9% 10.9%

Hig bilgim yok 2 2 2 3 9 18
11.1% 11.1% 11.1% 16.7% 50.0% 7.5%
10.5% 5.6% 5.9% 8.3% 8.0%
2.8% 3.0% 5.0% 7.1% 21.8%

Yanit yok o] [} 2 0 0 2
0% 0% 100% 0% 0% 8%
0% 0% 5.9% 0% 0%
0% 0% 8% 0% 0%

Toplam 19 36 34 36 113 238
7.9% 15.1% 14.9% " 1154% 47.3% 100.0%

Degerlendirme: 35

Degiskenler: 21-22. sorular

Tarkiye'ye gelme karan vermeden Once bir baska Ulkede taﬁl yapma
konusunda aragtirma yapanlann, kag¢ llke hakkinda aragtirma yaptiklar Tablo
35'de gbsterilmigtir. |

Tablo 35'e go6re, deneklerin %47.5'inin  soruya vyanit vermedigi
gorilmektedir. Bu deneklerin, bagka Ulkeler hakkinda arastirma yapmadan
Turkiye'yi tercih ettikleri varsayilabilir. Deneklerin %52.5'inin de bir ve daha ¢ok Ullke
hakkinda segenek belirledigi gérilmektedir.

Tabloya gore, deneklerin tatii yeri segimi konusunda birden ¢ok ulke
hakkinda arastirma yaptiklar gézlenmektedir.
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TABLO 35

TATIL YERi KONUSUNDA ARASTIRMA YAPMA VE
BELIRLENEN SEGENEKLERLE OLAN iLigKisi

Bir Glke iki Gike Uc dlke Daha cok Glke | Yamt yok %
Aragtirma Yapanlar 19 36 34 36 113 238
8.0% 15.1% 14.3% 15.1% 47.5% 100.0%

D. ENGEL, KOLLAT VE BLACKWELL MODELININ DORDUNCU ASAMASI OLAN,
"SECENEKLER ARASINDAN SECIM YAPMA"YA iLISKIN DENENCELER

DENENCE 10

Bireylerin egilimleri, normatif uyumlarindan etkilenir.

EK 3, Tabio 17'de, deneklerin toplumsal kurallara uyumu verilmigtir.
Deneklerin ancak, %13.9'unun toplumsal normlara uyumdan rahatsiz olduklarini
belirtmeleri, blylk goguniugunun bu normlara uyumdan rahatsizhik duymamasi ve
Turkiye'ye tatile gelmis olmalari, normlara uyanlarin yurt digi tatil yapma egiliminin

ylksek oldugunu gosterir.

Degerlendirme: 36

Degiskenler: 38-24. sorular

Normlara uyanlarnn, Turkiye'de yasadiktan sonra Turkiye hakkinda, nasil bir
egilim goésterdikierine bakarak da, normlarn egilimler Gzerindeki etkisi gérilebilir.
Bu bakimdan, gelecek yillarda, Turkiye'ye tekrar gelme duasiincesi ile, uyulmasi
gereken toplumsal kurallara uyum arasindaki iligki, Tablo 36'da gosterilmistir. -

Ho. Gelecek yillarda, Tarkiye'ye tekrar gelme daslncesi ile, uyulmasi

gereken toplumsal kurallara uyum arasindaki iligki, birbirinden bagimsizdir.

Ha. Gelecek yillarda, Turkiye'ye tekrar gelme dislincesi ile, uyulmasl’
gereken toplumsal turallara uyum arasindaki iligki, birbireyle bagimlidir.

o.: 0.05 |

Anlamlilik: .00031

Bu durumda, « >.00031, Ho. reddedilir.

Gelecek yillarda, Tirkiye'ye tekrar gelme disglincesi ile, uyulmasi gereken
toplumsal turallara uyum arasindaki iligki, birbireyle baglrhlld:r.
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Toplumsal kurallara uyumdan rahatsizik duymayanlar, gelecek yillarda

Turkiye'ye tekrar gelme egilimindedir,

Uyulmasi gereken toplumsal kurallardan, hig rahatsiz olmayan 122 denegin

45, %18.9'u gelecek yillarda da Turkiye'ye mutlaka gelmek

istediklerini

belitmektedir. Olanaklan elverirse gelebileceklerini sdyleyen denek sayisi da,

umtlaka gelmek isteyenlerle aynidir.

Toplumsal kurallardan rahatsiz olmayan 21 denek, olanaklarim elverirse

gelirim derken, toplam ylizdenin %8.8'ini olusturmaktadirlar.

Toplumsal normalara uyum iginde olanlann, Tuarkiye'yve gelme edgiliminde

olduklar séylenebilir.

TABLO 36

GELECEK YILLARDA TURKIYE'YE TEKRAR GELME DUSUNCESI ILE
UYULMASI GEREKEN TOPLUMSAL KURALLARA UYMA ILiSKISI

Cok rahatsiz | Rahatsiz eder | DUstinmedim j Rahatsiz Hig rahatsiz | Yarut yok %
eder | etmez etmez
Mutlaka gelecek [ 6 7 4 8 45 0 70
8.6% 10.0% 5.7% 11.4% 64.3% 0% 29.4%
40.0% 38.9% 13.3% 15.7% 36.9% 0%
. 2.5% 2.9% 1.7% 3.4% 18.9% .0%
Olanaklan elverirse {6 9 1 21 45 0 92
gelecek 6.5% 9.8% 12.0% 22.8% 48.9% 0% 38.7%
40.0% 50.0% 36.7% 41.2% 36.9% 0%
. 2.5% 3.8% 4.6% 8.8% 18.9% 0%
Bagka Ulkeleri 3 2 14 120 25 1 &5
ziyaret edecek +.6% 31% 21.5% 30.8% 38.5% 1.5% 27.3%
20.0% 11.1% 46.7% 39.2% 20.5% 50.0%
1.3% 8% 5.9% 8.4% 10.5% 4%
Geimeyecek [} 0 0 2 4 o 6
0% 0% 0% 33.3% 66.7% 0% 2.5%
0% 0% 0% 3.9% 3.3% 0%
0% .0% 0% 8% 1.7% .0%
Yarut yok o] 0 1 0 3 1 S
0% 0% 20.0% 0% 60.0% 20.0% 2.1%
0% 0% 3.3% 0% 2.5% 50.0%
0% .0% 4% 0% 1.3% 4%
Toplam 15 18 30 51 1292 2 238
6.3% 7.6% 12.6% 21.4% 51.3% 8% 100.0%

Bagka Ulkeleri ziyaret edecegini

sdyleyen denek sayisi, toplam denek

sayisinin = %27.3'Udlr. Bu deneklerden 25'%, uyulmas) gereken toplumsal
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kurallardan hi¢ rahatsiz olmadigni sdylerken, rahatsiz etmez diyen 20 denek'de

bagka Ulkelere gidecegini ifade etmektedirler.

DENENCE 11
Bireylerin kigisel yagam bigimleri ile, normatif uyumlari arasinda iligki vardir.

Degerlendirme: 37

Degigkenler: 37-38. sorular

Yurt diginda tatil yapma aligkanlidt ile, uyulmasi gereken toplumsal kurallara
uyum arasindaki iligki, Tablo 37'de gdsterilmigtir.

Ho. Yurt disinda tatil yapma aligkanligt ile, uyuimasi gereken toplumsal
kurallara uyum arasindaki iligki, birbirinden bagimsizdir.

Ha. Yurt diginda tatil yapma aligkanhi§ ile, uyulmasi gereken toplumsal
turallara uyum arasindaki iligki, birbireyle bagimhdir.

«:0.05

Anlamlilik: .00007

Bu durumda, o >.00007, Ho. reddedilir.

Yurt disinda tatil yapma aligkaniigi ite. uyulmasi gereken topiumsal kurallara
uyum arasindaki iligki, birbireyle bagimhdir.

Toplumsal kurallara uyumdan rahatsizik duymayanlar, yurt digi tatil
yapmayi, kisisel yagam bigimi olarak benimsemistir.

Tablo 37'ye gore, kigisel yagam bigimi olarak, yurt diginda tatil yapma
aligkanhgini benimsemis denek sayisi 143, %60.1'dir. Bu deneklerin 82'si, %57.3'G;
238 denegin ise, %34.5'i toplumsal kurallara uyumdan hig rahatsiz oimamaktadir.

Toplumsal kurallara uyumdan rahatsizlik duymayan 36 denek, %25.2'si de,
ayni zamanda kigisel yasam bigimi olarak yurt diginda tatili benimsemigtir.

Toplumsal kurallara uyum saglayan deneklerin, %49.6'sinin yurt diginda tatil
yapmayi, bir yagam tarzi olarak benimsedikleri gérulmektedir.
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TABLO 37

TOPLUMSAL KURALLARA UYUMUN, KiSISEL YASAM SEKLI ILE ILiSKisi

Gok rahatsiz { Rahatsiz eder | Dlglinmeyen | Rahatsiz Hig rahatsiz Yanit yok | %
eder etmeyen etmeyen

Aligkin 2 11 19 36 82 0 143
1.4% 1.7% 8.4% 25.9% 57.3% 0% 60.1%
13.3% 61.1% 40.0% 70.6% 67.2% 0%
8% 4.6% 5.0% 15.1% 34.5% 0%

Ahgkin deil 13 7 18 15 40 2 95
13.7% 7.4% 18.9% 15.8% 42.1% 2.1% 39.9%
86.7% 38.9% 60.0% 29.4% 32.8% 100.0%
5.5% 2.9% 7.6% 6.3% 16.8% 8%

Toplam 15 18 30 51 122 2 238
6.3% 71.6% 12.6% 21.4% 51.3% 8% 100.0%

E. ENGEL, KOLLAT VE BLACKWELL MODELININ SON ASAMAS| OLAN
SONUG"A iLiSKIN DENENCELER

DENENCE 12

Satin alma davranisi

kazanilmaktadir.

Degerlendirme: 38

Degiskenler: 23-24. sorular

doyum ile

sonuglanmigsa,

bilgi

ve deneyim

Tarkiye'de tatil yapma tercihininin dogru bir karar olup olmadid ile, gelecek

yillarda Turkiye'ye tekrar gelip gelmeme dugtinceleri Tablo 38'de gésterilmiétir.

Ho. Turkiye'de tatil yapma tercihininin dogru bir karar olup olmadigi ile,

gelecek yillarda Turkiye'ye tekrar gelip gelmeme dlglnceleri arasindaki iligki,

birbirinden bagimsizdir.

Ha. Tlrkiye'de tatil yapma tercihininin dogru bir karar olup olmadigi ile,

gelecek yillarda Tirkiye'ye tekrar gelip gelmeme duslnceleri arasindaki iligki,

birbireyle bagimhidr.
a:0.05
Antamhitk: .00000

Bu durumda, « >.00000, Ho. reddedilir.

Tirkiye'de tatil yapma tercihininin dogru bir karar olup olmadids ile, gelecek

yillarda Tirkiye'ye tekrar gelip gelmeme dUlglnceleri arasindaki iligki, birbiriyie
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bagimhidir. Tarkiye tatili konusunda beklentileri kargilanan denekler, gelecek
yillarda tekrar Turkiye'ye geime egilimi gdstermektedir. Beklentiler kargilandikga,
Grine kargt bagimllikta artmaktadir denilebilir. Bu da, turizm GranG kullanimi
doyum ile sonuglanmigsa, bilgi ve deneyim kazanildiginin bir géstergesidir.

Turkiye'de tatil yapma tercihini ¢ok dogru bulan 66 denek, %27.7 ve gok
dogru bir karar verdigine inanan edenekierden 68'i, %11.3'G olanaklarn el verirse
gelebileceklerini ifade etmektedirler.

Tarkiye tercihini fena bulmayan edenkelerden 21', %8.81 olanaklan
elverirse Tarkiye'ye tekrar geleceklerini soylemektedirler. Denekierin %21.4'0
Turkiye tercihini gok dogru bir kararmig veya fena bir karar degilmis seklinde
yanitladiklan halde, bagka llkelere gideceklerini belitmektedirler. ’

TABLO 38
SATIN ALMA DAVRANISI SONRASI VE BiLGi, DENEYiM KAZANILMASI

Mutlaka Olanaklan Bagka lkelere | Gelmeye-cek Yanit yok %
gelecek elverirse elecek | gidecek

Gok dogru bir 66 68 27 2 Q 165

karar 40.0% 41.2% 16.4% 1.9% 1.2% 69.3%
94.3% 73.9% 41.5% 33.3% 40.0%
27.7% 11.3% 11.3% 8% 8%

Fena degii 4 21 24 [¢] 1 50
8.0% 42.0% 48.0% 0% 2.0% 21.0%
5.7% 22.8% 369% 0% 20.0%

11.7% 8.8% 10.1% 0% 4%

Kuskularim var {0 2 14 4 0 20
0% 10.0% 70.0% 20.0% 0% 8.4%
0% 2.2% 21.5% 66.7% 0%
0% 8% ) 5.9% 1.7% 0%

Yanit yok 0 1 0 0 Q 3
0% 33.3% 0% 0% 66.7% 1.3%
0% 1.1% 0% 0% 40.0%
.0% 4% 0% 0% 8%

Toplam 70 92 65 6 5 238 -
29.4% 38.7% 27.3% 2.5% 2.1% 100.0%

Degerlendirme: 39

Degiskenler: 23-18. sorular

Tarkiye ile ilgili etkinliklerin olugturdugu imaj ile, Turkiye tatilinde
yagadiklarina bakarak tercihlerinin dogru bir karar olup olmadidi arasindaki iligki
Tablo 39'da gosteriimektedir.
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Ho. Deneklerin edindikleri Tirkiye imaji ile, Tlrkiye tatilinin bekientilerinin
kargilayip kargilamadigi, birbiriyle bagimstzdir.

Ha. Deneklerin edindikleri Turkiye imaji ile, Tulrkiye tatilinin beklentilerinin
kargtlayip karsilamadigi, birbiriyle bagumhdlr.

o :0.05

Anlamlilik: .00000

Bu durumda, o >.00000, Ho. reddedilir.

Deneklerin edindikleri Turkiye imajt ile, Tarkiye tatilinin beklentilerinin
karsilayip kargilamadigi, bitbiriyle bagimtidir.

Tirkiye hakkinda gok olumiu imaja sahip olanlar, Tirkiye tatilini gok dogru
bir karar olarak gormektedir.

TABLO 39

_ TORKIYE HAKKINDAKI IMAJLARI ILE ]
TURKIYE TATILININ BEKLENTILERINi KARSILAYIP KARSILAMADIG|

Cok Dogru Bir Fena Degil Kugkulan Olan { Pisman Olan | %
Karar
ok Olumiu 41 1 2 0 44
93.2% 2.3% 4.5% 0% 18.5%
24.8% 2.0% 10.0% 0%
17.2% 4% 8% 0%
Olumiu 88 34 9 0 131
67.2% 26.0% 6.9% 0% 55,0%
53.3% 68.0% 45.0% 0%
36.8% 14.2% 3.8% 0%
Fikri Yok = * 17 12 5 0 34
50.0% 35.3% 14.7% 0% 14.3%
10.3% 24.0% 95.0% 0%
7.1% 5.0% 2.1% .0%
Otumsuz BT 0 3 0 4
25.0% 0% 75.0% 0% 1.7%
6% 0% 15.0% 0%
4% 0% 1.3% 0%
Gok Olumsuz 18 3 1 3 25
’ 72.0% 12.0% 4.0% 12.0% 10.5%
10.9% 6.0% 5.0% 100.0%
7.5% 1.3% 4% 1.3%
Toplam 165 50 20 3 238
69.3% 21.0% 8.4% 1.3% 100.0%

Deneklerin, Turkiye ile ilgili edindikleri imajin, Turkiye ile ilgili etkinliklerden
kaynakiandigi bilinmektedir. Bu durum, daha dnce de belirtildigi gibi, deneyin bir
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bakima Tirkiye hakkindaki inang ve tutumiarini da gosterebilmektedir. O halde,
Tlrkiye tatilinden beklentileri, inanglan ve tutumian, bunlara bagh olarak da
egilimini géstermekte, tatil doyum ile sonuglanmaktadir.

Tlarkiye hakkinda ¢ok olumiu imaja sahip olanlarin %93.2'si, Turkiye
tatilinden bekledigini bulmustur. Olumlu imaja sahip olanlann da, %67.2'sinin
beklentisi kargllanmigtir. Tablo 39'a dikkat edilirse, imaj ylkseldikge, beklentilerin

kargilanmasi da, daha ylUksek oranda gergeklesmektedir.
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8. VERILERIN YORUMU

Engel, Kollat ve Blackwell modeli, sorunun taninmasi agamastyla
baglamaktadir (Bolim 2, Sekil 1). Modelde, sorunun taninmasi, bilgi ve deneyim ile
guduilerden etkilenir. Sorunun taninmasinda, yalnizca bu iki etken disinda, diger
dis uyaranlann da, modele girdigi gorilmektedir. Dig uyaranlar, kitle iletigim
araclan, pazarlama agirflikli uyaranlar, kisiler arasi iletisim, sosyo-kiitirel vb.
cevre etkileridir.

Sorunun taninmasi, gergek durum ile ideal durum arasindaki farktan ortaya
¢tkmaktadir. Gergek durum, bireyin iginde bulundugu var olan kosullar; ideal durum
ise, tatil yapma istegidir. EK 3, Tablo 10'da, deneklerin satin alma karar vermeden
once, Tarkiye hakkinda arastirma yaptiklan gorilmektedir. Deneklerin yalnizea,
%13.9'u bodyle bir arastirma yapmamistir. Deneklerin Tlrkiye hakkinda aragtirma
yapma istedini duymalan, onlarnn sorunu tanimladiklarinin bir gostergesidir. Bir
diger gosterge de, EK 3, Tablo 12'dir. Burada da, deneklerin %52.5'inin TGrkiye
disinda, bir ve birden fazla Glke konusunda arastirma yaptiklian gérilmektedir.

Denence 1, "Bireyin turizm alanina iligkin gldulleri, bilgi sahibi olma

dlzeyinin artmasinda etkilidir."

Denencenin test edilmesinde, 6ncelikie, deneklerin Tirkiye hakkinda ne
dizeyde bilgi sahibi olduklan ile, Tirkiye hakkinda ne dlizeyde aragtirma yaptiklar
sinanmigtir. Elde edilen verilerle, arastirma yapmanin bilgi sahibi olmaya etkisinin
¢b6zimlenmesine calisiimigtir. Daha sonra da, turizm gldilerinin  arastirma
yapmaya etkisi test edilerek, turizm gldualerinin kargilanmasina yoénelik olarak,
bireylerin arastirma yaptiklan kanitlanmaya galigtimigtir.

Turkiye hakkinda aragtirma yapma dlzeyi arttikga, bilgi sahibi olma
dizeyinin de arttig:, Turkiye hakkinda bilgi sahibi olmayanlarin da Tlrkiye hakkinda
aragtirma yapmadiklarn kanitlanmigtir. Tablo 1.

Tarkiye hakkinda arastirma yapma duzeyinin, turizm gldist ile olan
iliskisinin test edilmesiyle de, Tarkiye hakkinda aragtirma yapma dilzeyi
ylUkseldikge, gldiden etkilenmenin de ylkseldigi goralar. Tablo 2

Bu bulgulardan sonra, aragtirma yapmanin bilgi sahibi olmay: sagladig: ve
aragtirmanin da, turizm gdddlerinin etkisiyle yapildig: soylenebilir.

O halde, guddler bilgi sahibi olma dizeyi ile de etkilegim igerisindedir.

Dabha sonra, gidulerin bilgi sahibi olma duzeyine etkisi smanm|§t|r.
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Ele alinan ilk turizm gldisi, Tarkiye'yi tercih etmede eglenme dusuncesi ile
ilgilidir. Bu gldulerini tatmin igin Tdrkiye'ye gelenlerin %68.2'si, TUrkiyelhakkmda,
¢ok iyi ve iyi dlizeyde bilgi sahibidir. Tablo 3

Deneklerin, gudulerini tatmin edecek Ulke konusunda arastirma yapmalarn
sonucunda bilgi sahibi olduklar séylenebilir.

Turkiye'de heyecan yagsama diglincesi ile ilgili turizm gldUsinde de, ¢ok
benzer bir oranla, %67.7'sinin, bu giididen etkilendiklerini; Turkiye hakkinda ¢ok iyi
ve iyi dizeyde bilgi sahibi olduklarini gdstermektedir. Tablo 4

Verilere gére, denence dogrulanmigtir. Gidulerin, bilgi sahibi olma dlzeyini

artirdigi soylenebilir.

Denence 2, "Kigisel yasam bicimi ile kiltirel normlar ve degerler, bireyin

turizme iligkin gtdilerine etki eder."

Bu denencenin sinanmasinda, oncelikle kisisel yasam bicimi ile, kiitdrel
normlar ve degerlere uyum, iligkisine bakiimigtir. Kisisel yagam bigimi olarak ornek
alinan yurt diginda tatii yapma aligkanhg, kiltirel normlar ve degerlerden
etkilernmekte midir? '

Toplumsal kurallara uyumdan rahatsiziik duymayanlarin. yurt diginda tatil
yapma aligkanhgini Kisisel yasam bicimi c¢larak benimsedikleri goriimektedir. Tablo
5

Toblumsal kurallara uyumdan rahatsiz olmayanlann %70.6'si ve hig¢ rahatsiz
olmayanlarin %67.2'si, kisisel yasam bigimi olarak, yurt disinda tatil yapma
aligkanligindadir.

Kigisel yasam bigimi ile, turizm gidus( karsilastinimasinda, Turkiye'nin
ucuziugu ile ¢apraz tablo olusturulmustur. Bu unsurdan gldilenen deneklerin
%52.1 oraninda olduklarn goérilir. Elde edilen bulgular, kisisel yagam bigiminin
turizm gldlstine etki ettigini gostermesine ragmen, Tirkiye'nin ucuz bir tatil Glkesi
olmasinin, turist ¢gekimi konusunda gok fazla bir etkisinin olmadig: da goriilmektedir.
Tablo 6.

Turkiye'de heyecan yasama gldisu ile, kisisel yagsam bigimi iligkisinde, bu
gudiden etkilenen denek orani, %65.2'dir. Tablo 7.

Elde edilen bulgulara goére, Cogunlukia, Kisisel yasam bigimi turizm
gudilerine etki etmektedir, denilebilir. -

- Toplumsal kurallara uyum ile, turizm gldaleri arasindaki iligkinin
Slglimlenmesinde, dogal, tarihi, kultlrel degerlerle karsilagtirma yapiimigtir.
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Toplumsal kurallara uyumdan hig¢ rahatsizlik duymayanlarin, %89.3 gibi,
buyik bir c¢ogunlukla, Tlrkiye'nin dogal, tarihi ve kiltirel degerlerinden
gudulendikleri sdylenebilir. Tablo 8. .

Toplumsal kurallara uyumun, dogal, tarihi ve kiltirel gudlyl etkiledigi
kanitlanmistir.

Bir bagka sonug¢ da, Tirkiye'de macera yasama dlsuncesi ile ortaya
¢tkmigtir.  Tablo 9. Toplumsal kurallara uyumun, bu gudd ile iligkisi
kanittanamamistir. Toplumsal normiara uyum duizeyleri ile, macera yagama gldGsu
arasinda bir iliski yoktur, denilebilir.

Toplumsal kurallara uyumun, gudilere etkisinin test edildigi son g¢apraz
tablo da, Tarkiye'de tatil yapmanjn, sosyal statl artirma diisincesi ile iliskisini ele
almaktadir. Tablo 10. .

Toplumsal kurallara uyumun, bu turizm gldustnd hi¢ etkilemedigi
gortlmektedir. Bir bagka sonu¢ da, Turkiye'nin prestij ve sosyal stati artiner bir
turizm Ulkesi olmadigini gostermektedir.

O halde, kiltirel, normlar ve degerlerin, pek tatmin edici olmamakla birlikte
turizm gOdulerini etkiledigi, ancak bunun her turizm gldist igin gegerli olmadigt
sonucuna varilabilir.

Denence 3, "Referans gruplar ve aile bireyin kisisel yagam bicimini etkiler."

Yurt disinda tatil yapma ahskanhiginin, deneklerin begendigi ve deder
verdigi kimselerden Tilrkiye'yi ziyaret edenlerle iligkisine bakilarak, referans
gruplarinin kigisel yagam bigimine etkisi digiilmeye ¢aligilmigtir. Tablo 11.

Olglilmeye calisilan diger bir etken, ailenin kisisel yasam bigimine etkisidir.
Tablo 12. Her iki digimlemede de, degiskenler arasinda bagimsiz bir iligki
bulunmustur. Denence 3, reddedilmigtir.

Buna gdre, referans gruplan ve aile, kisisel yagsam bigcimine etki
etmemekiedir, denilebilir. Ancak, her iki tablo incelendiginde, referans grubu ve
akraba gevresinden g¢ok sayida veya az sayida, Tlrkiye'ye gelenler oldugu
gorilmektedir. Cok sayida ve az sayida tanidi§inin  Tirkiye'ye gelmesi,
birlestirilerek test edildiginde blylik bir olasilikla, denence kanitlanacaktir. Fakat bu
bulgu, bagka 6nemli bir ipucu vermektedir. Bu verilére gore, Turkiye'nin henliz
kitle turizmi yapmadigi sonucuna vanlabilir. Veriler, az sayida Turkiye'ye gelen
referans grubu oldugunu veya hi¢ bir yakinin Tlrkiye'ye geimedigini
gostermektedir. ‘ |

191



Denence 4, "Dig uyaranlar, bilgi ve deneyimi etkiler.”

EKB modeli, bilgi girigsine dis uyaran olarak, kitle iletisim araglarn, ylzyaze
iletigim ve pazarlama agirhkli uyaranlarin neden oldugunu sOylemektedir.
Denencenin test edilmesinde medya, ylzylze iletisim ve pazarlama agirhikli dig
uyaranlar tek tek bilgi ve deneyim ile dlgimienmistir.

ik olarak, gazetelerle, Tirkiye hakkinda bilgi sahibi olma diizeyleri
stnanmigtir. Tablo 13.

Gazetelerin, bilgi sahibi olma diizeyini etkiledigi kanitlanmigtir. Gazetelerde,
Tarkiye ile ilgili aragtirma, yorum, vb. ile karsilagildikga, bilgi sahibi olma diizeyi de
artmaktadir. ' .

Gazetelerin, turizm pazarlamasinda bilgilendirme bakimindan 6nemli bir
kitle iletisim araci oldugu soylenebilir.

YizyGze iletisimde bulunmanin da, bilgi dizeyini yliiksek derecede artirdigi,
Tablo 14'de gérijlmektedir. Gok iyi dizeyde bilgi sahibi olanlarin tamami, %100'C,
ylizylize iletisimde bulunarak bilgi sahibi olma duzeylerini ylkseltmiglerdir.

YizyGze iletisimde bulunanlarnn, begendigi ve deger verdigi kimselerden
Turkiye'yi ziyaret edenlerin bulunup bulunmadig: iligkisi, Tablo 15'de gériimektedir.

Begendigi ve deder verdigi kimselerden, Tirkiye'yi ziyaret eden gok kimse
oldugunu séyleyenlerin %97.4'U, herhangi birisiyle Turkiye hakkinda konugmustur.
Az sayida begendigi ve deger verdigi kimse ile Tlrkiye hakkinda konuganlarin
orani da %89.4 gibi, yiksek bir sayidadir.

Turizmde hizmet kalitesinin yUkseltiimesi, Ulkeye gelen turistlerin memnun
aynimalarnini  saglayacak yapilagsmanin saglanmasinin 6nemi, yapilan birgok
aragtirma da oldugu gibi, bu aragtirmada da kanitlanmaktadir.

Radyo ve televizyonlarda, Turkiye ile ilgili program, haber, vb. ile
karsilasanlarnin, Turkiye ile ilgili bilgi dizeylerinin de yiksek oldugu gériimektedir.
Tablo 16.

Gazetelerde oldugu gibi, radyo ve televizyonlarinda, bir (ilke hakkinda bilgi
dizeyini artinc: etkisi vardir denilebilir.

Gazetelerde, Turkiye ile ilgili aragtirma, yorum, vb. ile kargilagma sikhd ile,
Tarkiye hakkindaki bilgi diizeyi iligkisi, Tablo 17'de verilmigtir. Tlrkiye hakkinda gok
iyi diizeyde bilgi sahibi olanlar, cogunlukia bazan karsilagirken, her diizeyde bilgi
sahibi olanlarin da, Turkiye ile ilgili gazetelerde, aragtirma, yorum, vb. ile bazan
kargilagtiklan gérilmektedir. Cok sik karsilagma ve bir kez kargilagsma oranlan ise
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olduk¢a duslktir. Denekler bazan kargilagsalar dahi, bilgi sahibi olmaktadiriar
denilebilir.

Bu testten elde edilen verileri, Tablo 13 ile birlikte degerlendirirsek,
gazetelerin, Tulrkiye hakkinda bilgi sahibi olma dizeyini etkilediginii ancak,
deneklerin  Tirkiye ile ilgili arastirma, yorum, vb. ile ¢ok sik kargilagmadikiarini
séylemek mimkindar.

Gok benzer sonuglari, herhangi birisiyle Turkiye hakkinda konusma sikiigi-
ile, Turkiye hakkinda bilgi sahibi olma duzeylerinin test edildigi, Tablo 18'de gérmek
mimkiindir. Denekler, herhangi birisiyle bazan konusarak, Turkiye hakkinda bilgi
sahibi olmuslardir, denilebilir.

Tlrkiye'nin prestij ve sosyal statl artinci bir Ulke olmamasi, deneklerin
begendigi ve deger verdigi kimseler ile, akraba ve yakln ¢evresinden, ¢ok sayida
Tarkiye'ye gelen kimsenin o]mamasu deneklerin herhengi birisiyle bazan konugarak
bilgi sahibi olduklan sonucunu verebilir.

Turizm pazarlayan her hangi bir kurulugun, Turkiye ile ilgili aktivitelerini
izleme ile, TUrkiye hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyindeki iligki, Tablo 19'ile
sinanmigtir. Tarkiye hakkinda, her diizeyde bilgi sahibi olan deneklerin blyUk bir
¢ogunlukla, pazarlama agiriikli bu dig uyarani izlemedikleri sonucuna variimigtir.

Bu verilere gore, pazarlama agirlikli dig uyaranin, bilgi ve deneyim artlma\;/a
etkisinin olmadi§i sonucundan ¢ok, iziememe oranminin yiiksekligine bakarak;
Turkiye'nin  turizm pazarlamasini yeterince yapamadigi sonucuna varmak
mUmkandur.

Medyada ve turizm reklamlarinda karsilastiklarn materyalle ilgilenme ile bilgi
~ sahibi olma dizeylerine bakildiginda ise, reklamlarin, bilgi dizeyini arttrici bir ége
oldugu gérijlmekfedir. iigilenmeme diizeyi oldukga digiktir. Tablo 20.

Tablo 19 ve Tablo 20, birbiriyle ilk bakista geligkili gibi gériimesine ragmen,
~turizm pazarlamasindaki satig artirmaya yoénelik cabalarin g¢oklugu dikkate
alindiginda, boyle bir ¢eligkiden s6z edilemeyecegi séylenebilir.

~ Diger taraftan, turizm reklamlannin bilgi duzeyini artinci etkisi, bu test ile
gorilebilmektedir.

Denence 5, "Gidilecek Ulke hakkinda yapilan aré§tlrma, bireyin inang ve

tutumlarindan etkilenir."

Denence 5'in kanittanmasina yonelik ilk test aragtirma yapanlarin, kag¢ Ulke
hakkinda incelemede bulunduklarina iligkindir. Elde edilen bulgular ile, deneklerin,
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Turkiye disinda aragtirmas: yapilan Glke sayisi da belirlenmig ve deneklerin
aragtirma yapip yapmadiklarn da kanitlanmig olacaktir.

‘ Deneklerin yaridan biraz fazlasi, higbir Glke hakkinda arastirma yapmadan,
Turkiye'ye ‘gelmigtir. Tablo 21. Ancak tablo, arastirma yapanlarnn da, bir Ulkeden
baglayarak artan oranlarda, Ggten fazla Ulkeye kadar arastirma yaptiklanni
gostermektedir.

Deneklerin, Turkiye hakkindaki imaji, onlarin Turizm bakimindan Turkiye
hakkindaki inang ve tutumlarini da temsil etmektedir. Nitekim, deneklerin edindikleri
Tuarkiye imaji ile, Turkiye hakkinda yaptikian arastirma dlzeyi, imaj ylUkseldikce
aragtirma yapma duzeylerinin de aritlglnl gOstermektedir. Tablo 22. Yiksek imaja
sahip olanlarda, Tulrkiye hakkinda g¢ok iyi arastirma yapma dlzeyi veya hig
aragtirma yapmama diizeyi oIdukgé diglktar. Bu verilere gore,

Bir Glke hakkinda deneklerin inanglan ve tutumlan, arastirma yapma
diizeyini - etkileyecektir, denilebilir. imaj yikseldikge, turizm 0rini hakkindaki
aragtirma yapma dizeyi de diigmektedir denilebilir.

Turkiye'nin turizm pazarlamasinda, imaj yulkseltici Ogelere yer vermesi
gerekmektedir.

Denence 6, "Gidilecek Ulke hakkinda yapilacak arastirma, bilgi ve deneyim

ile turizm gldulerinden etkilenir."

Denence 6, turizm Grinleri ile ilgili yapilan aragtirmanin, bilgi ve deneyimle,
turizm gadulerinden etkilendigini savunmaktadir.

Dogal, tarihi ve kiltirel degerlerden gldulenerek, aragtirma yapan
deneklerden, aragtirma yapanlarin sayisi arttikga, aragtirma yapilan dlke sayist da
artmaktadir. Tablo 23.

Herhangi bir turizm gldusinin tatminine yonelik olarak denekler, Ugten ¢ok
Ulke hakkinda aragtirma yapmaktadiriar denitebilir. Tablo 24.

Harekete gegmis bir gldlnin, denekieri aragtirma yapmaya yonelttigi ve
deneklerin bu glddlerinin tatminine yonelik olarak aragtirma yaptiklan soylenebilir.

Deniz, kum, glines gidisinin karsilanmasina yonelik olarak, deneklerin
blylik bir godunlukia gldilendikieri ve ara§t|rmabyapt;klan gbzlenmektedir. Az
sayida gldilenmeyen denegin de, arastirma yapma dlizeylerinin disik oldugu
goérdlmektedir. Gok benzer verilerin, Tablo 25'de gérllen, aragtinlan ulke sayisi ve

bilgi ve deneyimi artirma glidus{, sonuglarinda da gorildaga séylenebilir.
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Bu verilere gore, gudulerin aragtirma yapmaya etki eden 6nemli bir 6ge
oldugu kanittanmigtir denilebilir.

Denence 1'de test edilen, Tlrkiye hakkinda bilgi svahib'i .olma dlzeyi ile,
Turkiye hakkinda yaptiklan aragtirma iligkisini, bu denencede de kullanmak
mumkinddr. Bilgi sahibi olma dizeyi ylkseidikge, deneklerin arastirma yapma
dizeyleri de ylikselmektedir.

Aragtirmanin, bilgi sahibi o{ma ve turizm gudlierinden etkilendigi,
¢ogunlukla kabul edilmektedir denilebilir.

Denence 7, "Aragtirma, dig uyaranlardan etkilenir.”

Deneklerin aragtirma yapma dizeyleri ile, dig uyaranlardan medya, yazytze
iletigim ve pazarlama agilikih uyaranlann etkisi karsilagtirilarak, denence test
ediimistir.

Radyo ve televizyonlarda, Tlrkiye ile ilgili program, haber vb. ile
karsilaganlann, karsilagsma ylzdeleri arttikga, Turkiye ile ilgili aragtirma yapma
dizeylerinin de arttigi gordlir. Tablo 26. Ayni sonuglan, gazeteler ve ylizylize
iletisim igin de séylemek mimkandir. Tablo 27-28. _

Araglirma yapma dlzeylerine bakarak, Turkiye ile ilgili turizm pazariayan
herhangi bir kurulugun, Tirkiye hakkindaki aktivitelerini izleme iligkisine
bakildiginda ise, aragtirma yapma diizeyi ile, izlemeyenlier arasinda bir bagimiilik
bulunmustur. Tablo 29.

| Dis uyaranlardan, gazeteler, radyo ve televizyonlar ile ylzylze iletisim;
arastirma yapmaya etki ederken: pazarlama agirhkii uyaranlar, arastirma yapmaya
yéneltmemektedir denilebilir.

Daha once elde edilen verilerle birlikte, tlrkiye'nin yurt diginda yeterince
pazarlanamadigi sonucuna da varmak mimkindar. Turizm reklamlan ile ilgili
olarak, arastirma yapma diizeyi yilikseldikge, medyada ve turizm reklamlarinda
kargilagilan materyalle ilgilenmenin ylkselmesi, bu dig uyaranin aragtirma dizeyini
artirdiginin delilidir, denilebilir.

Sonu¢ olarak, dig uyaranlann cogunlukla bilgi ve deneyimi artirdig
kamitlanmigtir.
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Denence 8, "Bireylarin turizme iligkin guduleri, segenekler arasindan

degderlendirme yapma surecinde, etkin bir rol oynar."

Bu denencenin smanr'nasmda, aragtirma yapan deneklerin, kag segenek
arasindan seg¢im yaptiklan belilenmeye c¢aligiimistir. Sonradan, gudulerle
segenekler arasindaki iligki, test edilerek, gldulerin, segenekler arasindan
dederlendirme yapma surecine etki ettigi kanitianmaya ¢alisiimigtir.

Gudllenme dizeyi arttikga, gudilerinin tatminine yonelik olarak segenek
sayis! da artmaktadir. Tablo 32-33. Deneklerin, gudilerini tatmine yénelik olarak,
cogalan sayida, birden ¢ok Ulke hakkinda arastirma yaptiklan goérulmektedir.

Sonug olarak, guduilerin segenekler arasindan bir degerlendirme yapmaya
etkisi, gogunlukla kanittanmaktadir. '

Denence 9, ‘"Bireylerin bilgi ve deneyimleri secenekler arasindan

degerlendirme yapmaya etki eder.”

Denegin, bir ke hakkindaki bilgisi, onun segenekler arasindan
dederlendirme yapmasina etki edecektir. Deneklerin Turkiye hakkindaki bilgi
dlzeyleri ile, kag llke hakkinda aragtAlrma yaptiklar arasindaki iligkinin belirlenmesi,
bu denenceyi kanitlamaya yeterli olabilecek verileri verebilir.

iki degigkenin test edilmesi sonucunda, gogunlukla, her dlzeyde bilgi sahibi
olanlarin birden g¢ok segenek icerisinden tercih yaptiklanini gostermektedir. Tarkiye
hakkinda hig bilgisi olmayanlann, yizdesel olarak, gok az miktarlarda alternatif
ulkeler hakkinda arasgtirma yaptiklar gérijlmekfedir. Tablo 34.

Bu veriler, bilgi ve deneyim sahibi olmanin segenekler arasindan,
degerlendirme yapmaya etki ettiginin bir kanitidir denilebilir. Tablo 35'de ise,
deneklerin, segim yapmada bir ve birden gok ilke hakkinda arastirma yaptiklarini
gostermektedir.

Denence 10, "Bireylerin egilimleri, normatif uyumlarindan etkilenir.”

Toplumsal normlardan rahatsizlik duymayanlann, gittikleri tlkenin toplumsal
normlarindan da rahatsizitk duyma disiincesinde olmadan, cok farkli kiltarel ve
toplumsal yapidaki Ulkeleri ziyaret ettikleri belittiimisti. O halde, toplumsal
normlardan rahatsizhik duymayanlann, tatil igin gittikleri Glkeye gelecek yillarda
tekrar gelme distinceleri, onlarin egilimlerinin gdstergesi olabilmektedir. Toplumsal
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normlara uyumdan hig rahatsizlik duymayanlann, gelecek yillarda Turkiye'ye tekrar
gelme egiliminde olmalar, toplumsal normlarin, egilime etkisini gosterebilmektedir
denilebilir. Tablo 36.

Toplumsal normlara uyum arttikga, deneklerin egilimleri de sayisal olarak
daha belirgin bir gekle birinmekte; Tlrkiye'ye, gelecek yillarda tekrar gelme egilimi
artmaktadir.

Egilimlerin, normlara uyumdan etkilendigi séylenebilir.

Denence 11, "Kisisel yasam bigimleri ile, normatif uyumlar arasinda iligki

vardir.”

Kigisel ya§am bicimi olarak, yurt diginda tatil yapma aligkanhgin
benimsemi§\ olanlarin ayni zamanda, toplumsal kurallardan hi¢ rahatsizhk
duymadiklan, yurt digl tatil yapmay! aligkanlik haline getirmemis olanlarin ise,
azinhk olduklan Tablo 37'de gorilmektedir.

Guddler, kigisel yagsam bigcimi ve normatif uyum, aslinda bir batin olarak,
satin alma karan veren bireyi olugturmaktadir. Dolayistyla, turizmde satin alma
karari veren bireyde, guduler, kigisel yasam bigimi ve normatif uyum ogeleri, bir
uyum icindedir. Bu bakimdan kisisel yagsam big¢imi, gudileri oldugu gibi, bireylerin
normatit uyumunu da etkilemektedir.

Denence 12, "Satin alma davranigt doyum ile sonuglanmigsa bilgi ve

deneyim kazanilir.®

Bu denencenin test ediimesinde, oncelikle Tirkiye tatilinden bekledikleri
doyumu saglayip saglamadikiarn ile, gelecek yillarda Trkiye'ye gelme egilimleri
blglmlenmigtir. Denekierin egilimierini belitmeleri, onlann kazandiklan bilgi ve
deneyimin bir gostergesi olabilir.

~Tarkiye tatili ile, beklentilerini kargilayan bireylerin bilylk bir goguniukia,
gelecek yillarda Tirkiye'ye tekrar gelme egiliminde olduklan séylenebilir. Bu
verilere gbre, denekler bilgi ve deneyim sahibi olmuslar, gelecek yillarda, Turkiye'ye
tekrar gelme egilimi tepkisini gostermiglerdir.

Bir bagka Sigimleme de, Tlrkiye hakkindaki imajlan ile, Turkiye tatilinden
doyuma ulasip ulagmadiklan ile ilgilidir. Tablo 39. '

Turkiye hakkinda gok olumiu ve olumiu imaja sahip olanlann, fgelecek
yllarda tekrar Tirkiye'ye gelme egilimi gdsterdikleri gorilmektedir. Bu. veri ile,
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deneklerin imajlannin pekistidi, bilgi ve deneyim sahibi oldukian sdylenebilir. Diger
taraftan, tirkiye hakkinda, belirgin bir imaji olmayanlarin bile, beklentilerinin olumlu
yonde karstlanmasi ile, olumlu yénde bilgi ve deneyim kazaniidiklari gértimektedir.

Bu verilyere gbre, turizmde beklentiler, gidilen Ulkede doyum ile

sonuglanmigsa, bilgi ve deneyim kazaniimaktadir, denilebilir.
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OZET

Tarihin ilk gadlanindan beri var olan seyahat etme olgusunda, seyahat
nedenleri uzun yillar, cagin ozelliklerine gére yapilagelmis, teknolojik gelismelerle
birlikte turizm olgusu ortaya gikmigtir. ikinci diinya savasindan arda kalan nakliye
ugaklannin yolcu tagimactiiginda kullaniimas; 1950'li yillann, savasin enkazinin
kaldirtimast ile gegmesi; 1960'h yillarda sosyal ve ekonomik refahin artiriimasi ve
1970'li yillarda da, elde edilen bu refahia birlikte, turizmin kitiesel bir hareket haline
donlstigl gorulir. Bu kisa slreg igerisinde, turist tercihleri slrekli degisiklik
gostermistir.

Turkiye'de turizmin baslangicint ¢ok eskilere gotirebilmek mumkundir.
Fakat, turizme gereken 6nemin verilmedigi de bir gergektir. Turizmin Turkiye
ekonomisindeki ve dig tamtimdaki 6neminin, 1980 yillardan baglayarak daha iyi
anlagildigi, yapilan yatinmlar, sektére verilen tegvikler ve énceki yillara gére gelen
turist sayisindaki 6nemli artiglardan anlastimaktadir.

Tarkiye'nin turizm alaninda yeni bir turizm Ulkesi olma o6zelligi, énemii
a\)antajlar da saglayabilir. Akdeniz havzasinda Turkiye'nin rakibi olan turizm
llkeleri, turizm sezonunda stkigmalarla kargilagmakta, sahillerinde kirlenmeler
gbrilmekte, ve degisen turizm tercihlerine, eskisi kadar yamit verememektedirler.
Bu noktada, turizm likesi.olma yolundaki Tirkiye'nin sansi artmaktadir.

Turizmin 6znesi insandir. Turisti tanimak, degigen tercihlerini bilmek, turistin
satin alma davraniglanni agiklamaya galigmak, daha saglikl turizm pazarlama
stratgjileri gizilmesine olanak saglayacak‘tlr.

Turizm pazarlamasi, endustriyel Urinlerin pazarlamasina benzemekle
birlikte, farkli ozellikler de tagir. Bu, turizmin hizmet sektéri olmasindan
kaynaklanmaktadir. Endustriyel bir Grinde veya bir bagka hizmet sektdérinde
tlketici, Grinden veya hizmetten bekledigi doyumu alir ya da almaz. Ancak, turizm
Grinunin  bilesik Grin olma &zelli§i nedeniyle, turizm Urlin deseninin turist
tarafindan kulianilan herbir égesinin, belirli bir diizeyde doyum yaratmasi gerekir.
Aksi halde, tek bir hizmetteki aksama buUtinu olumsuz etkileyebilir ve hizmet
hakkindaki egilimleri degigtirir.

Yalnizeca turizm {rini bazinda bile, turizm pazarlamasinin ne denli glg
oldugu gériimektedir. Turizm pazarlamasinin bir bagka gug¢iigl de, bireyin, ¢ok
gesitli turizm GrlUnleri arasindan bir tercih yaparak satin aima kararini vermesidir.
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SONUC

Tlketici davraniglanna iligkin g 6nemli ekolden biri, Engel, Kollat ve
Blackwell modelidir. Model, satin alma kararint bes asamada ele almaktadir.
Calismada, modelin turizm alaninda“ tiketici davraniglarina  uygulanip
uygulanamayacag aragtinimaktadir. Bu amagla, modelde yer alan, “karar
gelistirme asamalan,” bu agsamalara etki eden bitin etmenlerle birlikte, 1994
yazinda Ulkemize gelen 238 Fransiz turistler Gzerinde yapilan bir alan aragtirmasi
ile élgilmeye galisiimistir. Bdylece, turizm alanina uygulanan modelde, belirtilen
etmenlerin, sézU edilen agamalari belirleyip belirlemedikieri, etkilerinin ne dizeyde
oldugu ortaya ¢ikariimaya ¢alisiimigtir.

itk agama olan, "sorunun_tanmmaSI," aslinda, ne turizm eyleminden 6nce ne
de sonra dlgllebilir nitelikte degildir. Bu yuzden, turizm eylemini gergeklegtiren
deneklerin sorunu tanimig oldukian varsayilmigtir. Sonug olarak bu asama
yeterince aydinlatilamamigtir. Buna kargim, sorunun taninmasi agsamasina etki
eden etmenler ve bu etmenleri etkileyen dgelerin birbirleriyle iligkisi saptanmaya
caligiimigtir.

"Arastirma," "segeneklerin degerlendiriimesi,” "seg¢im" ve "sonug¢" agamalari
dlcllebilmistir. Buna gdre, bu asamalann varligi ve modelde etkileyen olarak
gosterilen 6gelerin belirfleyici oidugu kanitlanmigtir.

Bunun yaninda szl edilen asamalan etkileyen bir ¢ok 6genin Slglimesinde
zorluklarla karsilagilmistir. Farkh disiplinlerden alinarak modelde kullanilan bu
dgelerin olglimesine iligkin olarak, ait olduklan disiplinlerde de zorluklar vardir. Bu
disiplinlerdeki dlgme ydntem ve teknikleri geligtikge ve kuramlar geligtirildikge,
modelin daha da iglerlik kazanacagl, modeli yaratan yazarlarca da ileri
surtimektedir.

Modelde akis yonlerini belfrten oklarin agiklayiciligi tartigilabilir. Yazarlar,
modelde her tarafa yonelen oklann varligindan, fakat bunlarin modelde yer
almasinin modelin anlagiimasini olumsuz etkileyeceginden séz etmektedirler.
Ancak modelin aniagilirhgini saglamak Gzere kisitianmig olan bu ornekte bile, ihmal
edilmemesi gereken akig yonlerinin varhdi gézlenmigtir.

Modelde bilgi ve deneyimin, sorunun taninmasina etki ettigi
gosterilmektedir. Ancak, bilgi ve deneyimin dogrudan "degerlendirme olgatierini*
etkiledigi de belittilmelidir. Yine, modelde ‘igsellestiriimis ¢evresel etkiler"
grubundan olan, "kultirel norm ve degerler 6gesinin "genel motivasyon" grubundan
"kigisel 'ya§am bigimi" ve "normlara uyum" 6gesini etkilemedigi gérilmektedir. Oysa,



arastirmada "kuitlrel norm ve degerler" dgesinin "kigisel yagam bigimi“ni etkiledigi
saptanmigtir.

Modelde, turizm eyleminden elde edilen "doyum” égesinin "bilgi ve deneyim"
6gesini ve dolayli olarak da "karar geligtirme" agamalarint etkiledigi belirtiimistir.
Ancak arastirmada, "doyum" dgesinin ziyaret edilen Ulke hakkindaki imaji etkiledigi,
boylece "degerlendirme élgltleri"ni, dolayisiyla da "inang," "tutum” ve "egilimleri"
etkileyebilecegi saptanmistir. Nitekim, 1986 yilinda Engel, Blackwell ve Miniard
tarafindan gelistirilen, Tuketici Davraniglan'na iliskin modelde bu iligki kurulmustur.

Modelin sinanmasi, turizm pazarlama arastirmalarinda kullanilabilecek
veriler saglamigtir. Bu verilerden, turizm pazarlama stratejilerinin gelistirimesinde
yararlanilabilecegi umuimaktadir. Bu amagla, aragtirmadan elde edilen bulgularin
bir kesimini ézetlemek ve bunlardan hareketle, bazi énerilerde bulunmanin yararl
olabilecegi distUnulmektedir.

Turizmde, bir lUlke hakkinda bilgi sahibi olma dlzeyi arttikga, turist
gudulerinin karsilanmasina yoénelik satin alma davranigt da gergeklesmektedir.
Bulguyu pekigtiren bir bagka veri de, gudllerin kargllanmasina yonelik olarak,
birden ¢ok (ilke hakkinda arastirma yapilmasidir. Tarkiye, tanitim faaliyetierinde,
muhtemel turistlerin cok farkh gddulerine seslenebilmelidir. Bir bagka ¢6zim de,
gudu arastirmalarina agirhik verdikten sonra, belirlenen gudiler yoniinde hedef
pazara, Turkiye'nin bu yondeki turizm Urinind konusunda enformasyon
faaliyetlerinde bulunmak gseklinde olabilir.

Tarkiye hakkinda bilgi sahibi olmanin, ¢ogunlukla ylzyluze iletigimden
etkilendigi saptanmugtir. Tirkiye'yi bir kez dahi olsa ziyaret edenlere, Ulkelerine
déndikten sonra, halkia iligkiler faaliyetinin yontemleri uygulanmal, &rnegin
geldikleri Glkenin o6nemli glnlerinde, Tlrkiye'yi animsatacak klglk hediyeler
gonderilmelidir. Tlrkiye'nin en dnemli pazarlarindan oian Almanya'dan, 1994 turizm
sezonunda 994.268; ingiltere'den 568.266 ve Fransa'dan 233.100 turistin Glkemize
geldigi duginllirse, bu tir bire bir faaliyetin maliyeti ve uygulanabilirli§i de mimkin
olabilecektir. Diger taraftan, yurt diginda galigan iggilerimiz de gergekte Tlrkiye'nin
birer temsilcisidir. Ulkemizi ne denli temsil ettikleri tartigilabili. Ancak, TRT
International tarafindan iggilerimize yénelik enformasyon programlan hazirlanabilir.
iscilere tegsvik amaclyla program sonunda sertifika verilebilir. Ayn bir egitim
programi da, agik 6gretim standartlarinda profosyonel turist rehberligi kursu ile, bu
ulkelerdeki is¢i cocuklarini hem meslek sahibi yapmaya, hem de Ulkesi hakkinda iyi

1 ENGEL, F. James, BLACKWELL, D. Roger, MINIARD, W. Paul: Consumer Behavior, Fifth Edition, 1986,
The Dryden Press, s.35.
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birer rehber ve enformasyon memuru olmaya yénelik yaritalebilir. Bu genglerin,
Turkiye yaz ftatillerinde hizlandinimis o6rgiin  egitim ile bilgileri uygulamaya
gegirilebilir. )

Verilerden, Tarkiye'nin prestij ve sosyal stati artinct bir Glke olmadig
gorlimektedir. Tulrkiye'nin, muhtemel pazariar olabilecek llkelerin deviet
bagkanlarini, uluslararasi Undeki kimseleri veya 6zetle haber niteligi tagiyabilecek
begenilen ve deger verilen kimseleri en az bir iki turizm sezonu, Tlrkiye'nin bir
turizm beldesinde agirlama basarisini gdsterebilmesi gerekir.

Uluslararast duzeyde bilirh, sanat ve kulturel etkinlikler organize
edilebilmelidir. Omegin, uluslararasi sanatgilarin katilacag konserler belli turizm
beldelerinde dlizenlenmeli ve bu konéerler icin yurt digindan turlar diizenlenmelidir.

Turkiye'ye gelen turistlerin uyulmasi gereken toplumsal kurallardan hig
rahatstzlik duymadiklarn goérllmektedir. Bu dislincedeki turistlerin, yurt diginda tatil
yapmayi! Kkigisel yagsam bigimi haline getirdikleri gérﬁlmektedif. Bati Avrupall
turistierin, ¢ok farkh bir klltir ve toplumsal yagsam sekli olan Turkiye'yi tercih
etmeleri, gidecekleri Ulkenin de toplumsal normlarina uyum gosterme gayreti
icerisinde olduklar sonucunu verebilir. Veya, Tirk insaninin yagsam sekiini gérmek
igin gelmig de olabilirler. Tarkiye, kendi toplumsal normianni ve kualtGrand,
muhtemel pazarlarda tanitma, begeni kazandirma ve merak uyandirma
faaliyetlerinde bulunmafidir.
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Tiketici davranig! insan davranig! ile i¢ igedir. Tuketici davranigi, satin alma
karan ile ayni zamanda Urlnleri ve hizmetleri kullanma ve degerlendirme
dogrultusunda, bilgi edinme ve bu bilgiyi diizenleme stirecini ifade etmektedir.

Tiketici davraniglan konusu, 1960 vyillarda pazarlamacilarin ilgisini
¢ekmigtir. Pazarlamacilar psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji, kiltlrel antropoloji ve
diger disiplinlerden yararlanarak, tlketici davranigini ¢ézimleme gayreti icerisine
girmigtir.

Tilketici davraniglar konusuna, kuramsal olarak ilk kez iktisatgilar ilgi
duymuslardir. 19. ylzyilin sonlarinda marjinal fayda kurami Marshall tarafindan
ortaya atilmig, daha sonra modern fayda kuramt Marshall'in marjinal fayda
kuramina dayandinimistir. Kuramda ekonomik insan (homo economicus) satin
alma igleminde dikkatlice hesap yapan ve tatmin edici bitiin sonuglari irdeleyerek,
saglayacag! faydayi maksimize etmeye gabalayan tUketicidir.

Thketici davraniglar sistematik ¢dzimlemeye el veren U¢ temel yaklagim
icerisinde ele alinmstir.

1. On Yaklagimlar (a priori),

2. Deneysel Yaklagimlar (emprikal),

3. Derleme (eclectic) Yaklagimiar.

Kotler, bu modelleri séyle 6zetlemektedir.

1. iktisadi gtidilere agiriik veren Marshallian iktisadi modeli,

2. Ogrenme esasina dayali, Paviovian modeli,

3. Psikoanalitik gidilere énem veren Freudian psikoanalitik modeli,

4. Sosyo-psikolojik faktdrler esasi Uzerine kurulmug Veblenian sosyo-
psikolojik modeli,

5. Orgiitsel faktorlere dayal Hobbesian i')rgl'.‘ltsel faktér modeli

Modeller, godunlukla aynntilara girmemekte ya da aynntlar
basitlegtiriimektedir. Ancak modeller, ayrnintili modellerin geligtirilmesinde oldukga
yararl olmuslardir.

Modellerin . buglin igin aydlnlatilmaSI mimkin olmayan kismi, insan
beynindeki merkezi sistemi ifade eden, kara kutu bolumaddar. .

Satin alma karar slrecinde, karar mekanizmalarini, U¢ ana kategoride
toplamak mimkindar.

1. Rutin Tepkisel Davraniglar,

2. Sinirh Karar Verme,

3. Genig Karar Verme,
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Rutin tepkisel davranisglar, ¢ok sik satin alinan fiyati disuk, bulmak ve karar
vermek igin gaba gerektirmeyen mallar igin gegerlidir. Belirli bir markanin aliminda
veya marka kullaniminda rutin tepkisel davranig gézienir.

Sinirli karar verme, daha az sikiikta alinan Grlinler igin veya bu {irin grubu .
icerisindeki markalann taninmak istendigi durumlarda goralir. Bilgi toplamak ve
karar vermek igin daha uzun bir stre gerektirir.

Genig karar verme, adi hig duyulmamig pahahl bir Grinin, ya da ender
olarak satin alinan Urintin aliminda ortaya c¢ikar. En karmagik satin alma
davranisidir. Bu grupta, karar vermek igin bir gok kriter kuilanilir. Genis ¢apli bilgi
toplanir. Karar verme siireci uzun bir zaman alir.

Satin alma karar siireci gozonine alinarak geligtiriien modelleri (¢ grup
“ icerisinde incelemek mimkuindar. Bunilar:

1. Olgusal (fenofnenolojik) model,

2. Mantiksal model

3. Kuramsal modeller (cagdas tuketici modelleri)

Olgusal modeller, diger modellere gére daha basitidir. Aragtirmalarda satin
alma davraniginda bulunan tdketicinin, bu eylemini gerceklestirirken yagadiklarini
duygularnni ve dislncelerini sirayla agiklamasi istenir.

Mantiksal modelde satin alma davranisi, mantiksal bir siraya dizilerek
sematik olarak agiklanmaya galisilir. ,

Kuramsal modelierde ise, model icindeki elemaniann "kara kutunun igindeki
elemanlarn sembolize ettigi kabul edilir. Bu modellerde soyut tiiketiciden elde edilen
veriler, somut tiiketicilere uygulanmaya ¢alistlir. :

Satin alma karan surecine modellerle yaklagimin bir ¢ok yaran vardir.
1960 yillardan bu yana, henliz arzulanan sonuglarin elde edilememis olmasina
kargin, model caligmalarinda dnemli geligmeler de olmustur.

Bu gelismelerle hatalar daha aza indirgenmekte, modelin tliketiciler
Gzerinde sinanmasi ile, eksik yanlar daha belirgin hale gelmekte ve giderilmektedir.

Modeller, ilgili disiplinlerin bulgularindan da yararlanmaktadir. Bulgulann
modeldeki yerine konulmasiyla, daha saglikli bir yapi elde edilebilecedii séylenet:lir.

Modeller, ayni zamanda pazarlama aragtirmalarina da gergek veriler
saglamaktadir.

Satin alma davranisinda, i¢ ve dis faktorierin modeller aracihi§ ile anlatimi
daha kolay olmaktadir. Dolayisiyla, pedogojik anlamda modeller, dnemli bir gorevi
yerine getirmektedir. Modelsel yaklagimin tek basina bu oOzelligi bile, &nemini
~ ortaya koymaktadir.
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25. Tiirkiye'yi tercih etmenizde dogal, tarihi, kiltirel zenginlik olanaklan sizi etkiledi
mi?
a. Etkiledi ( )b. Hig etkilemedi ()

26. Turkiye'yi tercih etmenizde deniz, kum, glines olanaklar sizi etkiledi mi?
a. Etkiledi ( )b. Hig etkilemedi ()

27. Turkiye'yi tercih etmenizde, turistik tesis ve hizmetlerin dizeyi sizi ne denli
etkiledi?
a. Etkiledi ( )b. Hig etkilemedi ()

28. Turkiye'yi tercih etmenizde, Turkiye'nin ucuz bir tatil (lkesi olmasi sizi ne denli
etkiledi?
a. Etkiledi ( )b. Hig etkilemedi ()

29. Turkiye'yi tercih etmenizde, bir-macera yagama fikri sizi ne denli etkiledi?
a. Etkiledi ( )b. Hi¢ etkilemedi ()

30. Turkiye'yi tercih etmenizde, Turk insanina has 6zellikler sizi ne denli etkiledi ?
a. Etkiledi ( )b. Hig etkilemedi ()

31. Turkiye'vi tercih etmenizde bilgi ve deneyiminizin artmasi digincesi sizi ne
denli etkiledi?
a. Etkiledi ( )b. Hig etkilemedi ()

32. T[]rkiye;yi tercih etrenizde eglenme dusltncesi sizi nasil etkiledi?
~ a. Etkiledi ( )b. Hig¢ etkilemedi ()

33. Turkiye'yi tercih etmenizde Heyecan yasama fikri sizi ne denli etkiledi?
a. Etkiledi ( )b. Hic etkilemedi ()

34. Tlrkiye'yi tercih etrnenizde glnlik problemlerden uzaklagma fikri sizi ne denli
etkiledi? ‘

a. Etkiledi ( )b. Hig etkilemedi ()

35. Tlrkiye'yi tercih etmenizde toplumsal statiinizin artacag fikri sizi ne denli
etkiledi?
a. Etkiledi ( )b. Hig etkilemedi ()

36. Tirkiye'ye tercih etmenizde toplumsal iligkilerinizi artiracagi fikri sizi ne denli
etkiledi? ’

a. Etkiledi ( )b. Hig etkilemedi ()

37. Sizin i¢in yabanct bir Glkede tatil yapmak bir aligkaniik midir?
a.Evet ()b. Hayir ()

38. Uymaniz gereken toplumsal kurallar, sizi rahatsiz eder mi?.
a. Evet Cok ( )b. Rahatsiz eder ( )c. Dustinmedim ()
d. Etmez ( )e. Hig etmez ()
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39. Bedendiginiz ve deger verdiginiz kigilerden Turkiye'yi ziyaret eden kigiler var
mi? .
a.EvetCok () b.Evetaz() c.Hayir()

40. Bunlar arasinda Turkiye hakkinda olumsuz diginenler var mi?
a.Evet Cok () b.Evetaz() c.Hayir()

41. Akrabalarinizdan veya ailenizden Turkiye'yi ziyaret etmis olanlar var mi?
a.Evet ¢ok () b. Evetaz () -~ c. Hayir ()

42. Bunlar arasinda Tiirkiye hakkinda olumsuz dugtnenler var mi?
a. Evet ¢cok () b. Evet az () c. Hayir ()
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EK -3
Cher invité,

Cette recherche au but académique est désigné a mesurer les étapes de la
décision, a venir pour passer les vacances dans un pays. Les questions sont
préparées pour tester un model. Dans cette recherche les réponses personelles
n‘ont pas d'importance. Ce qui est important pour nous ceux sont les facteurs qui
vous ont poussé a prendre votre décision. Avec vos réponses vous allez contribuer
a une recherche académique.

En éspérant que ces réponses seront réalistic, je vous souhaite des bonnes
vacances et je vous remércie de aide.

Serdar ULUKAN
Université de Gazi Faculté de Communication
ANKARA

Date:
1. Etatcivil: a. Marié () b. Nonmarié ()
2. Sexe F() H()

3. Age
a.15-24 () b.25-34() ¢.35-44() d.45-54 () e.55-64 () f.65+()

4. Etat d'enseignement
a.Primaire () b.Secondaire ()
c.Univérsitaire () d.Haute-univérsitaire ()

5. Profession
a.Profession libre ()  b.Ouvtier () c.Fonctionnaire () d.Etudiant ()
e.Ménagere () f.Chomeur () g.Autre ()

6. Revenue annuel ( ff)
a. 60.000 - 90.000 () b. 90.000 - 120.000 ()
c. 120.000 - 150.000 () d. 150.000 - 180.000 ()
e. 180.000 - 210.000 () f. 210.000 - 300.000 ()
g. 300.000 + ()

7. Combien de fois vous étes venu en Turquie?
a.Une fois () b.Deux fois () c.Trois fois ()
d. Quatre fois () e.Plus ()

8. Avez-vous rencontré des nouvelles, programmes sur la Turquie a la télé ou a la
radio? ‘ ‘
a.Oui () b.Non ()

9. Si oui, avec quelle fréquence?
a.Fréqguemment () b.Parfois () c.Une fois ()

10. Avez-vous rencontré des articles, recheches, critiques sur la Turquie dans les

jurneaux?
a. Oui () b. Non ()
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11. Si oui, avec queile fréquence?
a.Fréquemment () b.Parfois () c.Une fois ()

12. Avez-vous parlé avec quelqu'un sur la Turquie?
a. Oui () b. Non ()

13. Si oui, avec quelle fréquence?
a.Fréquemment () b.Parfois () c.Une fois ()

14. Avez-vous suivi les activités des tour-operateurs ou des agences de voyages
sur la Turquie (promotions, spectacle, expo-diapo. etc.) ?
a. Oui () b. Non ()

15. Si oui, avec quelle fréquence?
a.Fréquemment () b.Parfois () c.Une fois ()

16. Etes-vous iteressé avec les produits que vous avez rencontré dans les
publicités touristiques?
a. Oui () b. Non ()

17. Si oui, avec quelle fréquence?
a.Fréquemment ()  b.Parfois () c.Une fois ()

18. Quelle image de la Turquie ont crée toutes ces activités?
a.Tres positive () b.Positive () c.Pas d'idée ()
d.Négative () e.Tres négative ()

19. Quel niveau d'information croyez vous avoir sur la Turquie?
a. Tresbien() b.Bien() c.Pasbien() d. Pas d'information

20. Avant de décider, Quelle niveau de recherche vous avez fait sur la Turquie?
a.J'ai tres bien recherché ()  b.J'ai bien recherché ()
c.J'ailu un peu () d.Je n'ai pas recherché ()

21. Avant d'avoir décidé sur la Turquie, avez-vous recherché sur un autre pays?
a. Oui () b. Non ()

22. Si oui, sur combien de pays?
a.Un pays () b.Deux pays () c.Troispays() d.Plus ()

23. Sur tout ce que vous avez vécu en Turquie, était-elle une bonne décision d'étre
venu?

a.Oui, tres bonne décision () b.Pas mal jusqu'a maintenant ()

c.J'ai des outes () d.Je suis dégu ()

24. Pesez-vous revenir en Turquie?
a.Oui, surement () b.Oui, dans mes possibilités ()
c.Je veux visiter d'autres pays () - d.Non, je ne reviendrai pas. ()

25. Quel est le role des richesses naturelles, historiques et culturelles dans la

décision de venir en Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien ()
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26. Quel est le role du soleil, la mer el la plage dans la décision de venir en
Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien ()

27. Quel est le role des niveaux des préstations hotelieres dans la décision de venir
en Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien ()

28. Quel est le role du pays moins chere dans la décision de venir en Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien ()

29. Quel est le role de vivre une aventure dans la décision de venir en Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien () .

30. Quel est le role du peuple hospitalier dans la décision de venir en Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien ()

31. Quel est le role d'élargir les connaissances dans la décision de venir en
Turquie?
 a.Suffisamment () b. Rien ()

32. Quel est le role de distraction dans la décision de venir en Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien ()

33. Quel est ie role de vivre des nouvelles émotions dans la décision de venir en
Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien ()

34. Quel est le role de s'éloigner des problemes de la vie quotidienne dans la
décision de venir en Turquie?
a.Suffisamment ()  b. Rien ()

35. Quel est le role de monter en status social dans la décision de venir en
Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien() -

36. Quel est le role de faire des nouvelles connaissances avec les gens dans la
décision de venir en Turquie?
a.Suffisamment () b. Rien ()

37. Avez-vous I'habitude de passer vos vacances a |'étranger?
a. Oui () b. Non ()

38. Est-ce que les coutumes d'un pays étranger a suivre vous genent (se
déchausser a la mosquée, etc. )?

a.Oul, beaucoup () b.Oui () c.Je n'ai pas pensé ()

c.Non () d.Non, pas du tout ()

39. Parmi les gens dont les idées sont importantes pour vous ya t-il ceux qui ont

déja visité la Turquie?
a.Qui, plusieurs () b.Oui, un peu () c.Non ()
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40. Si oui, ya t-il des gens qui ont des mauvais impressions?
a.Oui, plusieurs () b.Oui, un peu () c.Non ()

: 41'. Ya t-il des ggens qui ont déja visité la Turquie parmi les membres de la famille?
a.Oui, plusieurs () b.Oui, un peu () c.Non ()

42. Si oui, ya t-il des gens qui ont des mauvais impressions?
a.Oui, plusieurs () b.Qui, un peu () c.Non ()
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